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La creacion de un departamento de comunicacion.
Nuevas formas de comunicar

Alex Luna
Universitat de Girona
Facultat de Lletres

alunaxela@gmail.com

Resumen

Este trabajo aborda la creacion de un departamento de comunicacion en la sociedad
Popmobile S.L. En una época donde las sociedades, las tendencias y las tecnologias
avanzan a un ritmo estrepitoso, se crea un equipo de comunicacion adecuado a las
circunstancias y con la capacidad de renovarse sin caer en el deterioro. Las claves del
trabajo se centran en como a través de la psicologia y del buen uso de la comunicacién
hablada y escrita, pueden mejorarse los resultados que se encuentran frente a una
comunicacion vertical, es decir, impuesta por la empresa. EI cambio de la comunicacion
vertical a la comunicacion horizontal, no solamente acerca a todos los miembros de la
empresa al mismo nivel, sino que también les hace llegar al placer escénico a través de
las técnicas de hablar en publico con eficacia y de las técnicas de persuasion
establecidas tanto presencialmente en los establecimientos como en la huevo imperio de

la era digital.

Palabras clave: departamento, comunicacion, placer escénico, comunicacion

horizontal, metacomunicacién, marketing, persuasion
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Introduccion

El caso tratado en este trabajo, trata sobre la implementacion de un departamento de
comunicacion en Popmobile S.L., empresa en la que llevo vinculado casi cuatro afios. A
lo largo de mi formacion como comunicador, uno de los mayores cambios que he
experimentado en mi mismo ha sido, entre muchos otros, la forma de reflexionar para

luego cambiar la forma de comunicar.

Dados estos acontecimientos, he podido compaginar dicha formacion con mi estancia en
la empresa, de modo que he tenido la oportunidad de explorar cambios, asi como
rectificar actitudes y mejores en todos los ambitos que consolidan una empresa. A lo
largo de estos casi 4 afios, he ido desempefiando cambios en las acciones y
modificaciones comunicativas en la empresa por voluntad propia, hasta el punto de ver
y querer hacer ver una necesidad que, gracias también al progreso general del conjunto
de establecimientos que tiene la compafiia, es totalmente necesario y productivo realizar
la creacion de un departamento de comunicacion que nos permita dar el salto hacia el

progreso constante.

Durante la creacién de este departamento, se pretenden dividir los conceptos teéricos de
los practicos. En primer lugar, el trabajo quiere investigar sobre el concepto principal de
su creacién: la comunicacion. Sin ella el trabajo no tiene forma ni sentido, por lo que el
primero de los objetivo incide, desglosandolo en el marco teorico, en la basqueda de los
inicios comunicativos y qué métodos nos llevan a aplicarlos con eficacia como estilo de

vida, no de manera forzada como aquello que se impone.

Por lo tanto, una vez desarrollados los modos de una comunicacién eficaz, se llega a
transmitir verbal o no verbalmente todo aquello que pensamos y que queremos dar a
luz. Y se hace con un objetivo claro: convencer sobre algo, impregnar sensaciones, calar

en algo o simplemente ayudar en la vida de los demas de forma comunicativa.

Se tiene consciencia de los métodos que existen como trampolin para agilizar el trabajo
entre emisor y receptor y, a sabiendas de que nos encontramos en el mundo empresarial,
el método que se quiere implementar para transmitir todo aquello en lo que creemos es a
través de la publicidad y de la comunicacion persuasiva. EI momento que recorre la
sociedad nos lleva a una cultura de masas donde es imprescindible mostrarse a los

demas y establecer un publico que conecte con nuestro modelo de negocio.
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Una vez investigado el marco tedrico y extraer las conclusiones y el modo se decide
para la empresa, se plantea la probabilidad de asumir un departamento de estas
caracteristicas, aunque se modifiquen algunos puntos. Por lo tanto, el reto en el marco
practico era disefiar un departamento que la economia de la empresa fuera capaz de

incorporar sin sufrir demoras en el sistema.

Por lo tanto, el siguiente paso es escoger la metodologia correcta que se brinda en los
conceptos teodricos para relacionar ideas y poder aplicarlas al departamento de manera
eficaz y profesional. En este apartado se muestran todas las pretensiones y objetivos que

empujan a la posibilidad de hacer posible un crecimiento de este tipo en la sociedad.

Este modo de disefio en la creacién del departamento se basa en un crecimiento
progresivo de los cimientos que lo comportan. De este modo, el departamento iniciara
sus actuaciones en enero de 2021 a pleno rendimiento estableciendo los planes de
actuacion que se desarrollan a lo largo del trabajo. La parte de actuacion progresiva
pertenece a la parte econémica que gestionara el propio departamento.

El comportamiento econémico del equipo de comunicacion contara en sus primeros
inicios con una baja capacidad de inversion mensual con el objetivo de no afectar a la
economia de la propia empresa. Sin embargo, el método desarrollado en el trabajo (la
caja fuerte) cuenta con un sistema autogestionable que permitird a corto-medio plazo
hacer grandes inversiones en lo que a publicidad y comunicacién digital se refiere. Este
método acumulativo permite flexibilizar los procesos de actuacion y negar una posible

quiebra econdmica del propio departamento.

Maés alla de las técnicas y el uso de herramientas que se postulan para la venda o el
aumento de ingresos que es el objetivo principal de una empresa, el otro principal
objetivo del departamento tiene lugar en la formacién de todos los integrantes de la
empresa. Dicha formacion encuentra los pilares en la comunicacion horizontal, un
modelo de comunicacion que permite acercar y desarrolla de mejor modo tanto al
formador como al formado. De esta manera, la principal respuesta de este nuevo modo
de hacer en la empresa, se pretende que los integrantes de la empresa desempefien sus
funciones con su propia naturalidad y energia, olvidando por lo tanto, la posibilidad de

crecer bajo una comunicacion vertical, es decir, rigidamente tutelaria.
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Marco teérico

Obijetivo principal: no vender, tomar la palabra

El objetivo principal, generalmente y por apariencia obvia, en una empresa es vender. El
ingreso, sin importar todo lo demés, es el error mas comdn adn en los negocios. En su
mayoria establecimientos fisicos. El contexto actual nos sitia en un cambio de rumbo
tanto social como empresarial y, en un mercado donde nunca parece llenarse del todo el

vaso, toca volver a renovarse.

Nuestra meta incide como factor final en el producto/servicio, no siendo éste lo mas
importante, sino todo el proceso que lo rodea, sin tener en cuenta por momentos la

calidad del producto o el servicio que damos.

Para ello me refugio en Angel Lafuente, experto en comunicar con eficacia. Si no se
transmite “algo” en otra persona, no lograremos dicha meta. He aqui el primer giro de

180 grados propuesto en nuestra politica de empresa: comunicar.

Comunicar por encima de vender, de enamorar, de maquillar nuestro producto o
servicio. Todas las demés finalidades, segin Lafuente, vendran por afiadidura. Sin
comunicacion, no se consigue nada. En la comunicacion, lo mas importante es decir
algo. Si se da la oportunidad de hacer una clase o una conferencia, de publicar un

articulo o escribir un tweet, es expresar una idea propia a un publico concreto.

En este caso estamos hablando de una comunicacion sonora, de emisor a receptor, y
visual, siempre que tengamos el producto. No se da el caso si hay la voluntad de ofrecer
un servicio. Al ser una comunicacion en su mayoria emitida por sonidos, la tarea
principal es cuidar el envoltorio del mensaje a través de un codigo, pues la
comunicacion empleada ira recubriendo con un tapiz mas o menos atractivo segun lo

que transmitamos al receptor. Es importante tener en cuenta lo siguiente:

MENSAIJE

! Lafuente, Angel. (2013). Cémo hablar siempre con eficacia: En publico, en privado, en radio y en TV.
Madrid: Instituto de Técnicas Verbales.
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Sobre la teoria de Roman Jakobson y su esquema de la comunicacion esta todo
meticulosamente claro. Pese a ello, se observa con claridad en el ejemplo dado que el
emisor no transmite en ningdn momento el mensaje que éste imagina en su cabeza,
independientemente de sus cualidades. El receptor recibe un mensaje de forma distinta,
incluso de color. Sin un conocimiento previo, las probabilidades de que cualquier
receptor imagine lo que nosotros queremos, son préacticamente nulas. Dicho de otro
modo por Lafuente: lo que hay en mi como esta en mi nunca podré pasar a ustedes®. La
aproximacion del mensaje de un lado a otro debe ser la mas cuidada posible para evitar

perder cualquier tipo de resquicio porque siempre, inevitablemente, hay un deterioro.

Por lo tanto, conviene anunciar el tema de la manera mas clara posible y repetir
posteriormente con una frase que dé un titular. Es importante utilizar el lenguaje desde
la autenticidad que proporciona encontrar ejemplos personales. Ser lo mas breve posible
para no meterse en jardines indeseados. Leer y ampliar conocimientos es fundamental
para el autoaprendizaje y un abanico mas extenso de Iéxico. Hablar de algo grande en lo

que se crea ayudar a conectar y a transmitir esa idea de forma convincente.

Se da un gran paso en el momento que uno se olvida de si mismo y defiende con todo su
intelecto el argumento que estd decidido a presentar. Cuando alguien se olvida de si
mismo, incluso del miedo, cuando se deja de ser consciente de si mismo, debido a que
la mente esta pensando, es cuando podemos transmitir y comunicar. Lo importante no

es la propia persona, sino la defensa de dicho argumento.

¢+ Como consequir tomar la palabra de la mejor manera? El placer
escénico

Al alcance de cualquiera, de la manera mas sencilla, aparece el placer escénico.
Lafuente incide en rechazar a muchos de los tedricos que hablan sobre la comunicacion
e indican que, a la hora de comunicar, el miedo es natural, el miedo escénico es

inevitable y éste es conveniente.’

En primera instancia surge la iniciativa, durante la creacion de este departamento, de
iniciar una serie de cursos a los empleados para mejorar la comunicacion. Lafuente u

otros autores como Jose Antonio Garcia discreparian esta actuacion siempre que fuera

2 Lafuente, Angel. (2013). Cémo hablar siempre con eficacia: En publico, en privado, en radio y en TV.
Madrid: Instituto de Técnicas Verbales.
¥ Garcia, J. i Lépez, C. (2017). Medios de comunicacion, publicidad y adicciones. Madrid: Edaf.
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desde el adoctrinamiento. Es por ello que ambos autores apuestan por la autoestima, eso

si, a través de la palabra.

Al placer escénico se llega por el camino de la autoestima y de la palabra de cada uno.
La utilizacion de la palabra siempre se sustenta en la seguridad. Por lo tanto a mayor
utilizacion de ésta, mas seguridad. Consecuentemente, a mayor seguridad, mayor
utilizacion de la palabra. He aqui un circulo vicioso que puede determinar incluso
nuestro dia a dia, no solamente en el &mbito laboral, sino también inyectado en nuestras
relaciones personales o en todo aquello donde la comunicacion incida. El gran taller de

la palabra esta en la vida diaria.*

Hay que desprender energia. O se siente pasion por lo que se dice y se habla o tampoco
se transmite al publico que escucha. Y la conciencia del publico es saber siempre qué se
cree que piensa la otra gente. Por lo tanto, es importante ver si alguien esta perdiendo el
hilo o hay alguien que muestra rechazo. ¢Se le puede decir algo a esa persona en
particular dirigiéndole, por ejemplo, una mirada?

Por lo tanto, cuando comunicamos hay que preguntarse qué objetivo tiene el discurso
elegido. Cada vez que se utiliza la comunicacion se hace con una finalidad y es
necesaria anotarla. La finalidad es provocar un cambio. Hay que ser claro con uno
mismo. Cuando se termine de hablar, los oyentes deben comprender que el proyecto

vale la pena, que una posicidn politica, empresarial u otra es razonable y atractiva, etc.

La voz tiene cinco caracteristicas a tener en cuenta. La respiracion debe ser relajada y
mas profunda de lo normal. La pronunciacién de las palabras debe ser muy clara. Las
frases deben tener una inflexion descendente. Las preguntas deben acabar con inflexién

ascendente. Y por Gltimo, las frases afirmativas al revés.

Pero volviendo al mundo comercial, es también importante el equilibro del uso de la
palabra para no cometer errores como los que nos expresa Diana Rivera, consultora de
comunicacion. En este caso, el més frecuente es caer en el error de pensar lo siguiente:
mientras menos dejo hablar al receptor (cliente), mas probabilidades tengo de lograr mi

objetivo (vender, en este erréneo caso).”

* Lafuente, Angel. (2013). Cémo hablar siempre con eficacia: En publico, en privado, en radio y en TV.
Madrid: Instituto de Técnicas Verbales.

® Rivera, D. y Romero, L. (2019). La comunicacién en el escenario digital: actualidad retos y
perspectivas. Lima (Per(): Pearson.
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Hay que autorecordarse que la funcion a lograr es siempre comunicar, despues todo

surge con afadidura.

