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Historia particular de las
comunicaciones integradas
(0 una experiencia reconsiderada)

Rafael Pedraza

X ste documento no pretende
ser un estudio exhaustivo de
la historia ni la practica de las
llamadas comunicaciones integra-
das, serfa una audacia de nuestra
parte abordar semejante objetivo. Lo
que pretendemos es comentar y
documentar, quiz4s de una manera
un poco informal y anecdética, el
camino recorrido por un comuni-
cador social en labidsqueda constante
dehonrarun compromiso profesional
con la efectividad de la comunica-
cioén, es decir, con los resultados.
Las comunicaciones integradas
sonun hecho cotidiano. Las comuni-

caciones sonintegradas en sitismas. [(EONIINILYEIN

No podemos desligar los gestos del
habla ni escapar a la influencia que
ejerce el entorno enlacomunicacién.
Todaaccién o su ausenciacomunica,
aunque no se quiera 0 no se esté
consciente del fenémeno. Es esto lo
que hace dificil aprehender este
concepto cotidiano y utilizarlo en
funcién de obtener unos resultados
concretos, pues si bien todos perse-
guimos influir de alguna manera a
los receptores, no siempre estamos
en control o conocimiento de todos
los elementos que componen el
sistema y que pueden comprometer
los resultados de una emisién.

De hecho el concepto de emisor-

receptor ha perdido toda Vigencia
pues en la comunicacién humana la
interacci6én constante (consciente e
inconsciente) hace imposible detér-
minarlaindependenciade esosroles.
De ahi que el diagrama de Shannon
(emisor-canal-receptor) ha quedado
definitivamente confinado alas tele-
comunicaciones (de donde también
serdsustituido pronto porlos avances
de la interactividad) y la represen-
tacién de la comunicacién humana
estd mejor expresada por una orques-
ta, donde todos los componentes in-
teractian y se influyen mutuamente.

De cualquier manera, como esto
se estd poniendo complicado y
abstracto, pasemos a los hechos que,
por estudio o por ensayo y error, han
conformado una noci6n de comuni-
caciones integradas.

Estabiisqueda harequerido pasar
de una orientacion a las tareas, a la

'solucién de asuntos y problemas; de

una obsesién -por hacer piezas que
“vendan”, a proveer soluciones inte-
grales. Pero, sobre todo, haimplicado
pasar de una actitud pasiva ante los
resultados a medir, e investigar para
buscar y generar las situaciones que
nos ubiquen en unaposicién ventajo-
sa en un entorno dado.

SE BUSCA USUARIO |
CON INICIATIVA PROPIA

Laprimera solucién integrada de
comunicaciones en la que partici-
pamos, no fue hecha de manera
planificada o consciente. La biblio-
teca del Museo de Arte Contempo-
réneo “Soffa Imber” (en aquel en-
tonces ‘“de Caracas™), en 1980 era
una pequefia sala con unaincipiente,



pero tnica, coleccién de libros,
catalogos y fotografias de arte en
general.

Sibien sufunci6én erareconocida
como fundamental para la orga-
nizacién, su coleccién reposaba casi
sin uso en los anaqueles. Un dia con
buenaasistenciasignificaba 16 usua-
riosenunasalade tres grandes mesas
y 30 puestos. La soluci6n, segin los
expertos de aquella hora, era obvia:
la gente no la conoce, por lo tanto no
viene. Se insertaron avisos publi-
citarios rudimentarios conlapromesa
bésica del recinto y su conveniente
horario (incluidos sdbados y domin-
gos). La convocatoria general no
resulté y la faltade conocimiento fue
descartada como problema exclusi-
vo. La situaci6n era tal que cuando
habfa que tomar fotos era necesario
pedir a las guias del Museo que
llevaran un poco de piblico hasta el
recinto. .

