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1.1 Introduccién

Al lanzar un producto a mercado, las empresas en la actualidad reconocen
la necesidad de comunicar la existencia de su producto para que e mismo tenga el
exito esperado. No obstante, pocas empresas utilizan todas |as herramientas que €
marketing nos ofrece para llegar al publico objetivo, dar a conocer € producto,
inducir ala compray preparar las bases para, en una etapa posterior, fidelizar su
consumo.

En e presente trabajo se buscara establecer que al lanzar un producto, para
lograr la diferenciacion en € mercado y la identificacion por parte del cliente, es
necesario definir e implementar una estrategia de comunicacion adecuada que
considere laintegracion de las diferentes herramientas del marketing.

La falta de una estrategia en € primer ciclo de vida de un producto,
dificultarda un posicionamiento claro en la mente del publico objetivo y una
diferenciacion éptima de la competencia.

Para plantear estas afirmaciones, comenzaremos por plasmar las bases
tedricas de la comunicacion. A partir del estudio del proceso en general, se
expondra la estrategia segun diferentes autores, analizando los diversos pasos a
tener en cuenta y la importancia de los mismos. Esto nos permitird llegar a la
comunicacion especifica del ciclo de vida que tratamos en e presente trabgjo: el
lanzamiento.

Por dltimo, se expondra un caso de estudio que servira para gemplificar la
teoria planteada y analizar, al finalizar €l presente trabgo, el cumplimiento de los

objetivos trazados.

1.1 Tema

La estrategia de comunicacion en lanzamientos de productos.

1.2 Problema

Tal como se planted en la introduccidn del presente trabajo, si bien los

directivos de las empresas, tienen en claro que, ala hora de lanzar un producto a



mercado, es necesario comunicar su existenciay sus cualidades, en muchos casos,
se ignora la necesidad de disefiar una estrategia que permita llegar a publico
objetivo con una diferenciacion clara y con € mismo mensge en todas las
manifestaciones de comunicacion.

Segun Philip Kotler, © EI marketing moderno requiere algo més que
desarrollar un buen producto, ponerle un precio atractivo y hacerlo accesible.
Las empresas también deben comunicarse con los grupos de interés actuales y
potenciales, y con el pablico en general. Toda empresa se ve obligada a cumplir
el papel de comunicador y promotor. En la mayoria de los casos, la pregunta no
es si comunicar 0 no, sino mas bien qué decir, a quiénes y con qué frecuencia
decirlo "

En general, teniendo en cuenta las limitaciones propias del presupuesto asignado a
la comunicacion, se le brinda particular importancia a una herramienta de
marketing desmereciendo la potencialidad que otorga la utilizacion del conjunto
de herramientas através del disefio de una estrategia de comunicacion precisa.
Antes de decidir que un determinado producto esté en television a través de una
publicidad, o que lo presente en la mismala actriz del momento, debo plantearme
a qué publico quiero llegar, qué es lo que le quiero vender, como distribuiré mi
producto para que esté disponible y qué presupuesto tengo asignado para la
comunicacion, entre otros temas.

Segln Jean — Jacques Lambin, es necesario estimular la demanda y esto
debe hacerse a través de la fuerza de ventas y la publicidad, ya que la ssimple
informacion sobre e producto no es suficiente para activar la demanda: “Para
vender, no es suficiente ofrecer un producto a un precio atractivo a través de un
canal de distribucion bien estructurado, ademas, es preciso dar a conocer la
oferta, poner de manifiesto sus cualidades distintivas frente al grupo de
compradores al que se dirige y estimular la demanda a través de acciones
promocionales apropiadas. Para ser eficaz, una estrategia de marketing implica,
pues, el desarrollo de un programa de comunicacion, en el cual los objetivos son

el saber hacer y el hacer valer, apoyandose en diferentes medios de comunicacion

! KOTLER, Philip, Direccion de Marketing, Prentice Hall, México, 10ma. edicién, 2001.



de los cuales los més importantes son la fuerza de ventas y la publicidad de los
medios de comunicacién”.?

De esta manera, Jacques Lambin nos introduce en la necesidad de utilizar las
herramientas que nos brinda el marketing: la publicidad, las relaciones publicas,
las ventas personales, e marketing directo y la promocion de ventas. Las mismas
deben integrarse de manera efectiva, teniendo en cuenta principalmente €
producto alanzar, y €l consumidor objetivo.

No obstante, no debemos olvidar que todo comunica, por tanto, es importante
tener en cuenta también la forma del producto, e packaging, los colores
utilizados, la vestimenta de la promotora, etc., ya que todo lo que comuniquemos
puede fortalecer o debilitar laidentidad de nuestro producto.