El don de la palabra y la importancia de la oratoria han sido reclamadas a las altas
instituciones de la educacion para tomar un cambio de rumbo, no solo para decir aquello
que se muestra en la cabeza, sino también como psicoterapia que ayuda a mejorar el

caracter de cada individuo, produciendo asi una grata sensacion de libertad.

Angel Gabilondo, ex ministro de educacion, denuncia en su obra Alguien con quien
hablar la precariedad del don de la palabra en los licenciados e incluso doctores por un
error en el sistema educativo. Entiende que la sociedad escucha por debajo del hombro
cuando alguien habla. Para ello ofrece una de las soluciones que actualmente tampoco
resulta haber aplicado ni el sistema educativo ni, por lo tanto, la sociedad: la

comunicacion horizontal b

La comunicacion horizontal ayuda tanto a la comunicacion interna de la empresa como,
posteriormente, a la comunicacion fisica o digital. La tota planitud de emisor a receptor
acerca al entendimiento de ambos y a empatizar de manera mas efectiva.’
Generalmente, se utiliza en personas que ocupan el mismo puesto o nivel dentro de un
organigrama. Shakespeare decia que este mundo es como un escenario. El gerente suefia
con el mandato vy la riqueza, el humilde trabajador en su pobreza. Este afiadia: En el
mundo todos suefian lo que son aunque ninguno lo entiende. La horizontalidad permite
entender de mejor modo quiénes y como somos, con lo que la palabra de x debe tener el

mismo valor que la palabra de y.

ENCARGADOS
COMERCIALES
llustracion 1. Comunicacion vertical llustracién 2. Comunicacion horizontal

® Gabilondo, A. (2007). Alguien con quien hablar. Madrid: Aguilar.
7 Lafuente, Angel. (2013). Cémo hablar siempre con eficacia: En publico, en privado, en radioy en TV.
Madrid: Instituto de Técnicas Verbales.
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La primera ilustracion aferra a una estructura piramidal donde la palabra y la
comunicacion son practicamente rigidas e impuestas. El clima es més seco e incluso el
desconocimiento de las demas palabras es evidente. En cambio, en la comunicacion
horizontal (Fig. 2), no solo aparece el departamento (D) para establecer un mismo nivel
a cualquier integrante, sino que también permite incorporar la palabra de todos los
niveles posibles en un organigrama. Esto permite fomentar la empatia y el
entendimiento tanto interna como externamente en la empresa dado que se recogen, por

ejemplo, ideas, proyectos, observaciones, etc.

La comunicacion horizontal, en la creacion de un departamento en este ambito, se
enlaza con lo que Manuel Martin Serrano llama mediacién social en su obra La
mediacién social.® El autor es uno de los padres de la teoria de la comunicacién e
investigador sobre las relaciones sociales, especialmente en la comunicacion de las
sociedades capitalistas avanzadas. El punto central en la mediacion social es, y asi lo
denuncia Martin Serrano, es la contradiccién producida por las relaciones entre la

innovacion tecnolégica y los cambios culturales.

Sin embargo, la convivencia entre las sociedades capitalistas postindustriales y la
sociedad es exitosa por la capacidad de ajustarse y moldearse efectivamente por unos
modelos que aparecen institucionalizados. Por lo tanto, la funcion, segun el autor,
consiste en producir, a nivel cognitivo, modelos de ajuste para reducir la disonancia
que, a nivel real, tiene lugar entre la innovacion tecnoldgica, el cambio cultural y la

organizacion social.

Por lo tanto, es necesario un cambio de escenario en el modo de medirse socialmente.
Pese a que el objetivo o el destino sea el mismo, la productividad comunicativa existe si
el camino escogido por ambos no solo se mezcla, sino que ademas progresa

paralelamente sin determinar contradicciones aparentes.’

Para entenderlo de modo practico, uno de los casos que afiade el autor sobre estas
contradicciones es, por ejemplo, la funcion formal de estudiar que recae en la
importancia de la formacion para la posterior ejercitacion en un puesto de trabajo. Por el

contrario, la funcion real reclama un minimo de experiencia laboral en el mismo ambito.

8 Martin Serrano, M. (2007). Teorifa de la comunicacién: La comunicacion, la vida y la sociedad. Madrid:
McGraw-Hill.
% Enrique, A. (2008). La planificacién de la comunicacién empresarial. Barcelona: Universitat Autonoma
de Barcelona.

10
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Evidentemente, no se puede producir ningun tipo de experiencia hasta que no exista una

oportunidad real de trabajo sin ella.

En conclusion, debemos mediar social y paralelamente al momento (o cambio) cultural
en el que se encuentra la sociedad para, también, producirse la ya pronunciada
comunicacion horizontal. Para hacerlo no es importante solo la raiz comunicativa, sino

también la psicoldgica.

El punto de vista y la metacomunicacion

Paul Watzlawick, psicélogo y teodrico sobre la comunicacion humana incide en la
importancia de la psicologia a la hora de comunicarse. Esta es en muchas ocasiones no
efectiva, simplemente, por una posicion distinta. Dicho de otro modo, por un punto de
vista diferente. Ambas 0 mas partes pueden desempefiar una informacion correcta pero
no registrada del mismo modo por quien no comparte esa posicion, generalmente

acompariada de unas condiciones y circunstancias diferentes.

La fatiga, el suefio, el malestar o la embriaguez son ejemplos que muestran estados de
falta de comunicacién tanto fisicos como mentales. Para que la comunicacion sea mas
solida y efectiva, acompafiamos a la teoria comunicativa con la teoria psicoterapica que

aplica Watzlawick.*®

El autor austriaco define a la perfeccion el mensaje principal en el titulo que le pone a
su obra: No es posible no comunicar. La negativa a comunicar ya da un mensaje, por lo
tanto, siempre y sin excepcion, se comunica algo. Lo mismo pasa con los silencios,
éstos comunican y requieren la misma importancia que la palabra debido a que es una
clave de la misma. Angel Lafuente lo afirma claramente: si no puedes mejorar el

silencio, callate y, con ello, quien domina el silencio, domina la palabra.'*

Por lo tanto, un gesto, una mirada, un silencio, una postura, un tono, etc. comunica, en
éste caso, hasta el punto lograr el interés en nuestra imagen de empresa. Todos estos
factores, siendo el mismo producto/servicio/contenido y los mismos comunicadores, se
iran declinando hacia el costado de la venta o la retirada del cliente en funcion de como

los utilicemos y del dominio que tengamos de la palabra, no del producto.

10 Watzlawick, P. (2006). Teoria de la comunicacién humana: Interacciones, patologias y paradojas.
Barcelona: Herder.

! Lafuente, Angel. (2013). Cémo hablar siempre con eficacia: En publico, en privado, en radio y en TV.
Madrid: Instituto de Técnicas Verbales.
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Michael Mahoney distingue estos sucesos entre aspecto de contenido (la parte explicita
del mensaje) y aspecto de relacion (la parte donde se muestra el envoltorio del mensaje;

la comunicacién no verbal).*

Uno de los errores mas comunes que se producen durante la comunicacién recae sobre
el punto de vista. La sociedad concentra frecuente y Unicamente su punto de vista v,
consecuentemente, ignora el punto de vista que se encuentra en la otra cara de la
moneda. El sistema y las instituciones parecen regirse sobre algo blanco claro o negro
oscuro. Algo esté bien o algo estd mal. Erroneamente se aplica inconscientemente a la
comunicacion en numerosas ocasiones, por lo que se cae en la creencia de que solo hay
una versién o interpretacién correcta. Algo asi queria decir Jonathan D. Raskin en su

libro Constructivismo en Psicologia.

Siguiendo en esta linea, para poner en sintonia a emisor y receptor, aparece la
metacomunicacién. Se entiende como todas aquellas sefiales y proposiciones que ambos
intercambian mediante un codigo, es decir, como debe interpretarse el mensaje que llega
al destinatario. La sintonia aparece cuando los mensajes de aspecto de relacion van

acorde con el mensaje y la interpretacion que se da sobre éste.

La funcién principal de la metacomunicacion es la reflexion sobre el cddigo que se
emplea cuando se comunica para valorar la relacion entre emisor y receptor. Hay que
tener en cuenta que no existe la perfeccion en la comunicacion, asi que la
metacomunicacion también intenta aproximar y mejorar en la medida de lo posible que

los procesos se ejecuten de la mejor manera.®?

Parece obvia, entonces, la conclusion de ejercitar la capacidad de comprension sobre el
punto de vista del otro. Este proceso mejora el entendimiento entre ambos o mas
comunicadores, fomentando asi la comodidad, la cercania y un sentimiento de
agradecimiento. En éste caso, llevar al cliente, consumidor o espectador a una burbuja

de agradables sensaciones.

De forma parecida quiere teorizar Watzlawick cuando Mahoney habla sobre ambos

aspectos. Se divide entre modalidad analdgica y digital. La primera modalidad nos

12 Mahoney, M. (2005). Psicologia constructiva. Barcelona: Paidds.
3 Watzlawick, P. (2006). Teoria de la comunicacién humana: Interacciones, patologias y paradojas.
Barcelona: Herder.
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indica una cantidad determinada de informacion mientras que en la modalidad digital la

informacion proporcionada es cualitativa.

Miquel Rodrigo Alsina, licenciado en ciencias de la comunicacion también nombra a
Watzlawick en su obra Teorfas de la comunicacién: ambitos, métodos y perspectivas
para reafirmar la importancia de la psicologia y de la metacomunicacion. Ademas,
define en uno de sus apartados el interaccionismo simbélico.'® Este término permite que
los simbolos, es decir, el lenguaje verbal y no verbal, se comuniquen entre si,
provocando que la comunicacion se implemente de este modo en la sociedad. Este
suceso acaba subdividiéndose en tres objetivos que tiene el interaccionismo simbélico:
Interpretar y describir los diferentes significados producidos por emisor y receptor en un
proceso de relacion, estudiar como la sociedad forma la perspectiva y el significado
social negociandolo socialmente y, por Gltimo, analizar las expectativas que crea la
sociedad respecto al comportamiento de los otros individuos, desarrollando su propia

actividad respecto a estas expectativas.

Otro concepto que relaciona al interaccionismo simbdlico, que también sirve en este
caso de la comunicacion dentro de una empresa o encarando ésta al pablico, es el otro
generalizado, también nombrado por Rodrigo Alsina. Este supone la interiorizacion de
la interpretacion de las actitudes de los demas en relacion con nuestro caso. ¢Queé
imagen se da de el otro en la sociedad? ;Qué imagen se forma el otro en si mismo a raiz

de la imagen producida por la sociedad?

Un ejemplo aclara en buena parte este término: no es lo mismo definir a una persona
que acuda de otro pais como extranjero que como inmigrante. Las definiciones son las
mismas, sin embargo, las connotaciones son totalmente distintas. Partiendo de esta base:
¢Como interpreta, no solo la sociedad en conjunto, sino también la persona recién

llegada que le llamen x 0 y?

¥ Watzlawick, P. (2006). Teoria de la comunicacién humana: Interacciones, patologias y paradojas.
Barcelona: Herder.

5 Rodrigo, M. (2001). Teorias de la comunicacion: &mbitos, métodos y perspectivas. Barcelona:
Universitat Autonoma de Barcelona.
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Comunicacion de masas

Siguiendo el hilo de los conceptos y reflexiones anteriores, se llega a la comunicacion
de masas. Esta comporta, siempre que se quiera comunicar en medios de comunicacion

0 en redes sociales, una opinién puablica.

Dependiendo de la empresa en la que se quiera operar, la opinién publica era vagando
como un acordedn segun la identidad que tenga (en este caso) una marca 0 empresa en
un momento y territorio determinados. Se debe, por lo tanto, tener muy en cuenta la

opinion pablica porque siempre acaba asomando, mas tarde 0 mas temprano.

Por lo tanto, segun la comunicacion del producto o servicio germina uno de los puntos
claves en una empresa: la opiniéon publica. Y no solo es uno de los aspectos méas
importantes, sino que parte de un castillo de arena que debe construirse lejos de la orilla.
Una ola de opinién publica indeseada, por uno o mas actos no protocolarios, puede

derrumbar todo el proceso construido hasta el momento.

Herbert Blumer, prestigioso sociélogo y comunicador, considera que la opinién publica
tiene su base en la sociedad y ésta toma su forma de un marco social y concreto y del
proceso social que en el mismo se produce.*® Dicha sociedad implica una organizacion
con diferentes tipos de grupos, que orientan y redireccionan a los individuos hacia
distintos caminos. Por lo tanto, directa o indirectamente, se influye sobre los demaés
individuos. En conclusién, la opinién publica es producto de la interaccion entre los

diferentes grupos de la sociedad.