.La supervivencia del personal
asignado a la Biblioteca exigia que
el nimero de usuarios creciera. La
institucién aspiraba a que muchos
estudiantes visitaran la sala. Esto
nos llevé a un simple, pero efectivo
programa de lo que hoy llamarfamos
Mercadeo de Accién (aquel que bus-
cauna conducta especifica), se com-
pilé una base de datos de todos los
profesores de artes plésticas de los
alrededores (influenciadores) y se
les hizollegar un paquete informativo
delosservicios que se podfan obtener
en la Biblioteca. Ni cortos ni pere-
zosos, los profesores mandaron a
montones de alumnos a que hicieran
los obligatorios trabajos de inves-
tigaci6n en la pequefia sala, que de
pronto se vio abarrotada de jovenes
con cara de pocos amigos, pues si
bien habjamos logrado la conducta
deseada (asistencia) la percepcién
segufa siendo negativa, los mucha-
chos no asistirfan otra vez por ini-
ciativa propia. :

Preparamos entonces una ex-
periencia que cambiara su animo-
sidad. Los visitantes encontraron
guifas de estudio genéricas que faci-
litaban sus tareas, ilustraciones para
complementar estas asignaciones y
algo muy importante parano escribir
mucho (y no ocupar el sitio mucho
tiempo): fotocopias.

Se programaron actividades esta-
cionales que coincidfan con el pen-
sum lo que eliming la dependencia
de la obligatoriedad. Se ampli6 el

concepto de la Biblioteca hacia los
talleres, las proyecciones audio-
visuales y la venta de materiales de

apoyo, lo que le dio car4cter de sitio

de entretenimiento.

En dos afios un buen dia en la
Bibliotecaerade casi4 mil personas,
loque sindudainfluy6enlas grandes
dreas asignadas en el proyecto de

_ remodelacién del Museo a la sala de

lectura que hoy todos disfrutan.

Pero este resultado no fue
planeado. El relato anierior es una
racionalizaci6n de lo que pasé. En
aquel momento no podiamos prever
los resultados y la esperanza era
nuestramejor medicién. Poreso este
exitoso proceso de ensayo y error no
puede llamarse comunicaciones
integradas, puesla informacién del
usuario era limitada, no existian
objetivos de negocios, la combina-
cién de medios fue intuitiva y no
hubo metodologia. Estdbamos aafios
luz de descubrir qué factores real-
mente modificaron la situacién.

Sin embargo, en lo-operativo, €s
un ejemplo de lo que debe tener un
programa de comunicacisnes inte-
gradas:

o Informacién para capturar
atencién ’

+ Informaciénsobre el consumidor
» Influenciadores para lograr
credibilidad ,

» Acciones que modifiquen o

estimulen conductas
« Experiencias para cambiar

percepciones
« Ofertas que resulten relevantes
o Relaciones que mantengan las
comunicaciones de manera
constante y permitan lainfluencia

' COMUNICACION

4

Si lo llevamos al analisis que de
las marcas hace la empresa publi-
citaria Young and Rubican, con su
instrumento Brand Asset Valuator,
tendriamos: \
 Un servicio con alta diferericia-

cidn con respecto a otros ser-

vicios de biblioteca (especiali-
zadaenartey en las tareas propias

de los estudiantes) v
e Con una oferta relevante para

sus usuarios (restimenes, fotoco-

pias y otras soluciones)
 Unprestigioreconocido por todo
el pais

« Un conocimiento dentro de su
publico objetivo
Segtin este andlisis, no siempre

conocimiento y prestigio son las

primeras necesidades para tener un
usuario por iniciativa propia, sino
ser diferente y relevante.

Lamentablemente este panorama
causa-efecto no es tan usual ni tan
sencillo. En el proceso no estén
planteados problemas de cambio
profundo, diferencias culturales,
diversidad de publicos, percepciones
adversas o problemas actitudinales
niderelacién. Por otra parte, estamos
haciendo uso de primera mano de
una serie de conceptos que sdlo esta-
rian a nuestro alcance para la década
delosnoventa. Ladistanciahace que
todo se vea sencillo y casi obvio.