Para invitar a una correcta opinion publica sobre los intereses es imprescindible contar
con los medios de comunicacion y con un plan de redes sociales si se sigue el contexto
actual social. Ambos refuerzan maneras especiales de percepcion y comunicacién e
introducen estilos de vida, construcciones de realidades sociales, identidades, etc. que
provocan la entrada total o la oposicion de los receptores. En nuestro caso, al tratar tres

marcas distintas, la estrategia es una eleccidn distinta para cada una de ellas.

La opinion creada por el publico llega a raiz de dos vias distintas: la presencial y la
digital’’. Carlos Scolari reflexiona también sobre lo anunciado en la introduccién de

este trabajo y la necesidad de cambio y de adaptacion segun la revolucién tecnoldgica

16 Blumer, H. (1982). Interaccionismo simbélico: perspectiva y método. Barcelona: Hora.
7 Scolari, Carlos. (2008). Hipermediaciones: Elementos para una Teoria de la Comunicacién Digital
Interactiva. Barcelona: Gedisa.
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que va manteniéndose durante el dia a dia y que no parece llevar consigo un freno de

mano.

Scolari introduce estos elementos de la teoria de la comunicacion digital como
hipermediaciones.”® Asi también se titula su obra. En ésta reflexiona sobre las nuevas
formas posmasivas de la comunicacion, la tecnologia digital. Una de sus interesantes
lineas reflejan la crisis que vive la comunicacion tradicional, que ve como alguno de sus
pilares fundamentales empiezan a tambalearse por nuevas formas de comunicarse
gracias a los avances tecnologicos. Para el autor, las hipermediaciones corresponden a
los procesos de intercambio, produccién y consumo simbolico que se desarrollan en un
entorno caracterizado por una gran cantidad de sujetos, medios y lenguajes

interconectados tecno-l6gicamente entre si.

Jestis Martin Barbero ya lo decia: perder el objeto para ganar el proceso.’® He aqui
donde, en este caso, se quiere incidir. Scolari reclama la necesidad de generar nuevas
teorias y nuevos paradigmas para poder entender lo que ocurre en la sociedad de las
comunicaciones digitales, pues toca volver a renovarse. La comunicacion desarrollada
por la tecnologia digital incide poderosamente en la percepcion y, con ello, la

comprensidn de la sociedad que desemboca en la famosa globalizacion.

Publicidad en comunicacion

La cultura de masas ha desembocado en el estudio de la publicidad como conductor
hacia la atraccion del publico. El tratamiento tedrico de la publicidad introduce la
voluntad de querer ser capaz de absorber discursos sociales, modas, estilos, tendencias,

etc.

Para llevarla a cabo se parte de dos bases: la informacion y la inversion. Posteriormente,
tener en cuenta el sistema publicitario que el contexto actual corresponde, junto a las
relaciones, el entorno y su evolucion. A partir de ahi, un conjunto de ideas deben
explicar un fendbmeno cuyo objetivo es la explicacion de éste. Lograr sentimientos,

emociones, actitudes y cambios en la vida diaria parte como objetivo principal.

'8 Scolari, Carlos. (2008). Hipermediaciones: Elementos para una Teoria de la Comunicacién Digital
Interactiva. Barcelona: Gedisa.

19 Martin-Barbero, J. (2013). De los medios a las mediaciones: Comunicacién, cultura y hegemonia.
Bogota (Colombia): Nomos.
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La publicidad debe ejercerse mediante una serie de actuaciones. Las que mas interesan
en éste caso son el marketing, la propaganda y las relaciones publicas. EI marketing es
un conjunto de acciones que se toman coordinadamente sobre la comercializacion para
obtener un mayor volumen de ingresos y/o ventas. La propaganda es un método de
comunicacion intencional, cuyo objetivo es el acercamiento del receptor y la percepcion
ideoldgica que queremos que éste interprete. Por Ultimo, las relaciones pablicas van mas
arraigadas a la imagen que se quiere mostrar de la empresa, asi como también la

presentacién de productos o eventos.?°

Uno de los puntos méas importantes dentro de la publicidad es lo que Radl Eguizabal
nombra beneficio extra en su obra Teoria de la publicidad.?! Pese a que el autor no hace
un nombramiento especial ni un detenimiento concreto, por mi experiencia creo que se

merece una explicacion consensuada que hago a continuacion:

¢A qué se refiere Eguizabal cuando habla de beneficio extra? Actualmente, vivimos en
un contexto donde los negocios que mas sufren son aquellos que no tienen capacidad de
autorenovarse. Para adaptarse a los nuevos tiempos y para reinventarse es totalmente
imprescindible una minima inversién. De lo contrario, el proceso de progreso sera
enormemente mas lento. Es igual de importante entender que, siempre y cuando la
empresa goce de un estatus y unos ingresos minimos, es practicamente improbable (en

nuestro caso) que se sustituya el término inversion por el de pérdida.

Vayamos, por lo tanto, a lo practico. ;De donde aparece este beneficio extra? De la
diferencia entre los nuevos ingresos posteriores a una inversion frente a los ingresos
obtenidos antes de la inversion. Los productos tratados en este caso tienen una excelente
capacidad de maniobra en la venta y en el precio, de ahi que el riesgo sea minimo. Me
gustaria esclarecerlo mas con un ejemplo real llevado a cabo en uno de los

establecimientos de la empresa (totalmente modificable a los acontecimientos):

Se propone, en motivo de nuestro primer aniversario en el comercio, una promocion
especial. Esta cuenta con el regalo de un cristal protector para el teléfono mavil con la
compra de cualquier funda para éste (precios de 8 euros hasta los 30 euros). Para una
mayor difusion se decide emprender una accion de relaciones publicas. De manera que

10 personas anuncian en la conocida red Instagram una historia (fotografia o video en

% Garcfa, J. i Lépez, C. (2017). Medios de comunicacién, publicidad y adicciones. Madrid: Edaf.
21 Equizabal, R. (2007). Teoria de la publicidad. Madrid: Catedra.
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su perfil que solo dura 24 horas desde su publicacién). El acuerdo para las 10 personas,
en este caso mas conocidos como promotores, es el regalo de la funda que van a

promocionar, sumado a un cristal protector.

En ndmeros, la inversion dedicada a una accion tan simple como ésta, equivale a unos
40 euros aproximadamente. Durante los 7 dias que duré la accion publicitaria, mas de
50 clientes acudieron al establecimiento, interesados explicitamente en la promocion de

aniversario, lo que suma en beneficios un total de 540 euros.

En conclusion, si sumamos los 40 euros invertidos en acciones de relaciones publicas
junto a los 30 euros que corresponden al total de inversién que asume la empresa en
regalar los cristales protectores que incluye la promocién, ascienden a 70 euros de
inversion. Si los restamos a los 540 euros de facturacion suponen un beneficio bruto de
470 euros, lo que supondria, sumando el coste de la funda, un BENEFICIO EXTRA de

400 euros netos.

Paralelamente, si se decide ampliar las acciones publicitarias creando, por ejemplo,
anuncios en redes sociales, la inversion aumenta pero el beneficio extra asciende,
Ilegando incluso a multiplicarse varias veces si la accion publicitaria se desempefia con
exactitud y precision.?? Dicho esto, tampoco debemos abusar de acciones como esta
para no perder el interés progresivo del pablico y, consecuentemente, anular el efecto de

estos emprendimientos publicitarios.

Adelantdndome a los acontecimientos, ha aparecido Instagram en una de las lineas de
este trabajo. Esta red, introduce el tema que viene a continuacion: los medios
publicitarios, aquellos cuya funcién es establecerse como soportes comunicativos, con

sus caracteristicas, ventajas e inconvenientes.

Tanto J. Antonio Garcia en su obra Medios de comunicacién publicitaria y adicciones
como Eguizabal dividen los medios publicitarios en medios convencionales y medios
alternativos®®. Los convencionales incluyen prensa, radio, television, cine y publicidad
exterior. Este proyecto tiene como objetivo incluir muy a largo plazo radio y television,

dando casi por descartados los deméas medios.

22 Equizabal, R. (2007). Teoria de la publicidad. Madrid: Catedra.
2 Garcia, J. i Lopez, C. (2017). Medios de comunicacién, publicidad y adicciones. Madrid: Edaf.
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Por otro lado los medios alternativos son aquellos en los que la funcion de dar el
servicio como medios de comunicacion de masas es secundario. Ejemplos de éstos son

la comunicacion via teléfono o correo electrénico.

A ellos debemos afadir los medios digitales, hoy por hoy la gran apuesta por la mayoria
de inversiones que se dan en las empresas. Las redes sociales, el posicionamiento web y

la intrusion online son las tres opciones mas empleadas.

Posteriormente elegido la morfologia y el tipo de medio escogido para la accion
publicitaria aparece el proceso publicitario de Eguizabal. Segun el autor, acoge una

forma circular,®* como un pez que se muerde la cola.

Siguiendo este orden la empresa seria la anunciante de la accién publicitaria (en este
caso vendria dada por el departamento). A continuacion aparece la agencia, aunque no
siempre se utilizard dicho recurso, pues la mayoria de contenido saldra del propio
departamento. Pese a ello, no se descarta a largo plazo una contratacion de agencia.
Siguiendo el protocolo aparece el medio segun la estrategia para conectar con el publico
(también Ilamado target, del que hablaremos a posteriori), que es el que finalmente es el

que da una respuesta proyectando un servicio de investigacion.

Automaticamente, un buen desarrollo en el proceso de accion publicitario, dara un valor
afiadido a nuestro producto o servicio. Transforma éstos en los mismos con la

particularidad de ser mas apreciados, excepcionales, deseados y cotizados.

Hay una Gltima y acertada reflexion de Eguizabal cuando afirma que las empresas ya no
se miden por sus instalaciones, infraestructuras o capacidad técnica, sino por el valor
de su marca y potencial de expansién.?® El caso de nuestra primera marca es la mas
antigua en el sector y la méas trabajada en un territorio concreto. Pese a fundar dos
marcas mas dentro del mismo sector, con instalaciones, infraestructuras, acabados e
inversiones iniciales mayores, la primera sigue siendo lider destacada pese a no sufrir
ningun tipo de renovacion ni cambio en sus pilares. Por lo tanto, este suceso indica que
hay un paso logrado muy importante: tener un publico establecido que apuesta por la
marca a pesar de no haber hecho hasta el momento ningun tipo de comunicacion

publicitaria.

* Equizabal, R. (2007). Teoria de la publicidad. Madrid: Catedra.
% Equizabal, R. (2007). Teoria de la publicidad. Madrid: Catedra.
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Técnicas de persuasion

El dltimo apartado del marco tedrico esta dedicado a las técnicas de persuasion,
imprescindible en comunicacion empresarial y en la creacién de un departamento de
estas caracteristicas. Se entiende como la accion de lograr que una 0 mas personas
crean, actlen o piensen de un modo determinado a raiz de argumentos, razones u otros
sistemas que se utilicen para comunicar. Gerarld Zaltman, especialista en comunicacién
persuasiva, confirma que el 95% de las decisiones de las compras que se hacen las

decide nuestro subconsciente.?®

El objetivo final es siempre una accién del publico. Hay que ofrecer recursos 16gicos,
éticos y emocionales y se obtiene una estructura concreta para intentarlo. Argumentar es
el proceso de expresar de forma clara lo que pensamos tanto para uno mismo como para
el resto. EI argumento que se utiliza en el discurso oral persuasivo no es la l6gica formal
de académicos y escolares. Esta seria la dialéctica. Lo que se pretendes es convencer
para que se haga una accion. El tipo de argumento que se aplica a la persuasion es el
entimema. El propdsito de la argumentacion persuasiva no es demostrar la verdad o la
validez de una posicion, sino persuadir eficazmente al publico para que realice una
accion concreta. Para dar fuerza a los argumentos se pueden utilizar: testigos de
expertos, estadisticas que se puedan demostrar, experiencias personales, ejemplos de la
vida real, ejemplos de ficcion, etc. También hay que entender siempre que un

argumento no quita que también entiendas su contrario.

Hace 2.300 afios, Aristoteles escribid un tratado sobre comunicacién persuasiva llamado
Retdrica. El objetivo de la comunicacion es que alguien haga una accion. El filésofo
pone la clave en tres aspectos: logica (argumento comprensivo y claro); pathos (el
receptor debe sentir alguna) y ethos (debe creer que la persona que hace el discurso es

valida y creible).

Por otro lado, la técnica de trabajar y moldear nuestro subconsciente a través de técnicas
persuasivas es el neuromarketing, utilizado por buena parte de las grandes empresas,
aungue a la vez polémico por la posible manipulacion de nuestro subconsciente para

fomentar la compra impulsiva.?’ Este departamento no pretende acceder a ella, pero si

% 7altman, G. (2004). Cémo piensan los consumidores. Madrid: Empresa Activa.
2" Luna, A. (2014). Recerca del estudi del neuromarketing. Girona: Institut Carles Rahola i Llorens.
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echar un vistazo a los puntos que se trabajan y qué resultados obtienen. Méas adelante se

ejemplificara en algunos casos.

Los puntos principales que acercan la marca al cerebro del consumidor son el feedback
social (la entrada y progreso en redes sociales), la transparencia, el uso de un lenguaje
cercano y tomar al usuario como el centro de atencion. Para ello, es necesario establecer
con precision cual es la politica que desea la emprender la empresa y qué camino se
escoge para medir con exactitud a quien se quiere convencer de aquello que se hace o se
comunica. Es importante, por lo tanto, tener claro qué imagen y qué valor de marca

gueremos transmitir.

David Ogilvy es el autor del concepto de imagen de marca.?® La define como aquella
personalidad que portan nuestros productos o servicios. Este se examina a través del
producto en su propia naturaleza, asi como también en su estado, su forma, su envase,
su disefio, el precio y el tiempo dedicado. Mientras mas atractiva y mas relacion tenga la
imagen en conjunto a la marca, més probabilidad de éxito. Por otro lado, el valor de
marca atiende al valor financiero y comercial que tiene la marca de una empresa en

términos intangibles.

El reto Pepsi es un claro ejemplo de lo que supone la imagen de marca. Read Montague,
especialista en neurociencia propuso el siguiente ejercicio: preparar dos conocidos
refrescos (Pepsi y Coca-Cola) sin anticipar al consumidor de qué refresco se trataba.
Maés de la mitad de consumidores consideraron que Pepsi tenia un mejor saber que el
sabor del lider mundial en refrescos. Es la diferencia entre actuar sobre el cerebro a

partir de la imagen de marca, mas alla del sabor logrado por Pepsi.

Todos los procedimientos persuasivos van orientados basicamente a disminuir
resistencias psicologicas de los receptores expuestos a la comunicacion persuasiva, al
mismo tiempo que a verificar la correcta transmision del mensaje y, sobre todo, se
concentran a captar la atencion del pablico. José Maria Ricarte, en su obra Creatividad y
comunicacion persuasiva, tiene razén cuando argumenta que antes de que la creatividad
de la comunicacion persuasiva cale entre los receptores debe calar entre los

anunciantes.?

%8 Ogilvy, D. (1999). Ogilvy y la publicidad. Barcelona: Folio
# Ricarte, J. (2000). Creatividad y comunicacién persuasiva. Barcelona: Universitat Autdnoma de
Barcelona.
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No se logra una efectividad del mensaje de forma persuasiva si, en este caso, el
vendedor no conoce ni cree en el producto. Por lo tanto debe ejercitarse una formacion
previa que le permita saber qué y codmo dirigir de forma persuasiva, al igual que
transmitir desde el departamento un relato de forma persuasiva para la buena actividad
del trabajador. Al fin y al cabo, el trabajador suele ser en buena parte un reflejo de lo
que ve y de quien aprende. Lo mismo pasa, por ejemplo, con el modo de vida que

adoptamos segun asi nos eduquen. La importancia de la formacion es imprescindible.

Una vez ejecutada la formacién al comunicador, llega el momento de hacer un segundo
aprendizaje sobre las técnicas mas efectivas de persuasion. La experiencia y la practica
son aspectos claves para la mejora del acto. Angel Lafuente afirma que el camino de la
torpeza es el camino del progreso®, lo que significa que siempre que cometamos un
error es un suceso que lleva a la mejora de la comunicacion porque supone un cambio

de costumbres y, por lo tanto, un progreso a corto plazo.

Algunas de las técnicas de mayor efectividad segin David Ferndndez, artifice de
Tecnologia de la persuasién: uso de las TIC en publicidad y relaciones publicas, junto

a otros autores, se explican a continuacion.

Si nos referimos a las tecnologias de persuasion que debe utilizar un departamento de
estas caracteristicas es, principalmente, la herramienta llamada Internet®* Es
fundamental crear un target para segmentar nuestro publico y objetivo principal. A
partir de ese proceso todas las plataformas se abren para poder incidir sobre éste. Hay
que tener en cuenta, segun nos dice Paula Pineda-Martinez (colaboradora en la misma
obra), el bajo nivel de aprovechamiento de las empresas en relacion a Internet por una

vision tradicional de comunicacion.

Monika Jiménez introduce la primera técnica de persuasion que se necesita para un
departamento de estas caracteristicas: el personal branding.®* Hasta entonces, esta
técnica la veiamos aplicados en deportistas de €lite, modelos o actrices. El gran abanico

de profesionales que se encuentran en todos los ambitos junto al nuevo movimiento mas

%0 |_afuente, Angel. (2013). Cémo hablar siempre con eficacia: En publico, en privado, en radio y en TV.
Madrid: Instituto de Técnicas Verbales.

3! Fernandez, D. i Ramos, M. (2014). Tecnologias de la persuasion: uso de las tic en publicidad y
relaciones publicas. Barcelona: Universitat Oberta de Catalunya.

%2 Jiménez, M. (2005). La marca corporativa: Estratégies de gesti6 i comunicacié. Barelona: Eumo.
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conocido como influencer nos ayuda a respaldar la imagen que se pretende dar. Dichos

personajes tienen la capacidad de atraer a un gran nimero de personas.

Otra técnica de persuasion, pudiéndose complementar con la anterior, es el contenido en
redes sociales. No solo nos permiten anunciarnos y desempefiar publicidad, sino que lo
que antes se conocian como fanpages (en su mayoria en Facebook), ahora son grandes
expositores de moda desarrollados en perfiles perfectamente cuidados. Instagram, es el
maximo exponente en este ambito a nivel mundial, donde el estatus y la reputacion

recaen en la influencia de una marca.

No solo en las plataformas digitales se encuentran modos de comunicacion persuasiva,
sino también cuando se trata de una comunicacion directa entre comunicador y

consumidor, es decir, técnicas de persuasion en establecimientos.

Son varios autores que coinciden en estas técnicas que, de hecho, nos remontan a la

importancia de la psicologia, pues también tiene relacién con estos modos de persuadir.

Principalmente, una buena imagen como puede ser una vestimenta correcta y una
bienvenida al cliente son fundamentales para un primer acercamiento de éste con cierta
comodidad. Como en tantos otros ambitos... se come por los ojos. Es fundamental una

invitacion al establecimiento por lo que el cliente percibe en primera instancia.

Es asi hasta tal punto que la cadena de comida rapida McDonald’s invierte millones de
ddlares en disefiar un perfume personal y una fragancia en sus productos de limpieza
que incide en la parte del cerebro que desprende la dopamina, es decir, el placer que

activa nuestro circuito de recompensa (deseo-accién-gratificacion).®

Mas alla de las estrategias de la empresa estadounidense y de su mayor éxito por los
juguetes que regala en los menus infantiles, es importante ser consciente de la
importancia de una fragancia agradable que acompafie a los usuarios a poner un pie

dentro del establecimiento.

La primera técnica de persuasion, utilizable tanto en web como en establecimiento, la
introduce un poco mi experiencia: la eleccién selectiva.>* El cliente no quiere leer, al

igual que tampoco quiere perder el tiempo. Es un error la politica empleada hasta ahora

** Luna, A. (2014). Recerca del estudi del neuromarketing. Girona: Institut Carles Rahola i Llorens.
** Zaltman, G. (2004). Cémo piensan los consumidores. Madrid: Empresa Activa
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por la empresa, mientras mas variedad mas probabilidad de venta. Esto es incierto. En la
mayoria de casos, tener menos opciones de eleccion y mejor distribuidos aumenta la

probabilidad de venta. Mi experiencia practica es la siguiente:

Vendiendo accesorios de telefonia mévil como pueden ser, fundas, cables, cargadores,
etc. se toma la decision de tener todo tipo de fundas, todo tipo de cables (medidas,
colores, materiales), asegurando asi que el cliente escoja la que mas se corresponda con
su gusto. Obviamente se pierden ventas. Curiosamente, desde que hemos implementado
un panel distinto justo en frente del ya mencionado (éste con Unicamente tres tipos de
fundas distintas), aproximadamente el 80% de clientes acceden como Unica opcion a
este nuevo panel, dejando de lado el que parece tener todo tipo de fundas. El
consumidor no solo prefiere un producto reducido y claro, sino que la probabilidad de
venta aumenta considerablemente. Si no se aplica este método, el cliente entra en un

estado de confusidn y pérdida. Optimizacion del producto.

A la hora de la venta, la muestra de escasez incentiva al cliente a acabar de tomar una
decision porque el producto toma un valor afiadido. Es una de las formas mas comunes
y efectivas de persuadir. No solo intentando cerrar una venta, sino también ofreciendo
una limitado seleccion de ofertas o de promociones. También lo encontramos cuando
existe una cuenta atras sobre alguna ventaja. Por ejemplo: “-50% de descuento a los 10

primeros en X” 0 “solo esta semana X gratuito con la compra de Y.

Dar personalidad a lo que se pretende anunciar o vender es un método que ayuda al
cliente a interpretar un producto o servicio. Si relacionamos ese producto con una
imagen el cliente entiendo de mejor modo cual es la funcion principal de éste. Por otro
lado, si se muestra al lado de una imagen adorable se interpreta como un producto
apetecible o si, por el caso, lo ejemplificamos con una imagen de caracter agresivo

entenderemos que el producto tiene una funcién fuerte, eficaz.

La busqueda de sies (atencion en establecimiento) en un cliente fomenta la buena
relacién con el consumidor. Se debe intentar ser la solucion al problema que nos expone
el cliente. Tomar la conversacion y figurar preguntas que contribuyan a un “si” del
cliente por el conocimiento de sus circunstancias provoca que el consumidor se
autoconvenza. Por supuesto, el tono positivo, agradable y creativo deben acompafar

esta accion.
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La intriga o el misterio siempre ayudan a los clics, a redirigir la venta y a desplazar al
publico de una direccion a otra. Descubrir despierta el morbo del consumidor con el
objetivo de saber que se encuentra detras de algo que se intenta ocultar. Este método se

utiliza para capta la atencién de los usuarios.

La presencia de productos o servicios estrella incita, en numerosas ocasiones, a que los
usuarios despierten un deseo por aquello exclusivo, por un servicio extra y adicional
que posiciona su satisfaccion a lo mas alto. Al ejecutar la comparativa, ambos 0 mas
productos son buenos o incluso los mejores en su categoria, pero el mejor de todos debe

incluir algo que no tengan los demas.

La venta cruzada, tanto en compra online como en establecimiento ayuda a poner un
lazo en nuestra venta, aumentando también la facturacion. Si va acompafiado de un
incentivo o un descuento hay mayor probabilidad de ser adquirida por el usuario. Esta
técnica pretende vender productos o servicios complementarios a los que el cliente

viene buscando.

Destinar unos minimos a la causa. Imprescindible para la imagen de la marca.
Colaborar en campafias solidarias, ayudar a proteger el medio ambiente, favorecer o
ayudar a los que mas lo necesitan no solo alcanza la mayor satisfaccién de uno mismo,
sino también la mayor percepcion y acercamiento por parte del cliente. Si éste conoce
que al efectuarse una compra, parte de ese gasto termina en causas de este tipo, el

cliente adquiere una mayor satisfaccién, ayudando a la vuelta en una préxima ocasion.

Proporcionar un método de fidelidad, por ejemplo una tarjeta de descuento para
préximas compras o vales con caducidad para que el usuario no quiera desaprovechar

una oferta irrechazable.

Mostrar al cliente la pérdida por delante de la ganancia que obtendria éste al adquirir el
producto o servicio es un método altamente eficaz. A todos los usuarios les gusta ganar,
pero si no ganan no les supone un sentimiento de tremenda decepcion. En cambio,
mentalizar al usuario de lo que puede perder al no adquirir el producto o servicio si que
le despierta un sentimiento de frustracion. Todo usuario odia perder por encima de
ganar. Por ejemplo: con un cristal templado se gana la proteccion de la pantalla del

teléfono mavil pero, de no ponerlo, una rotura de pantalla equivale a una reparacion
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donde la inversion es desproporcionalmente mayor, afiadiendo el tiempo que el usuario

se quedara sin el terminal.

Todas estas técnicas, con una formacién previa en la filosofia de comunicacion que se
quiere tomar en la empresa, pueden aumentar la facturacion hasta en un 50 por ciento a
corto plazo. Dependiendo del contexto y la situacion del cliente que acceda al
establecimiento, es méas adecuado utilizar un tipo de persuasion u otro; situacion en la
que el comunicador debe interpretar de la mejor manera y con su natural seguridad para
sacar el maximo partido a cada usuario siempre pensando en su satisfaccion por

mediacion de la palabra.*®

Acabando ya con el marco tedrico, debemos hacer hincapié en el papel del Dircom, la
figura encargada de mover las piezas dentro de un departamento de estas caracteristicas,
mas alld de toda la teoria expuesta en este trabajo y toda la practica que vendra a
continuacién. Francisca Morales y Ana M? Enrique lo definen con una claridad y
seguridad intachables en su obra La figura del Dircom. Su importancia en el modelo de
comunicacion integral.*® Ambas autoras esclarecen las funciones que esta figura debe

aportar al departamento:

- Depender directamente de la Alta Direccion de la Empresa.