Locierto es que paraese momen-
to las herramientas y la comprension
delos asuntos venian exclusivamente
del periodismo masivo, un sistema
donde:

+ Los hechos no son simples sino
.que estdn sujetos a la eleccién y
opini6én del comunicador -y no
del consumidor '

+ Elprocesoessubjetivoy apegado
a convenciones de masa

+ Ladiferenciacién predominante
es tematica ‘

+ Los problemas tratados son de
significacién (semdntica) y los
relativos a transmitir la infor-
macién (sintdctica)

Este marco teérico dejaba por
fuera el aspecto mas relevante, en
cuanto a la bisqueda de resultados
se refiere, la pragmatica de la comu-
nicacién. Esta es la dimensién que
toma en cuenta el cardcter psico-
16gico de la comunicacién humana,
es decir, la que busca efectos en
términos de conductas, actitudes y
percepciones de la realidad.

En aquel momento el énfasis era



puesto en los servicios ofrecidos. El
mensaje y su vehiculo se convertfan
en fines en sf mismos, olvidando los
objetivos pragmaticos. Lo importante
eran los programas, no la bisqueda
sistemdtica de una fluida relacién
entre la organizacién y sus usuarios.
Esto es tan cierto que para ese
entonces conocimos el planteamiento
de Charles Morris sobre las dimen-
siones de la comunicacién, en el
libro Simbolo, comunicacion y con-
sumo de Gillo Dorfles. Allf se plan-
teaba ala sintdcticacomo l6gica, ala
semdntica como filosofia o signi-
ficado y a la pragmética como los
efectos de la comunicaci6n sobre la
conducta. Sin embargo, solamente
nos interesaron las dos primeras que
eran las dimensiones de la comu-
nicacién de moda, gracias al auge de
la semiologia entre los comuni-
cadores. Ellenguaje se impuso como
la primera etapa en la bisqueda de la
efectividad de la comunicacién.

EN BUSCA -
DEL SISTEMA PERDIDO

A decir de Annie Bartoli.(1994),
“de manera general empezamos
(porque no podemos impedirlo) por
comunicarnos y pocas veces por

organizarnos (que por el contrario si’

es un acto discrecional)”. Por eso no
es extrafio que nos dedicdramos a
tratar el problema del lenguaje antes
del problema de la planeacién de la
comunicaciény sus fines pragmdticos.

La problemdtica del lenguaje
tenfa, aparentemente, que ver mds
con el cardcter abierto e inmanente de
la comunicacién que con los pro-
blemas de la planificacién. Ademds,
la lingiiistica nos provefa de una
nocién sistémica que nos permitia
intervenir de manera racional la co-
municacién entre las partes.

Tomamos de Saussure su preocu-
pacién por comprender €l puro
funcionamiento del lenguaje con la
esperanza de que a través del estudio
de los cédigos que componen los
mensajes, fuera factible lograr una
mayor efectividad. Ademds, el len-
guajeeralaexpresiéndeunacultura,
Yy ya para ese entonces tenfamos el
convencimiento de que la imagen,
percepcion o representacién de una
organizacién, producto o servicioera
el resultado de su cultura (valores,
ideas, creencias y normas) y sus
sistemas de gestidn.

COMUNICACION]

Asi pues que la inquietud por la
lingiiistica no era académica sino
una manera de intervenir (no cam-
biar) la cultura de una organizacién,
partiendo de la definicién sau-
ssuriana : “Unalenguaes un sistema
de signos distintos que corresponden
aideas distintas”. Si podfamos hacer
(imponer) un sistema de comuni-
cacién, formado por unidades ais-
lables, estables y compartidas por un
grupo, podriamos modificar su ima-
gen o representacién.

De hecho es muy conocida la
importancia de manejar “mensajes
claves” dentrode las organizaciones,
los cuales siempre deben estar
presentes en el discursode los lideres
y modelos de la organizacién, para
apoyar los procesos de cambio.
También son usados para controlar
la dispersién del mensaje de los
voceros con el fin de evitar o mitigar
las posibles tergiversaciones de sus
interlocutores.