- Comunicarse bien con «todas» las personas de la organizacion.

- Ser un estratega y planificador (él supervisa y orienta).

- Saber diferenciar la comunicacion institucional/corporativa de la comunicacion
de marketing/comercial.

- Saber vender el departamento dentro de la empresa y explicar su utilidad para
la organizacion.

- Disefiar acciones, planes y programas de comunicacion sobre la base de
objetivos estratégicos.

- Coordinar e interpretar las necesidades de comunicacion de los diferentes
departamentos de la compaiiia.

- Supervisar todas las acciones, campafas, promociones e informaciones

desarrolladas por los diferentes departamentos.

% Enrique, A. (2008). La planificacién de la comunicacién empresarial. Barcelona: Universitat
Autdnoma de Barcelona.

% Enrique, A. (2007). La figura del DIRCOM: Su importancia en el modelo de comunicacién integral.
Barcelona: Universitat Autonoma de Barcelona.
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- Evaluar los resultados de las acciones de comunicacion en funcion de los

objetivos

Con estas acciones se busca que el Dircom afiada un valor a la empresa (valor de
marca nombrado con anterioridad). A partir de una coordinacion de las actuaciones,
una gestion coherente de éstas y una implicacion de todos los puablicos en el
proyecto empresarial, el progreso ha de venir por afiadidura. En la figura como
maximo cargo, es imprescindible que reporte directamente a la alta direccién de la

empresa.
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Metodologia

La metodologia ha constado en obtener por mediacién de los conceptos tedricos, cual es

el mejor modo de tener éxito para la empresa a través de la comunicacion.

La idea principal ha sido intentar elaborar un anélisis cualitativo a raiz del marco tedrico
que, principalmente, se ha sustentado en los pilares escritos sobre la teoria de la
comunicacion. Se ha dividido la basqueda por autores con el objetivo de buscar el punto

de vista que mantenia cada uno de ellos.

A través de toda la informacién recogida se ha elaborado un estudio de lo que se ha
producido hasta ahora en la empresa para, no solo comparar, sino también modificar las
estrategias efectivas que forman tanto la teoria de la comunicacién como las estrategias
comunicativas. Se ha incidido en la importancia de la psicologia como una de las bases
de la comunicacion para unir conceptos y fomentar la comprension de entre ambos

términos.

Se ha trabajado para buscar un modo que acerque a todos los integrantes de la empresa
con el objetivo de intentar constatar a largo plazo que la comunicacion horizontal puede
ser el método que nos haga progresar mas coémodamente segun la explicacion del marco

tedrico.

También ha aparecido en cuestion si la informacién que dabamos podia incluir los
argumentos del marco tedrico sobre la comunicacion persuasiva. De este modo, la

investigacién ha querido centrarse en los ambitos publicitarios y estrategias persuasivas.

Una vez planteadas las cuestiones que se deben cambiar, aparece el planteamiento de si
es posible llevar todos los conceptos del marco tedrico a aplicarlos también en la

creacion de un departamento.

Se ha planteado un analisis exhaustivo a través de la propia experiencia en el sector, las
teorias extraidas y la implementacion de la practica, podia extraerse en modelo de
departamento Unico y personal en sus condiciones, adaptandose al modelo que tiene la
empresa actualmente. Se han considerado adecuadas la ejemplificacion y las
experiencias comerciales como buena opcién para completar el departamento y las

formaciones.
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Es por ello que, a continuacion, aparecen las cuestiones sobre cOmo crear un equipo de
comunicacion y un departamento de estas caracteristicas. Para llevarse a cabo se han
planteado cuestiones como la mejor forma de iniciarlo, en qué empresas del sector
debiamos fijarnos y qué modo de trabajo tienen, y en qué puntos tenia que incidir mas la

teoria de la comunicacion del marco teérico.

Después de valorar diferentes opciones se ha elegido, como iniciacion, un departamento
mas pequefio de lo habitual, asumiendo cada miembro del equipo las tareas que deben
realizarse segun su especialidad. EIl problema principal para la empresa han sido los
costes que podia suponer un departamento de estas caracteristicas, de modo que se han
acotado, precisando hasta lo que minimamente es imprescindible y cubriendo un

minimo de garantias que creemos que debe incluir un equipo de comunicacion.

Se ha intentado constatar, también con ejemplos propios de la experiencia mezclados
con las teorias publicistas, de qué manera y qué resultado se obtienen a corto plazo
pequefias actuaciones que aseguran a la empresa un beneficio extra para el crecimiento

de ésta.

A través de todos los conceptos tedricos, se ha intentado acotar al maximo de qué
manera puede establecerse un departamento de estas caracteristicas, estableciendo
pequefias variaciones para poder llevarse a cabo el pleno funcionamiento de éste sin que

suponga una inversion excesiva a la que no pueda hacerse frente.

Se ha querido agilizar, a través de los sistemas de publicidad y persuasién que se
concentran en el trabajo, un método de exposicion en los en los establecimientos que
permita la alegre y sencilla estancia, con el objetivo de lograr una visita mas comoda y

una relacion mas concisa con el producto o servicio que se pretende ofrecer.

Se ha incidido en la importancia de la organizacion y correlacion de todos los
establecimientos fisicos para remar en un mismo sentido y agilizar todos los procesos de
comunicacion a través del equipo compuesto por el departamento. Se ha planteado un
método de autogestion econdémico con el deseo de sustentar el departamento por su

propio pie.

28



La creacién de un departamento de comunicacion. Nuevas formas de comunicar A. Luna

Marco practico

Formacion del departamento

Conceptos nuevos para la empresa. ¢ Qué es un departamento de
comunicacion y marketing?

Tal y como se nos muestra en los diccionarios la comunicacion es:

1. Accion de comunicar 0 comunicarse.
2. La transmision de sefiales entre emisor y receptor mediante un codigo y un
canal.

Por otro lado aparece el marketing:

1. Conjunto de acciones mediante una serie de técnicas y estudios que tiene como
proposito crear o mejorar la comercializacion de un producto, un servicio o0 un
interés.

Por lo que podemos intuir, dichos departamentos tendran como finalidad aplicarlo, en

éste caso, en el &mbito empresarial y comercial:*’

1. El departamento de comunicacion se encargard de gestionar la informacion
relativa a la empresa (creacién y transformacion de mensajes, gestion de bases
de datos, estandarizacion de los procesos comunicativos, cuidado de la imagen
corporativa), tanto a nivel externo como a nivel interno de ésta.

2. El departamento de marketing recogerd la cosecha del departamento de
comunicacion para elaborar y coordinar las estrategias de venta, con el fin de
posicionar la empresa en el mercado, asi como incrementar las ventas y los
ingresos.

Iniciacién del proyecto. ¢Por qué es necesaria la creacion de un
departamento de comunicacion y marketing?

POPMOBILE S.L. aparece el afio 2014 con sede en Girona y con su primer
establecimiento en el centro de esta ciudad. A julio de 2020, la sociedad cuenta con
ocho establecimientos repartidos entre Catalufia y Andalucia. Entre los proximos 2021 y

2022 se mantiene en proyecto la apertura de entre 4 y 6 nuevos establecimientos.

Esta pequefia presentacién invita a reflexionar sobre la necesidad de crear un

departamento de estas caracteristicas. Hasta el momento, cada establecimiento ha

% Enrique, A. (2008). La planificacién de la comunicacién empresarial. Barcelona: Universitat
Autdnoma de Barcelona.
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organizado la comunicacion a su parecer: redes sociales, campafas, publicidad e incluso

precios sobre el mismo producto en distintos establecimientos.

Por todo ello, son necesarias la compenetracion, unificacion y coordinacion de todos los
establecimientos. La cifra de clientes, ventas e ingresos obligan a la empresa a preparar
un plan de accion estratégico que permita asumir la posicion en la que ésta se encuentra
y, con ello, mejorar y coordinar la comunicacion en todos los &mbitos que se recogen a

nivel empresarial.*®

El dibujo. ¢ CoOmo se estructura un departamento de comunicacion y
marketing?

Existen distintas formas de estructurar un departamento como éste aunque todas giran

en torno a una misma estructura.>® He aqui uno de los ejemplos mas comunes:

Community

Director de Manager

TR Social Media

DIRCOM Manager

Redactor de
contenidos

=+ El director de comunicacién o Dircom es la maxima representacion del

departamento, el lider. Disefia las estrategias de comunicacion que emprendera
la empresa y planifica la estructura que se llevarad posteriormente a cabo. Actla
de enlace entre los altos cargos o directiva de la sociedad y el resto del equipo.

% Enrique, A. (2008). La planificacién de la comunicacién empresarial. Barcelona: Universitat
Autdnoma de Barcelona.

¥ Enrique, A. (2007). La figura del DIRCOM: Su importancia en el modelo de comunicacion integral.
Barcelona: Universitat Autonoma de Barcelona.
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+ EI director de marketing, a través de los resultados de la empresa, elabora los

presupuestos donde posteriormente plasmara sus estrategias, ya sea en forma de
publicidad, promociones u otros. Ademas plantea también las estrategias que se
ejerceran sobre los productos y servicios prestados.

+ El redactor de contenidos es el encargado de mantener actualizado y transmitir la

informacion tanto al personal como, a nivel externo, a los usuarios. En otros
casos, éste apoya al equipo de comunicacion y marketing afiadiendo contenidos
en paginas web u otras plataformas digitales.

+ Tanto el Community Manager como el Social Media Manager intervienen en el

canal por el que emitimos, en este caso, el de las redes sociales. Gestionan todo
el contenido que posteriormente se publicard en los diferentes perfiles y
plataformas de la empresa. Ademas, actualizan la informacion, interactdan con
los clientes y trasladan las opiniones al departamento. Son los encargados de
establecer una conexidn con el target escogido por la empresa.

+ El editor se encarga de elaborar toda la produccién audiovisual que la empresa

quiere sacar a la luz. Generalmente cuenta con un director de audiovisuales que

le asesora y le plantea las estrategias audiovisuales escogidas.

Adaptacion. ¢Podemos asumir un departamento de estas caracteristicas?

La total ejecucion del departamento de comunicacion y marketing estd planteada para
enero de 2021. El equipo de éste se formara de forma progresiva y a largo plazo con el
objetivo de destinar un presupuesto mas amplio a esta disciplina con el transcurso del
tiempo. Los ingresos recogidos por la empresa, actualmente, no pueden mantener un
minimo equipo de 6 personas, pero si pueden apoyar un modelo de estructura mas
general. Dicho esto, la propuesta para el proyecto, modificando el dibujo mostrado

anteriormente, es la siguiente:

DIRCOM Editor Redactor de

contenidos
Director Material
de MKT audovisual Web
Social + Apoyo 3
= Community —
Managers manager
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Como puede apreciarse, también cambia la estructura de la primera figura a la segunda.
Se aplica una estructura de comunicacion horizontal, tal y como se explica en la pagina
9, con las dos figuras mostradas. Se observan los tres miembros del equipo de

comunicacion en paralelo, afiadiendo en la zona inferior las funciones de cada uno.

Aplicacion a la empresa. ¢ Cuales son las tareas especificas después de
conocer las funciones de cada puesto?

DIRCOM (Director de marketing / Community Manager + Social Manager):*°

+ PRESUPUESTOS
Dividir el presupuesto acordado entre la publicidad, material o nuevas

incorporaciones para el departamento y gastos externos imprevistos.
Definir mensualmente la cantidad dirigida para invertir en publicidad vy
campafas por cada establecimiento.
Elegir la mejor plataforma para cada campafia de inversion.
+ PLANIFICACION

Formalizar semanalmente las tareas individuales del equipo.

Establecer un plan de trabajo para las tareas fijas.
Organizar las diferentes campafas fijas que se llevaran a cabo anualmente
(Navidad, Black Friday, Rebajas, Halloween, Dia sin IVA, etc.).
Organizar las diferentes campafias variables segun la ubicacién del
establecimiento (Girona 10, Feria de abril, La botiga al carrer, etc.).
Elaborar un plan de estudio para la actuacién de las estrategias.

+ PRODUCTO
Elegir el producto que posteriormente se pondra a la venta.
Estudiar el packaging que debe aplicarse a los establecimientos para productos
personalizados.
Estar en contacto con el mercado y sus novedades.
Establecer la estrategia de venta y servicio que llevara a cabo la empresa.

+ CANAL
Unificar los diferentes perfiles digitales que han sido creados previamente por
cada establecimiento.

Reformar y redisefiar el formato de las paginas web.

“* Enrique, A. (2007). La figura del DIRCOM: Su importancia en el modelo de comunicacién integral.
Barcelona: Universitat Autonoma de Barcelona.
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Estudiar el tipo de contenido a emitir en cada canal.
Establecer un plan de orden y formalizar el contenido de las diferentes redes
sociales. También mantener y actualizar constantemente dichos canales.

Estudiar y elegir el target que definird a la empresa.
EDITOR

+ PLANIFICACION
Formalizar semanalmente las tareas individuales que nos proporciona el
DIRCOM.

Elaborar el plan de accion audiovisual sobre cada campafia o evento.

Permanecer informado y actualizado sobre las herramientas y modos de edicion.
+ PRODUCTO

Estudiar la posicion audiovisual de cada producto para posteriores ediciones o

publicaciones en los diferentes canales.

Disefiar la morfologia de las etiquetas y precios de los productos.

Disefar la cartelera dirigida a los establecimientos.
+ CANAL

Actualizar y mantener el disefio de la pagina web.

Revisar el contenido de los diferentes canales de redes sociales.

REDACTOR DE CONTENIDOS

+ PLANIFICACION
Formalizar las tareas individuales que nos proporciona el DIRCOM.

Organizar un plan fijo de actuacion sobre la presencia en los establecimientos.
Comunicar, estudiar y resolver enlaces entre personal y entidad.
Elaborar las diferentes herramientas de gestion de los establecimientos, tanto
individual como en su colectivo (reportes, ingresos, gastos, ratios, etc.).
Realizar la documentacion necesaria, asi como la documentacion obligatoria y
otras cuestiones posteriormente trasladadas a administracion.

+ ESTABLECIMIENTO y PRODUCTO

Supervisar el estado general de los distintos establecimientos.

Buscar nuevas opciones en la posicién del producto.
Contemplar posibles cambios estilisticos, asi como alertar del posicionamiento

del nuevo producto.
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Supervisar le gestion del servicio, asi como la atencion y las reparaciones.

+ PERSONAL
Establecer un enlace entre trabajador y gerencia.
Comunicar las conclusiones extraidas de las herramientas de gestion de
establecimientos.
Informar de los cambios a producirse, asi como el funcionamiento de ofertas,
promociones y campafias que nos proporcione el departamento.
Trasladar un mensaje adecuado al personal el buen funcionamiento del
establecimiento (motivacion, animo, criticas constructivas, posibles mejoras,
nuevos modos de hacer, etc.).
Proporcionar el plan semanal de tareas de mantenimiento basico.

+ CANAL

Apoyar al equipo de comunicacion a través de las diferentes vias utilizadas.

El comienzo. ¢ Qué espacio y herramientas necesitamos para un
departamento de estas caracteristicas?

+ EL ESPACIO
Teniendo en cuenta las circunstancias actuales (COVID-19), se han adaptado los
espacios de trabajo. En su inicio, la idea principal era concentrar al equipo en
una sala de trabajo externa a los establecimientos, como por ejemplo un

despacho, una pequefia sala de reuniones o un pequefio local.

Actualmente, en vistas de la situacion econémica, se produce un cambio de
estrategia que permite compaginar maltiples opciones. La primera y mas vista
por la mayoria de empresas en trabajos de este tipo es el teletrabajo, tanto
individual como en grupo, segun el plan establecido y las actividades que se
deban llevar a cabo. Por otro lado, la otra opcion es el trabajo en equipo en el
establecimiento Cov Store de Girona. La estructura de la tienda permite trabajar
en grupo al final del establecimiento, contando del material, del espacio y del
mobiliario necesario. Ambas opciones pueden convivir juntas, de manera que el
equipo puede acordar el lugar de trabajo segun la actividad y segln la situacion

que rodee el momento por causas de higiene y salud.
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El otro espacio donde deberd permanecer el equipo de comunicacion sera en los
establecimientos, en la medida de lo posible. La supervision de éstos es vital
para conocer la situacion comunicativa de los distintos negocios, nuevas formas
de renovacion, los errores que puedan suceder o, por el contrario, consolidar que
las acciones tomadas en los establecimientos son efectivas. Estas supervisiones
se producirdn eventualmente, contando que el equipo puede desplazarse. En el
caso de los establecimientos mas lejanos como, por ejemplo, los ubicados en la
comunidad de Andalucia, se estableceran menos supervisiones por la distancia
entre la zona donde trabaja el equipo y la que operan los trabajadores de estos
establecimientos. Pese a ello, se concretaran un minimo de visitas anuales y una
total comunicacion diaria con el responsable de cada establecimiento o de cada
zona para lograr que todas las supervisiones realizadas se asemejen en mayor

medida.

+ HERRAMIENTAS

Mas alla de la formacion y experiencia de cada uno de los integrantes del grupo

de comunicacion y marketing la empresa debe proporcionar en todo caso las
herramientas que se utilizaran durante la funcionalidad del departamento.

- En primer lugar, debe establecerse un espacio con un mobiliario adecuado para
un equipo minimo de tres personas.

- Proporcionar un ordenador por miembro del equipo siempre y cuando éste no
disponga de uno propio 0 no sea compatible con las herramientas y aplicaciones
que se usaran.

- Disponer minimamente de un teléfono mdvil adecuado para utilizar las
diferentes aplicaciones y redes segun sea necesario e imposibilitado por un
ordenador. Tambien para gestionar contactos y resolver incidencias via
telefonica.

- Programas que deberan implementarse en los ordenadores para la edicion
multimedia: Photoshop, InDesign, Illustrator y Premiere.

- Programas que deberan implementarse en los ordenadores para la ofimatica:
paquete de Office.

- Aplicaciones que deberan implementarse en todos los dispositivos para la

gestion de redes y organizacién de equipo: Hootsuite, Command y Trello.
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- Aplicaciones que deberan implementarse en los dispositivos moviles para la
edicion multimedia en redes sociales: Over y Mojo.

- Aplicaciones que deberan implementarse en todos los dispositivos para la
supervision y la produccion de contenidos: Facebook, Instagram, Google
Bussines, Google Trendy YouTube.

- Aplicaciones que deberan implementarse en todos los dispositivos para la

gestion de contenido y resultados en web: Shopify.

+« COSTES
Inversion inicial:

La inversion inicial de la empresa puede oscilar dependiendo del material que ya
disponga de antemano la empresa. El célculo aproximado rondaria los 1.000 euros,
incluyendo en este presupuesto el material tecnoldgico para llevar a cabo las diferentes

tareas, asi como el material de gestion y almacenamiento.
Costes fijos:

En primer lugar, el coste fijo proviene de la remuneracion del equipo de comunicacién
que equivaldria a unos 4.500 euros mensuales. Esta cifra incluye el total que paga la

empresa, incluyendo la tasa dirigida al Estado.

En segundo lugar, el siguiente coste fijo tiene lugar en las herramientas que se utilizaran

diariamente por el equipo para la correcta organizacion, gestion y produccion de

contenido.

NOMBRE DE LA FUNCION SUSCRIPCION

HERRAMIENTA PRINCIPAL MENSUAL + IVA (€)
Paquete completo Adobe | Edicion multimedia 60,49
Paquete completo Office | Ofimatica 12,71
Hootsuite Gestion de redes 19,17
Command Gestion de redes 5,50
Trello Gestion de trabajo Gratuito
Over Edicion multimedia 5,33
Mojo Edicion multimedia 3,33
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Google Apps. Gestidn de negocio Gratuito
Facebook Redaccion de contenido Gratuito
Instagram Redaccion de contenido Gratuito
YouTube Publicacion multimedia Gratuito
Sopify Gestion web 30

Total mensual: 136,53€

Costes variables:

Los principales costes variables que se plantean en el departamento de comunicacién
provendrian de los desplazamientos y alojamientos de algiin miembro o miembros del

equipo hacia otros establecimientos que se encuentren en otras zonas del territorio.

También se afiaden los costes de mantenimiento que puedan tener las herramientas o los

aparatos electronicos en un momento determinado.

Gestion y organizacion

Segun la experiencia adquirida en numerosos afios en la empresa y el estudio realizado,
se considera que el departamento debe realizar un plan de gestion y organizacién que se
dividird por ambitos: gestion econdmica, gestion de personal, gestion de trabajo y plan

de actuacion y, por Gltimo, gestion de evaluacion.*

Gestidn economica: la caja fuerte
El sistema disefiado para fomentar el progreso del departamento y, consecuentemente,

la no disolucion de éste es el sistema que he nombrado la caja fuerte.

La caja fuerte es un sistema disefiado para el blindaje y la consolidacién del
departamento de comunicacion y marketing progresivamente. Dicho método también
tiene como objetivo la capacidad de autogestion y de asumir cualquier actuacion que se
dé dentro del departamento de comunicacion, sea 0 no comunicativa. Una de las
grandes ventajas de la caja fuerte es que pasados los 12 meses desde la suscripcion de

las herramientas, el propio departamento tendra la capacidad de asumir todos los gastos

*! Enrique, A. (2007). La figura del DIRCOM: Su importancia en el modelo de comunicacion integral.
Barcelona: Universitat Autonoma de Barcelona.
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que provengan de éstas. En otras palabras, a partir del segundo afio, la caja fuerte asume

el coste de sus propias herramientas.

Cuenta con una inversion mensual de 30 euros por establecimiento, lo que supone 1
euro diario de gasto por cada tienda implementada. Esta cifra suma la cantidad de 240
euros. Debido a que la implementacion del departamento serd progresiva, la inversion
tendra unos inicios del 30% respecto estos 240 euros. Esta decision se toma por dos
motivos: para iniciar un proceso de prueba e ir valorando de qué modo responde el
pablico a cada inversion tomada y, por otro lado, acumular una cantidad mayor para
poder invertir a corto/medio plazo en estrategias y acciones comunicativas que

requieran un desembolso mayor.

Las arcas de la caja fuerte nunca deberan alcanzar una inversion del 90% del total
acumulado, es decir, si tenemos una cantidad inversiva de 1.000 euros nunca se podran
invertir mas de 900 euros, pues debemos almacenar minimamente el 10% del

presupuesto. Esta accion se toma con el fin de evitar imprevistos indeseados.

Cumpliendo este modo de gestién econdmica, el departamento estd preparado para
asumir cualquier inversién: carteleria, vinilos, expositores, posicionamiento web,

publicidad en redes sociales, etc.

En caso de que la inversién sea sobre el establecimiento y de manera fisica, el
trabajador recibird previamente la informacion de las novedades que recibira en su
establecimiento. Queda, por lo tanto, anulada definitivamente cualquier actuacion del
comercial sobre la carteleria, donde cada establecimiento establecia a su modo la
carteleria para, por ejemplo, anunciar la telefonia, los terminales de ocasién o las ofertas

surgidas de improviso. Todo provendra del departamento.

La clave del mantenimiento de esta caja fuerte es seguir con el protocolo marcado con
anterioridad. El departamento correrd un grave riesgo si se convierte la caja fuerte en
una caja de cristal, lo que significaria que desde la administracion de la empresa, anule

varie o retrase cualquier tipo de inversion sobre este método.

Gestion de personal: de improvisar a formar

Uno de los errores cometidos hasta el momento ha sido la accion de improvisar a nivel

general, también en la formacion. El departamento de comunicacion llevara a cabo un
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plan de actuacion para que los responsables de cada establecimiento puedan formar al
personal con el tiempo y los medios necesarios para obtener el objetivo de los
trabajadores y de la empresa: comunicar con eficacia y, consecuentemente, aumentar los

ingresos a corto plazo.*

Para ello el departamento se refugiard en el método dictaminado por la teoria de este
trabajo. En primer lugar y antes de la formacion, se formalizara un documento Ilamado
Nuestras 10 reglas del juego. Con este documento se pretende evitar a largo plazo
incumplimientos en los trabajadores que puedan afectar a la imagen de la empresa,
recordamos la importancia de la imagen de marca de David Ogilvy (pagina 20).*® El

documento incluira los siguientes puntos:

1. Puntualidad: estoy preparado en mi puesto de trabajo a la hora de empezar la
jornada. Al finalizar mi turno no me voy antes de hora y debo asegurarme de
tener el establecimiento cubierto por el trabajador que cubre el siguiente turno
(si se da el caso).

2. No salgo del establecimiento si me encuentro solo. Si es inevitable aviso a un
responsable y pongo un cartel en la puerta.

3. Descansos: me quito la camiseta de empresa (fuera de la vista de cualquier
cliente) y aviso siempre a mi compafiero o responsable antes de irme. No me voy
en ningun caso cuando hay un gran volumen de clientes.

4. Estoy totalmente disponible para el cliente: saludo, ofrezco ayuda, doy
alternativas, me despido, etc.

5. No mantengo conversaciones personales delante de los clientes. Tengo una
actitud educada y respeto hacia los compafieros y clientes.