-El objetivo era crear una especie
delenguaje propiode laorganizacién
que reforzara én todo momentos los
objetivos corporativos y concentrara
el esfuerzo en los temas claves del
cambio. El cambio en si se lograria a
través del entrenamiento, el refor-
zamiento positivo y el manejo aser-
tivo de las desviaciones. La comuni-
cacién tendria una labor mis de
alineacion a través del lenguaje que
delmanejo planificado de las interac-
ciones.

GENEALOGIA
DEL POSICIONAMIENTO .
DE UNA CORPORACION

Unamanerade integrar la comu-

nicacidn en una organizacién serfa,
pues, descubrir la gramdtica intrin-

"seca a la cultura y que ésta generara

un lenguaje a partir de los compo-
nentes especificos de su identidad.

Esta plataforma sintdctico-se-
madnticadarfaun orden al hastaahora
disperso sistema de comunicaci6n
corporativo y carécter infinito a los
limitados mensajes claves de la orga-
nizacién. Noam Chomsky (1965)
ensefié un camino con su plantea-
miento de una gramética generativa
“que de manera explicita y bien
definida asigne una descripcién
estructural a las oraciones de una
lengua de manera que explique la
capacidad implicita que tiene todo
hablante de emitir y entender una
cantidad ilimitada de expresiones”
(Serrano 1976), es decir, hacer uso
infinito de medios finitos a través de
los procesos creativos del lenguaje.

Pero, ; cudlde todos los elementos
que componen la cultura la hacen .
tnica y diferente?, pues ése deberia
ser la génesis de su gramdtica. Los
valores se ofrecen como principio.
Cualquier afirmaci6n en el lenguaje
presupone valores a partir de los
cuales se aprecian los fenémenos.

Esto implica ver a los valores
(maneras de ser y sentir de los que
Jjuzgan) como elementos diferen-
ciadores y no como concepto de lo
absoluto o simplemente, de lo utili-
tario (Gilles Deleuze 1971).

Cuando una de las mas impor-
tantes corporaciones de medios de
comunicaciénen Venezuela, decidid
subir su perfil y lanzarse como con-
cepto de grupo corporativo, hizo un
diagn6stico de su cultura para saber
cudles eran los valores, ideas, creen-
cias y normas compartidos por el
conglomerado. Se escogieron para
su declaracién de valores y princi-
pios, s6lo los que tenfan mayor
arraigo y que eran sustentables con
hechos concretos (sincronfa) o a
través de su quehacer corporativo a
través del tiempo (diacronia).

Fue asf como la imagen corpo-
rativadel grupo se estructuré a partir
de valores como horiestidad, pione-
rismo, venezolanismo ¢ innovacion,
entre otros, lo cual tuvo su reflejo en
su identidad visual y en los instru-
mentosdedifusiéninternadelaiden-
tidad cultural.

En menos de dos afios, con un
trabajo esencialmente interno, el
conceptodelacorporacién de medios
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tenfa un posicionamiento preciso en
el mercado, conocido por la opjnién
publica y de hecho lo sobrevivié,
pues a pesar de que ya hace tiempo
no funciona como ente corporativo,
la gente identifica con facilidad el
nombre y a las empresas principales
que representaba.

Quizas lo més interesante de ese
esfuerzo de comunicacién fue que
sin necesidad de decretos se generé
una identificacién visual a través de
ciertos simbolos, como lo fueron el
uso sintetizado de la pantalla-logo
en diferentes dreas, el uso recurrente
delareticula disefiada paralarevista
corporativa en los programas de
noticias y opinién.

Los medios corporativos como
la sintesis de prensa, el resumen
semanal de noticias de la corporacién
y larevista bimestral, invadieron las

empresas con un discurso visual y

cultural coherente que facilité el po-
sicionamiento, sin necesidad de inter-
venciones mds agresivas del contex-
to. Laetapade reforzamiento se hizo
concampafias masivas con versiones
orientadas a la proteccién ambiental
y a la sinergia de las empresas.