6. Mantengo el establecimiento y almacén limpios y ordenados. Cuido el material
y las instalaciones.

7. Llevo siempre la vestimenta proporcionada por la empresa. No como mi
mastico chicles delante de los clientes.

8. Mi imagen personal debe ser limpia y cuidada.

*2 Enrique, A. (2007). La figura del DIRCOM: Su importancia en el modelo de comunicacion integral.
Barcelona: Universitat Autonoma de Barcelona.
* Ogilvy, D. (1999). Ogilvy y la publicidad. Barcelona: Folio
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9. Actuo siempre en situacion de hurto o robo: me mantengo en el establecimiento,
garantizo las normas de seguridad y alarma y aviso al responsable de actitudes
sospechosas.

10. Al salir del establecimiento, compruebo que todo este apagado correctamente.

También se le proporcionara un manual de bienvenida al trabajador para que conozca la
historia, la filosofia y la cultura de empresa que hemos establecido. Por otro lado, estara

también adjunto el reglamento interno.

El manual de bienvenida contard con un mensaje de animo al trabajador y de
motivacion para establecer una relacion de comodidad por ambas partes. A
continuacion, la historia que se le mostrara al trabajador llevard escrito el afio de
nacimiento de la empresa, asi como los inicios y los afios en que se han montado los
demas establecimientos segun el momento que pasaba la sociedad. Seguidamente

apareceran nuestros valores:**

e Compromiso:
Responsabilidad e implicacion en el proyecto.

“Ponerte la camiseta”, sentimiento de pertinencia.
e llusién:
Valorar y disfrutar de tu trabajo
Satisfaccion por la faena bien hecha
e Respeto:
Consideracion y comprensién con los comparieros y clientes, aceptando las
diferencias y teniendo en cuenta sus opiniones.
Plantear nuestro trabajo y las relaciones con humildad y sencillez.

e Mejora constante:

Tener una actitud autocritica, ver en los errores y en los problemas una
oportunidad de mejorar y crecer.

Espiritu exigente, de superacion e inconformista.

Estos valores van de la mano de la teoria de Watzlawick sobre la psicologia, el punto de

vista y la metacomunicacion (pagina 11). No se imponen los valores, se transmiten.

* Watzlawick, P. (2006). Teoria de la comunicacién humana: Interacciones, patologias y paradojas.
Barcelona: Herder.
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A continuacién, introducimos nuestras competencias, es decir, las aptitudes y
capacidades que también ayudaremos a poner en marcha dia tras dia para mejorar

también la relacion entre compafieros y clientes:

e Trabajo en equipo® (comunicacién horizontal, pagina 9):

Capacidad de coordinacién y de trabajo con distintas personas con un objetivo
comun.
Compartir ideas.

e Planificacion vy capacidad de anéalisis:

Anticiparnos a los acontecimientos.
Analizar el porqué de las cosas.

e Afrontar los problemas:

No buscar culpables sino soluciones.

Afrontarlos con criterio y sentido comun.

e Orientacion a la ejecucion:

No solo tener buenas ideas, sino también desarrollarlas.
Constancia para finalizar los proyectos.

e Adaptacién al cambio:

Capacidad de adaptarnos a los cambios de forma positiva.

Tener recursos a la hora de afrontar nuevas ideas y proyectos.

Para finalizar este manual de bienvenida, lo haremos con nuestro reglamento interno
que constara de los apartados: Horario y puntualidad, Cuidado del espacio personal,
Vacaciones, Bajas y accidentes laborales, Medios de telefonia, Medios Informaticos,

Discriminacion, Comportamiento vejatorio y Seguridad.

Siguiendo en el apartado de gestion de personal, pasamos al Manual de atencién al
cliente, es decir, la formacién de los trabajadores®®. Este ha sido elaborado
exclusivamente con la teoria de este trabajo, ayudado de los autores que intervienen en
su mejora. El objetivo de la formacion es que el trabajador conozca cuando y como
deben atender a los clientes de la forma mas natural y efectiva. El trabajador tiene que

** Lafuente, Angel. (2013). Cémo hablar siempre con eficacia: En publico, en privado, en radio y en TV.
Madrid: Instituto de Técnicas Verbales.

* Enrique, A. (2008). La planificacién de la comunicacién empresarial. Barcelona: Universitat
Autdnoma de Barcelona.
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tener en cuenta que una empresa vive gracias a sus clientes y que, por lo tanto merecen

ser cuidados y tratados como nuestra mayor prioridad.

1. Labase
Voluntad de servicio
Debemos mostrar una actitud positiva y enérgica. La predisposicion hara todo lo
que esté en nuestras manos para ayudar al cliente, independientemente de sus

intenciones de compra. El cliente percibira nuestra mejor voluntad.

Educacion y amabilidad

Debemos llevar una imagen adecuada y la vestimenta proporcionada. Dirigirnos
al cliente de t0 o usted segin convenga. Mantener una actitud positiva, siempre
hay que sonreir, pero no fingiendo, hay que sonreir por nuestra felicidad méas
alla de los clientes. Por altimo, utilizar el idioma que utilice el cliente siempre

que sea posible.

2. Calidad de servicio y Equipos de ventas

Saludo y recibimiento al cliente
Siempre, sin excepcion, debemos saludar a los clientes al entrar en el
establecimiento. El saludo debe ser amable y sincero. Si es asi no deberemos

hacer el esfuerzo de sonreir, porque ya lo habremos hecho.*’

El cliente es siempre nuestra prioridad

Cuando percibimos que un cliente puede necesitar nuestra ayuda debemos dejar
lo que estamos haciendo para solventar su problema. Debemos ser capaces de
interpretar cuando buscan una ayuda, por ejemplo cuando un cliente lo hace a
través de gestos, de la propia palabra, cuando esta en posicién de espera, cuando
analiza un producto con detenimiento, etc.*®

Cuando se produce nuestro acercamiento la expresion méas adecuada es: Hola,
¢ Te puedo ayudar en alguna cosa? Si recibimos una negativa por parte del
cliente (No, gracias. Estoy mirando), debemos afiadir siempre que por cualquier

duda nos lo haga saber para poder ayudarlo.

*7 Zaltman, G. (2004). Cémo piensan los consumidores. Madrid: Empresa Activa.
8 Ricarte, J. (2000). Creatividad y comunicacion persuasiva. Barcelona: Universitat Autdnoma de
Barcelona.

42



La creacién de un departamento de comunicacion. Nuevas formas de comunicar A. Luna

Descubrimos qué quiere y ofrecemos soluciones concretas

Cuando el cliente se interesa por algin producto en concreto, estd en nuestras
manos ofrecerle las opciones necesarias para facilitarle la compra.*® Para
facilitarlo debemos, por ejemplo, hacerle preguntas para conocer sus
necesidades, ofrecerle una informacion mas detallada sobre el producto en el que
estd interesado e informarle de los articulos complementarios que pueden
ajustarse a ese producto. Siempre que hagamos esta accion y el cliente acceda a
la compra del producto debemos cerrar la venta con amabilidad vy
profesionalidad. Al llegar al momento de pago hay que preguntar al cliente si
desea alguna cosa més y, finalmente, agradecerle su compra. En caso de que no
se produzca la compra, la actitud tomada debe ser la misma, invitandolo a una

préxima vez.

3. Calidad de servicio

Procedimiento de actuacién sobre el producto

Si el cliente pide un asesoramiento en concreto como puede ser, por ejemplo,
caracteristicas de un teléfono mavil que no aparecen en su hoja de presentacion,
acudimos a nuestro responsable o consultamos la duda en nuestro ordenador de
trabajo. Por otro lado, si el cliente pide un producto especifico como, por
ejemplo, una funda de color x o un cargador de material z y no lo encuentra, nos
disponemos a buscarlo primeramente en el sitio donde deberia estar expuesto y,
en caso de negativa, en el almacén. Si no tenemos en ese momento el producto
que el cliente busca, debemos ofrecerle la posibilidad de contactar con los demas

establecimiento por si esta disponible en alguno de ellos.

Personal de informacion

Las quejas y/o sugerencias debemos tratarlas con mucho tacto e intentar que el
cliente quede satisfecho con la solucion que le ofrecemos. Hay que sustituir el
“no es posible” por el “yo haré todo lo que esté en mi mano, se lo comunico al
responsable (siempre que se tenga que dar el caso) y buscaremos la mejor

solucién para resolver el problema lo antes posible”.*

* Zaltman, G. (2004). Cémo piensan los consumidores. Madrid: Empresa Activa.
%0 Zaltman, G. (2004). Cémo piensan los consumidores. Madrid: Empresa Activa.
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Servicio de caja

Cuando nos disponemos a cobrar debemos intentar que el cliente acabe el
proceso de compra de forma muy satisfactoria. Los clientes dan tanta
importancia a la actitud cuando estamos cobrando que cuando estan esperando
en la cola. Por lo tanto, es necesario un equilibrio entre velocidad y atencion
personalizada.

Al cliente le gusta saber cuando ahorra y cuando recibe un descuento especial.
Es por eso que debemos hacer hincapié cuando pasamos los productos por el
escaner decir el precio de cada producto, el precio total y, finalmente, el precio
con el descuento.

Cuando estemos cobrando a un cliente es importante mirarlo a los ojos, no estar
con la cabeza agachada. Debemos devolverle el cambio o la tarjeta de crédito en
la mano, junto el ticket y la tarjeta de descuento del establecimiento. Finalmente,
le agradecemos su compra y nos despedimos deseandole, por ejemplo, un buen
dia, una buena tarde, un buen fin de semana o cualquier tipo de expresion que
acabe de satisfacer al cliente por la visita.

Es importante también, evitar cualquier distraccion al teléfono o con
compafieros para que el cliente no perciba que €l no es la figura importante. Lo

mismo pasa cuando atendemos con las interrupciones entre compafieros.

Estas son las pautas del manual de atencion al cliente para progresar como vendedores y
como empresa. Nuestra filosofia de empresa es de trabajo en equipo. Tanto, que el
entorno llega a un punto de parecer practicamente familiar. Todas estas pautas han
estado recogidas mezclando las pautas de comunicar con eficacia y de forma persuasiva,
combinadas con la experiencia personal que he compartido en particular en la empresa a

lo largo de estos afios.>*

51 Zaltman, G. (2004). Cémo piensan los consumidores. Madrid: Empresa Activa.
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Gestion de trabajo y planes de actuacion

En el apartado de gestion de trabajo se estableceran unos planes de actuacién distintos
para cada establecimiento. El objetivo de estas actuaciones es coordinar el equipo de
comunicacion y subdividir las tareas en cada miembro segln sus aptitudes y su puesto
dentro del departamento.®

En primer lugar, se establecerd un plan fijo de trabajo en el que se aclararan con
exactitud una serie de actividades segun el dia de la semana. Dentro de este plan fijo

semanal se encontraran las siguientes actividades.

Se prepararan los anuncios, campafias 0 promociones que se ejecutaran con un mes de
antelacion y se elaborara la produccion multimedia més la creacion de contenidos de

estas actuaciones publicitarias.

Se concretaran qué contenidos y de qué modo se expondran en el plan de redes para
cada marca. Estos, por ejemplo, son ejemplos reales por implantar:

Plan de redes Cov Store:

SEMANARIO INSTAGRAM / FACEBOOK

SECCION DESTACADA: COVLOVERS

Apartado para mostrar en publico la actividad que mantienen éste con la marca. Se
mostraran las interactuaciones, asi como las menciones y las colaboraciones que Cov

tenga con su puablico.

52 Enrique, A. (2008). La planificacién de la comunicacién empresarial. Barcelona: Universitat
Autdnoma de Barcelona.
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Ejemplo provisional:

llustracion 1. Ejemplo de la seccién Covlover. Fuente propia

PUBLICACIONES

Apartado general de publicaciones para dar a conocer al cliente las diferentes camparias,

ofertas, novedades, descuentos, ventajas productos y servicios de los que disponen los

establecimientos.

PUBLICACIONES TEMPORALES
Apartado temporal de publicaciones para dar pie al conocimiento de una publicacion

general, para enlazar con el perfil del establecimiento y para recordar otras ofertas o

lanzamientos que se mantengan vigentes o por darse a conocer.
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Plan de redes Popmobile:

SEMANARIO INSTAGRAM / FACEBOOK

SECCION DESTACADA: jPOPWEEK!

Apartado para dar a conocer al cliente semanalmente en qué apartado, producto, marca

0 servicio se va a aplicar un descuento. Se anunciaran desde fundas y cristales, hasta
cargadores y audio. También fomentar la venta cruzada con casos como por ejemplo:
“Semana de los seguros, dandote de alta en tu seguro de movil te llevas cristal y funda al
20%”.

Ejemplo provisional:

- TA SEMANA!
: smgafgmnmﬁ
CABIFS DECAR

-10% )
DE DES ﬂllfﬂﬂ

@

KiE2[E] POPMOBILEES

@popmobilegranada

llustracion 2. Ejemplo de la seccion Popweek. Fuente propia
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PUBLICACIONES
Apartado general de publicaciones para dar a conocer al cliente las diferentes campanias,

ofertas, novedades, descuentos, ventajas productos y servicios de los que disponen los

establecimientos.

PUBLICACIONES TEMPORALES
Apartado temporal de publicaciones para dar pie al conocimiento de una publicacion

general, para enlazar con el perfil del establecimiento y para recordar otras ofertas o

lanzamientos que se mantengan vigentes o por darse a conocer.

Plan de redes Siphone:

SEMANARIO INSTAGRAM / FACEBOOK

PUBLI X X
TEMP X X X X
DEST X X

SECCION DESTACADA: ;SABIAS QUE?

Apartado para dar a conocer al cliente todas las novedades en tecnologia y telefonia

movil, asi como curiosidades y leyendas urbanas que nos permitan al cliente cuidar su

teléfono y aprender sobre el mundo de la actualidad de la tecnologia.

El método de actividad se basard en encuestas, noticias y juegos adaptables a cada

aplicacion.

48

LUN MAR MIE JUE VIE SAB DOM




La creacién de un departamento de comunicacion. Nuevas formas de comunicar A. Luna

Ejemplo provisional:

>

CUAL ES LA MEJOR FORMA DE
CUIDAR LA BATERIA DE TU MOVIL

llustracion 3. Ejemplo de la seccion ¢ Sabias qué?. Fuente propia

PUBLICACIONES
Apartado general de publicaciones para dar a conocer al cliente las diferentes campanas,

ofertas, novedades, descuentos, ventajas productos y servicios de los que disponen los

establecimientos.

PUBLICACIONES TEMPORALES

Apartado temporal de publicaciones para dar pie al conocimiento de una publicacion

general, para enlazar con el perfil del establecimiento y para recordar otras ofertas o

lanzamientos que se mantengan vigentes o por darse a conocer.

Estrategia y uso de herramientas

Todos los planes de redes mostrados irdn renovandose para no dejar de captar la
atencion del publico, tal y como muestran los procesos de persuasion argumentados en
el marco tedrico (pagina 14).>® El objetivo principal es el aumento de publico, de
visualizaciones y de redirecciones tanto a la web como a los perfiles de las redes

sociales. También, I6gicamente todos estos planes de redes incluiran los métodos de

53 Garcia, J. i Lépez, C. (2017). Medios de comunicacion, publicidad y adicciones. Madrid: Edaf.
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persuasion argumentados en el marco tedrico a la hora de construir campafias, ofertas,

promociones y carteleria que capte la atencién de los usuarios (pagina 23).>*

Para ello se elaborara un plan de estudio utilizando las aplicaciones Hootsuite,
Command y Google Trend. A partir de esta ultima, se analizaran las tendencias para
concretar de mayor modo hacia que palabras o corrientes debemos dirigirnos por su
tendencia. Google Trend es, basicamente, una herramienta para estar en contacto
constante con las modas de la sociedad, saber hacia donde se dirigen y con qué
agresividad. Es un constante modo de renovarse, justo lo que pide Scolari en la pagina

14 antes de introducir los métodos de publicidad.*®

Hootsuite es una aplicacion de gestion de redes sociales. Los planes que se preparan con
antelacion se podran almacenar y programar para su futura publicacion, sin necesidad
de estar pendiente de la hora. Ademas elabora un amplio estudio sobre la reaccion de los
fans, més conocido como followers y hace un célculo de los resultados de todas las
publicaciones en general, asi como el global de una semana o de un periodo

determinado.

Command es una aplicacion con una funcion parecida a Hootsuite. Trabaja
exclusivamente sobre los seguidores en redes sociales. Esta app tienes unas
caracteristicas muy interesantes que permiten saber al departamento a qué horas estan
los usuarios activos con mas frecuencia para publicar el contenido a la hora més
conveniente para nuestros usuarios, a qué tipo de contenido reaccionan de mejor modo
y, por el contrario, qué contenido es el que pasan sin mostrar aparente atencion. Al igual
que Hootsuite, también muestra estadisticas como pueden ser ndmero de

visualizaciones, visitas a los perfiles, seguidores ganados y perdidos, etc.

Si nos desplazamos del mundo digital al mundo del establecimiento fisico también es
necesario determinar un plan de actuacion. Una vez establecido el plan semanal y la

coordinacion de todos los cambios que se daran durante la semana, toca supervisar los

* Fernandez, D. i Ramos, M. (2014). Tecnologias de la persuasion: uso de las tic en publicidad y
relaciones publicas. Barcelona: Universitat Oberta de Catalunya.

% Scolari, Carlos. (2008). Hipermediaciones: Elementos para una Teoria de la Comunicacién Digital
Interactiva. Barcelona: Gedisa.
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negocios. Es importante estudiar y elaborar un mapa de calor acorde con las ventas vy,

consecuentemente, relacionarlo con las campafias.™

El equipo de comunicacion tendra la mision de captar las zonas calientes de la tienda
mediante un mapa de calor que indique en que puntos del establecimiento el cliente es

mas afin a la compra o a la atencion del producto.

El mapa de calor debe dividir la tienda por zonas de manera ordenada y coherente para

que el usuario sienta la necesidad de recorrer todos los puntos de la tienda.

Para realizar esta accion el departamento se amparara en la experiencia que hemos ido
arrastrando desde la apertura de los negocios. La empresa cambiard su estructura de
seleccion de productos por la técnica de persuasion eleccion selectiva (pagina 22).>’
Esta decision se implementara a partir de febrero de 2021, justo después de la proxima
campafa de Navidad. Durante el periodo de tiempo restante y, a medida que los
establecimientos vayan vendiendo productos, se irdn poco a poco estableciendo los
nuevos paneles de eleccion selectiva hasta la inauguracion de febrero como punto de

partida.

Gestion de evaluacion

Por ultimo, entramos en la gestion de avaluacion de todos los procesos de produccion
que se dan tanto en los establecimientos como en el propio departamento. Este tipo de
gestion nos sera (til para aplicar la comunicacion horizontal (pagina 9)°® tanto en el

equipo de comunicacién como con los deméas ambitos de la empresa.

A nivel semanal se establecera una reunién con los responsables de la tienda (virtual

siempre que no se den las condiciones de producirse presencialmente) para evaluar:

e Reaccion del publico a la tienda y a los cambios de ésta

e Laatencion de los vendedores y la familiarizacion con los nuevos productos.

e Los cambios o defectos o inconvenientes que puedan surgir como valorar tanto
los responsables como cualquier vendedor.

e Material o recursos que necesite el personal.

% Equizabal, R. (2007). Teoria de la publicidad. Madrid: Catedra.

57 Zaltman, G. (2004). Cémo piensan los consumidores. Madrid: Empresa Activa.

%8 Lafuente, Angel. (2013). Cémo hablar siempre con eficacia: En publico, en privado, en radio y en TV.
Madrid: Instituto de Técnicas Verbales.
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e Lainformacion del plan que se aplicara durante la proxima semana.

También se tendrd en cuenta en estas reuniones como trabaja la competencia, qué
podemos igualar y, ademas, qué podemos mejorar de aquello que ellos hacen
correctamente. Nunca deberemos perder la vista de nuestros competidores y
mantendremos un plan de alerta sobre los cambios que produzcan y el tipo de servicio y

producto que ofrecen.

Y, por otro lado, a nivel mensual se establecerd una reunion con todos los integrantes de

cada zona (Girona, Granada, Sevilla, etc.) para evaluar:

e La posicion econdmica de cada comercio durante el mes.

e Relacionar positivamente o negativamente si la facturacion esta relacionada con
el acierto o desacierto de las campafias 0 cambios fisicos.

e Dudas, preguntas, cambios y sugerencias por parte de cualquier miembro de la
empresa.

e Introduccion por parte del departamento de las acciones tomadas para el
proximo mes y contextualizar los datos de afios anteriores para marcar unos

objetivos.

Una vez se den a cabo estas reuniones se sacaran una lista de conclusiones que
determinaran al departamento si la empresa esta desempefiando correctamente las
acciones, con la intencion de mejorar constantemente mediante los valores de la

empresa y el trabajo en equipo.™

% Enrique, A. (2008). La planificacién de la comunicacién empresarial. Barcelona: Universitat
Autdnoma de Barcelona.
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Conclusiones

En primer lugar, la intachable importancia de la comunicacion en el conjunto de la
sociedad y del progreso de ésta. La comunicacion es la base de todas las comunidades
que van pasando a lo largo de los siglos. Sin comunicacion no hay avance, no hay modo
de hacer, no existe una logica que permita desarrollar cualquier &mbito en la vida diaria.
La comunicacion constituye un instrumento social importantisimo de cambio. Esta hace
posible influir en las ideas y los sentimientos de los demas. A quienes pueden
comunicarse con soltura les resulta mucho més facil desenvolverse en todos los ordenes

de la vida.

Todos compartimos la necesidad de interactuar con otros seres humanos. La
comunicacion puede ser entendida como el proceso de entender y compartir alguna
idea. Transmitimos un mensaje no solo a través de lo que decimos, sino de como lo
decimos, ya sea de forma verbal o escrita. Pese a que esa necesidad no existiera,
también lo hariamos, por lo tanto estariamos comunicando. Es algo que no se puede
evitar, que sale desde las profundidades de nuestro ser a través de gestos, actitudes y
emociones. Hay que hacer frente y no arrugarse nunca en términos comunicativos. El
dia a dia es el mejor aliado para la practica de miedos, ataduras, complejos y mejora

constante. El tropiezo significa progreso.

Los nuevos tiempos no solo incitan, sino que nos intentan hacer ver que no hay marcha
atras, que constantemente debemos cambiarnos el mono de trabajo para adaptarnos a las
bases que imponen la sociedad. Las tendencias y las corrientes culturales, sociales y
estructurales nos invitan a un constante inconformismo en todos los ambitos. En el
nuestro, particularmente, en el &mbito empresarial comunicativo. El contacto en todos
los estamentos es fundamental para palpas aquello que se cuece en cada uno de ellos vy,

consecuentemente, saber interpretar el comportamiento de todos ellos.

La importancia de la instauracion de la comunicacion horizontal como modelo de
entendimiento y de acercamiento, no solo empresarial, sino en cualquier otro ambito.
Un modelo que nos hace a todos protagonistas de nuestras presencia y que nos anima a
compartir nuestro modo de pensar y nuestras perspectivas en frente de alguien que nos
esté prestando atencion porque quiere progresar a través de cada una de las opiniones de

un equipo, una amistad, una conferencia, una clase o aquellos que se nos proponga.
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La capacidad de actuacién de la comunicacion integral, acercando y posibilitando todos
los dmbitos que conforman un departamento de estas caracteristicas: comunicacion,
informacion, publicidad y marketing. Todo ello se puede lograr a partir de la propia
comunicacion con los sistemas adecuados y eficaces. Sin ello, no se lograran ni los
mismos objetivos ni los mismos resultados si se llevan a cabo individualmente. El

trabajo en equipo no solo entre personas, sino entre formas de comunicar.

En la publicidad y la comunicacion persuasiva no debemos lanzar anzuelos al vuelo de
distintos sabores. Debemos creer con la mayor sinceridad en aquello que somos vy
aquello que nos une a ser como somos. La estrategia es despertar a cualquier persona,
utilizando el método o la comunicacion mas adecuada, todo aquello que nosotros
sentimos y estamos deseosos de compartir y transmitir con ellos. Solo asi nace una

relacion sana que permite conectar al pablico con la filosofia de una marca.

Para llevar a cabo todo este tipo de actuaciones, es necesario un equipo de expertos que
nos ayuden a relacionar y a exponer todo aquello que queremos transmitir a los demas.
He aqui donde aparece el departamento de comunicacion como figura imprescindible y
pilar inamovible en el ambito empresarial. A todos nos gusta que nos escuchen, pero si
ademas captamos su atencion querran saber aun mas. El equipo de comunicacion es un
expositor cristalino de aquello que queremos llegar a ser, de la filosofia, de los valores,

del método de trabajo y de las actuaciones para que todo se realice correctamente.

La capacidad de entendimiento de las nuevas comunicaciones digitales como modelo,
no solo de negocio, sino de relacion con los usuarios. La exposicién de unos principios,
de una filosofia o de un modo de vida puede ser mas efectiva y calar en mayor modo
sobre el publico objetivo que, por ejemplo, indicando la promocion de un producto. Es
el presente y sera el futuro por muchos afios. Las relaciones publicas y otros modos de
relacién entre una empresa y el publico, nos acercaran a la parte mas sensible de todos

ellos.

El punto de partida y la capacidad evolutiva de este proyecto sobre una empresa que, ya
de por si, se mantenia en un crecimiento progresivo. Pese a ello, la integracion de un
departamento de estas caracteristicas reinicia el cronometro a cero, permitiendo una
infinita mejora comunicativa en todos los &mbitos y un progreso que no va a constar de

freno de mano si se aplican a la préctica los conocimientos tedricos de este trabajo.
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