Sinembargo los aciertos de estos
programas basados en unaplataforma
sintactico-semdntica a menudo tie-
nen su mayor impacto en la super-
estructura de la comunicacién. La
identificacién basada en los elemen-
tos dellenguaje no siempre son acom-
pafiados por actitudes y conductas
alineadas con el posicionamiento
corporativo. Que los elementos sean
conocidos y compartidos a nivel de
verbo no significa que tengan un
reflejo en la pragmdtica de la orga-
nizacién necesariamente.

La produccién simbélica puede
evidenciar problemas de signifi-

cacion, pues lo producido como’

simboloy lopercibido porelreceptor,
coinciden s6lo parcialmente més no

se superponen. La diversidad de

interpretaciones a partir del mismo

estimuloevidenciala fragilidaddela -

plataformaparallevaracabo cambios
profundos. Esto es més evidente en
elcampode lacomunicaciénmasiva,
donde los piiblicos todavia son
mucho més diversos. “El autor de un
cuento o un cuadro difundido en una
revista de gran tiraje ignora los c6-
digos de sus lectores; si tiene la
oportunidad de ver interpretaciones
de criticos de diferentes paises, lo
sorprenden las asociaciones que su
obra provoca, y descubre que el
sentido virtual -mucho més grande
del que previé- se concretay expande
en la comunicacidn social” (Garcia
Canclini 1979).

Si tomamos en cuenta el com-
promiso con los resultados que plan-
teamos al principio de este trabajo,
no podemos conformarnos con el
papel de iniciadores, sino que la co-
municacién debe tener una funcién
modificadoradesde un pensamiento,
actitud o conducta inicial a una
posterior mas acorde con laintencién
del emisor. ‘ ,

Es en este campo donde las
acciones y las experiencias son més
fuertes que cualquier expresién del
lenguaje, la cual implica una nueva
manera de codificar y reflejar la
realidad, asi sea de manera virtual.

SATELITE LLAMANDO
A CONTROL, NO RESPONDE

En el campo de la interpretacién
y la percepcién, tiene mds sentido
estudiar a Lewis Carroll que a Sau-
ssure, Chomsky o Greimas, pues
desdeladpticade Aliciaenel Pais de
las Maravillas, se evidencia de ma-
nera mds fidedigna el verdadero
alcance de la “realidad percibida”,
en la cual los espejos se pueden
atravesar y éstos no son neutros en
relacién con lo quereflejan. Hay que
empezar por comprender c6mo los

individuos enriquecen o distorsionan -

lo propuesto en una comunicacién,
de acuerdo con las relaciones que
establecen.

Las acciones encuentran su sen-
tido comunicacional en términos de
relaciones y no en los argumentos
del emisor. Umberto Eco en su libro
La obra abierta cavila sobre 1a poca

capacidad que tenemos paracontrolar [(&eXIIINIEYAN |

el sentido dltimo que danlos piiblicos
alos hechos, pueslo acontecimientos
son evaluados de acuerdo con las
experiencias pasadas, alapercepcién
que se tiene sobre ellas y ala actitud
que reflejan otros miembros de su
grupo de pertenencia al respecto.

Bateson sugiere que uno de los
errores basicos de los comunicadores
€s asumir que un mensaje €s por
naturaleza afirmativo o denotativo.

Elautorescribe : “Cuandoun pul-
po -0 una nacidén- hace un gesto
amenazador, el otro podria llegarala
conclusion de que ‘es fuerte’ o ‘estd
dispuesto a luchar’, pero esto no esta
incluido en el mensaje original”.

Este es el dominio de la dimen-
si6n pragmadtica de la comunicacién
y el campo de operaciones de las
comunicacionesintegradas. “Se pasa
de unaperspectivafundamentalmen-
te retrospectiva, basadaen unalégica
casual y. lineal, a una predominan-
temente predictiva, centrada en ob-
servaciones consensuales...” (Sluzky
1993).

Su base conceptual es el modelo
pragmatco, centrado ya no en la
sintaxis y la semaéntica de la comu-
nicacién sino en el estudio de la
interaccién humana, en la que los
significados son resultados de las
relaciones que se establecen entre
las variables y el contexto de la
comunicacién. :

“Un fenémeno permanece inex-
plicable en tanto el margen de
observacion no es suficientemente
amplio para incluir el contexto en el
que dicho fenémeno se desarrolia.
La imposibilidad de comprender las
complejidades de las relaciones que
existen entre un hecho y el contexto
en que aquél tiene lugar, lleva a
atribuir a su objeto de estudio ciertas
propiedades que quizas el objeto no
posea” (Watzlawick, Beavin y
Jackson 1966).

De ahi que una comunicacién
ideal pierde su efectividad por el
desconocimiento del contexto donde
se lleva a cabo.

Los datos de la pragmdtica no
son solamente las palabras, sino los
gestos, la comunicacion no verbal y
el contexto. Cuando una de los
componentes no es percibido en el
entorno, el observador invoca a su
memoria para llenar la brecha que
existe cuando parte del sistema es
inobservable.

Mientras menos se conozcasobre



lasrelaciones que imperan alrededor
del sistema donde se desarrolla la
comunicacién, en mayor medida el
observador se ver4 obligado a
considerar hechos del pasado como
si jugaran un papel en el desen-
volvimiento del sistema, con la con-
secuente desinformaci6n y tergi-
versacion de la relacién.

A mediados de 1994 Ia principal
corporaci6n de soluciones en infor-
mdtica en Venezuela, confrontaba
problemasderelaciénconun ptblico
particularmente importante para
ellos: los periodistas.

Las comunicaciones de mercadeo
de las empresas de alta tecnologia se
basan principalmente en publicity,
es decir, en comunicaciones no pa-
gadas realizadas por terceros que,
por esa condicién, son m4s creibles
en sus recomendaciones. Eso no
significa que no se invierta en publi-
cidad o en mercadeo de accién, por
el contrario informacién y promo-
ciones son muy importantes ala hora
de decidir. Sin embargo, todas las
empresas suenan iguales o son ca-
paces de ofrecer casi las mismas
negociaciones en cuestion de horas.
Es por eso que esas comunicaciones
de “credibilidad” son fundamentales.
Qué se impondré en el mercado, qué

corporacién mds grande, con m4s
lanzamientos anuales, més productos
y la base instalada més grande del
mercado tuvieramenos presencia en
los medios que unaempresa que solo
manejaba una linea de PC’s y tres
impresoras?

Al no comprender la situaci6n la
corporaci6n hizo las siguientes inter-
pretaciones a partir de las relaciones
que estableci6 con los pocos datos a
su alcance:

Editorializacién de 1a noticia, es
decir, presi6n por recibir pauta pu-
blicitaria. '

Falta de destreza de sus consul-
tores en comunicacion.

Ignorancia de los periodistas.

La competencia compra el
espacio o adula alos periodistas con
regalos.

Negligencia de la fuente por no
cubrir al actor mds prominente.

Lo interesante es que en la men-

cionada racionalizacién ninguna’

razéneraimputable ala corporacién.
El estudio concienzudo del grupo
target(periodistas) arrojd resultados
sorprendentes: '

Conocimiento de los productos
(no los servicios).

Buena percepcion de los pro-
ductos.

Corporacién

No puedo dar informacién
del mercado

Debo pedir permiso

los personajes corporativos
son nofticia

Temo o no sé declarar

L Los recibo cuando me llaman

la informacién que me inferesa

No me devuelven las llamadas

Sélo nos llaman para lucirse

Debo esperar horas en la entrada

Periodistas

es sobre el mercado

con sus jefes

Son arrogantes

producto es mejor, cuél es la tenden-
cia de la tecnologfa, esas son opi-
niones de los expertos, mediadores e
influenciadores que de alguna mane-
ra dan forma al'mercado de la alta
tecnologfa.

Sisetienen problemas derelacion
con los periodistas que son los prin-

.cipales mediadores cn ese canal,
dificilmente se podran lograr buenos
resultados en términos de cm/col. en
los medios de comunicacién.

Pero para quien no conocia este
antecedente las razones del slump en
los periédicos no era claro y las
interpretaciones fueron muy diver-
sas. ;Como se puede explicar que la

Entonces, ;dénderadicabael pro-.

blema?, pues en consideraciones m4s
personales de cada actor y por lo
tanto mas humanas:

Estamezclade percepciones hizo
que las relaciones se fueran dis-
tanciando, la relevancia para los
periodistas se viera menguada y las
interpretaciones fueran agravadas
por la falta d= informacién.

Aqui es evidente que las comu-
nicaciones integradas tienenuna gran
oportunidad pues se requiere:.

* Modificar las percepciones mu-
tuas a través de programas de
relaciones publicas.

COMUNICACION B Modificar laconductade no asis-

tencia a los eventos de la cor-

poracién por parte de 16s pe-

riodistas con una promocién de
mercadeo de accién.

* Modificar las actitudes y garan-
tizar frecuencia y presencia del
mensaje corporativo con el uso
de la publicidad. :
Los resultados que se buscan son

todos en la dimensién pragmitica de

la comunicacién, es decir, en forma
de buenas relaciones que conduzcan

a una comprension de las razones y

necesidades de cadaparte, conductas

como asistencia y cobertura de los
eventos de lacorporacién y actitudes

positivas hacia las marcas y

productos.

Antes del diagnéstico, realizado
através de una auditorfa profunda de
medios, la impresién general era
que ambas partes estarian mejor si la
otranoexistiera, o peor, se ignoraban
mutuamente hasta que las circuns-
tancias los obligaban a interactuar
(visita de un personaje corporativo
que pide publicity o una pauta que es
imprescindible cubrir). Estonos llevé
a concluir que las conclusiones
sacadas fueradel contextoreal habian
llevado al sistema a un estado para-
ddjico de Doble Vinculo o Doble
Coaccién (G. Bateson), donde la
solucién no podia restringirse a un
apretéon de manos o amarrarlos
“barriga con barriga”, pues ambos
puéden subsistir sin el otro, aunque
no en una posicién ventajosa en el
mercado.

Otra veZ el entrenamiento inter-
no, el reforzamiento y el manejo
asertivo de las desviaciones fueron
importantes para cambiar las
percepciones de los ejecutivos. Lo
siguiente fue cambiar el contexto de
lasrelaciones cotidianas para obligar
o gestionar nuevas relaciones y



consecuentes percepciones mutuas.
Promociones especiales dedicadas a
los periodistas, retiros de entrena-
miento especiales y actividades per-
sonalizadas fueron parte de las ac-
tividades que ayudaron a modificar
las relaciones.

La percepcién que se tiene del
otroestd influenciada porlos estereo-
tipos que se tienen sobre uno y otro.
Cada parte elige o transforma la
estimulaciénrecibidade acuerdocon
las propiedades que ha entronizado
del otro. Walter Lippmann decfa,
desde 1922, que en gran medida
primero definimos y luego vemos.
Elegimos de todas las posibilidades
aquellas que se ajustan a nuestra
concepcién de larelacién y dejamos
fuera las que las ponen en peligro.
Pero la realidad para cada cual es lo
que percibe y nolo que existe. De alli
que Paul Watzlawick se pregunta en
un interesantisimo libro: (Es real la
realidad? La respuesta es no.

Proteger nuestra concepci6n del
mundo puede llevarnos incluso a
distorsionar los datos de nuestros
sentidos. Estamos seguros que los
lectores estédn llenos de anécdotas en
este sentido. Esto nos lleva a que
cadaunode “los partidos” continuard
percibiendoal otroigual, hagaloque

haga, por ello si nos limitamos a

cambiar los contenidos y formas de
nuestracomunicacién, serd un trabajo
poco efectivo, pues seguirdn siendo
codificados segin los intereses este-
reotipados por las partes.

Los esfuerzos deben orientarse a
establecer una nueva relacién para
que las percepciones tengan la opor-
tunidad de cambiar, y sélo las expe-
riencias cambian las percepciones.
Esto le dauna dimensién pragmética
a la realizaci6n de eventos. No s6lo se
trata de vender y promover, sino de
establecérrelacionesquenosconduzcan
a esos resultados de negocio.

.La préxima vez que el lector lla-
me y no consiga la respuesta espe-
rada, no sélo se pregunte ;qué dije?,
pregiintese acerca del estado de la
relacién en general. A lo mejor se
impone un reordenamiento de los
estereotipos y de la “partitura” que
utilizamos los seres humanos para
nuestra interaccion..

Luego del diagnéstico sepa que
tiene que ordenar las comunicaciones
segin su disciplina y funcién, para
actuar de manera integrada y no
superpuesta. De alli que el secreto

paraunapracticacoherentey efectiva
de comunicaciones integradas es la
planeacién estratégica.

PLANEAR HASTA
UN SITIO SEGURO

Las relaciones piblicas, el mer-
cadeo de accién, la publicidad, las
relaciones de intercambio, merca-
deo en el punto de venta, etc. no
pierden su identidad y funcién como
tales. Los métodos se siguen aplicado
hasta sus tltimas consecuencias y de
manera, incluso, individual, pues no
todos los problemas son igual de
complejos, por eso las unidades de
negocio se han mantenido en general
aparte.

El primer paso de la integracién
delasdisciplinas delacomunicacién,
es planificar laactuaciénen conjunto
y" compartir el sistema de informa-
cién, pues es ésta la base de todo el
sistema. En esencia es como una
federacién planificada de pequefios
estados que estén asociados por un
objetivo comudn y compartiendo una
data esencial para todos.

La integracién del sistema de
comunicacién tambiénsellevaacabo
a través del disefio de estdndares,
lineamientos y un conjunto de pro-
cedimientos definidos en cada disci-

COMUNICACION

plina. La fortaleza de tales formatos
y métodos permiten a las diferentes
disciplinas de las comunicaciones
de mercadeo compartir los datos y
obtener un mayor control sobre los
resultados:

La informacién profunda sobre
elentorno, el consumidor, el usuario,
el votante o el activista, es el servicio
que debe ofrecer una agencia dedi-
cada a las comunicaciones integra-
das, a parte de su conocimiento en
las disciplinas de comunicacién.

Los términos “informacién” y
“Jatos” frecuentemente se utilizan
de manera indiscriminada; sin em-
bargo, la informaci6n en comunica-
ciones integradas se define como los
datosque tienensignificadoo utilidad
para el receptor, pues esto es lo que
nos abre lapuerta hacialainfluencia.

Es qtil conocer:

+ Datos demogréficos
+ Psicograficos

» Proyecciones

» Habitos de consumo
¢ Opiniones

.+ Imagen y percepciones

+ Andlisis comparativos
¢ Andlisis multivariantes
«° Mapas perceptuales

Ademd4s de los mds conocidos
estudios de mercadeo clésico.

El conocimiento de las destrezas
en comunicacién nos da conciencia
de los problemas y las vias de tfa-
tarlos, pero la planeacién nos da la
posibilidad de actuar en conjunto €
integrados. Ademds, ofrece la po-
sibilidad de dar mayor valor a los
negocios en la medida que se da
relevancia no s6lo a los hechos sino
alas percepciones que influyen enla
toma de decisiones y por ende en los
resultados de negocio.

Este es el camino que hemos
recorrido para comprender el fend-
meno contemporaneo de las comu-
nicaciones integradas. Conocer mds
de la tecnologia especifica que im-
plica(formatos, investigaciones, mé-
todos, etc.) es dificil porque cada
empresahadesarrollado sus maneras,
aunque no todas de una manera con-
fiable y cientifica. Lo importante es
saber que estas tecnologias nos ayu-
dan aresolver problemas inherentes
a la comunicacién humana, con la
ayuda del estudio sistémico de las
relaciones, percepciones, actitudes,
motivaciones y conductas que con-
forman la dimensi6én pragmatica de
la comunicacién.