Teniendo en cuenta estas Ultimas afirmaciones, una estrategia de comunicacion
que considere la integracion de las herramientas de comunicacion, es

indispensable ala hora de lanzar un producto a mercado.

1.4 Objetivos
e Definir los beneficios de realizar una estrategia de comunicacion a lanzar

un producto a mercado através de un estudio de caso.

e Conocer los aciertos y falencias en la comunicacion de lanzamientos de
productos en general, analizando especificamente el estudio de caso.

e Establecer la importancia de la integracion de las diferentes herramientas

de marketing ala hora de lanzar un producto o marca a mercado.

2. Marco Teorico

2.1 La Comunicacién

2.1.1 El proceso de la comunicacion

El diccionario de la Real Academia Espafiola, define e comunicar como la
accion de ~ descubrir, manifestar o hacer saber a alguien una cosa ~ *. Para

2 LAMBIN, Jean Jacques, Marketing estratégico, Mc Graw Hill, Madrid, 3ra. edicidn,
1995
3 REAL ACADEMIA ESPANOLA, Diccionario de la Lengua Espafiola, Madrid,

Vigésima Primera Edicién, 1992.



Aristételes, segun explica David K. Berlo, “el estudio de la comunicacion es la
blsqueda de todos los medios de persuasién que tenemos a nuestro alcance™*.
Esta definicion nos permite degjar de lado, por un momento, €l modelo clasico de
la comunicacion (Emisor-Mensaje-Receptor de los autores Shannon y Weaver),
para concebir a la comunicaciéon como un proceso en € cual su fin es la
persuasion, es decir la busgueda empética del emisor por hacer llegar al publico
objetivo su punto de vista.
Seguin Berlo, toda comunicacién tiene como objetivo producir una respuesta.
Sin embargo, € propdsito de la comunicacion debe ser:
e “No contradictorio lI6gicamente, ni logicamente inconsistente consigo
mismo.
e Centrado en la conducta, es decir expresado en términos de la conducta
humana.
e Lo suficientemente especifico como para permitirnos relacionarlo con el
comportamiento comunicativo real.

e Compatible con las formas en que se comunica la gente.””>

En definitiva, la comunicacion tiene como objetivo influir en quien la recibe,
consciente o0 inconscientemente.

Comenzamos a hablar de un proceso cuando, segun la Real Academia, hacemos
referencia a ” un conjunto de fases sucesivas de un fenémeno natural o de una
operacion artificial “®. Entonces, podemos decir que la comunicacion es un
proceso ya que la misma se produce a través de un conjunto de elementos (o
fases) que interaccionan entre si.

Desde e enfoque del modelo clasico de la comunicacién humana y de
acuerdo a la exposicion del autor Jean Jacques Lambin, en su libro ™ Marketing
estratégico ", el proceso de comunicacion posee 8 elementos:

e EIl emisor: persona 0 grupo de personas con un objetivo o razén para

ponerse en comunicacion.

BERLO, David K., El proceso de la comunicacion, Ed. El Ateneo, 1ra. edicién, 19609.
BERLO, David K., El proceso de la comunicacion, Ed. El Ateneo, 1ra. edicién, 19609.
6 REAL ACADEMIA ESPANOLA, Diccionario de la Lengua Espafiola, Madrid,
Vigésima Primera Edicién, 1992.



e La codificacion: € proceso por e cual se transforman las ideas en
simbolos, imégenes, formas, sonidos, etc.

e El mensaje: traduccién de ideas, propositos e intenciones en un codigo, en
un conjunto sistemético de simbolos.

e Los medios: las vias o conductos a través de los cuales € mensge es
transportado del emisor al receptor.

e La decodificacion: e proceso por e cua € receptor aplica una
significacion alos simbolos transmitidos por € emisor.

e El receptor: la persona o conjunto de personas a quienes esta destinado el
mensaje.

e La respuesta: e conjunto de reacciones del receptor después de la
exposicion al mensgje.

e El feedback o retroalimentacion: la parte de la respuesta del receptor que
es comunicada al emisor.

Jean Jacques Lambin considera que, para que una comunicacion sea eficaz,
en primer lugar, “los emisores deben determinar con precision el publico objetivo
que quieren alcanzar y el tipo de respuesta que desean obtener”. En segundo
lugar, “los mensajes deben ser expresados tomando en consideracion el campo de
experiencia del usuario del producto y la manera en que la audiencia objetivo
tiene tendencia a decodificar los mensajes”. En tercer lugar, ““el emisor debe
transmitir los mensajes a través de los medios de comunicacion que alcancen
efectivamente el objetivo deseado”. Por ultimo, ““el emisor debe evaluar los
efectos de retroalimentacion de la comunicacion de manera que conozca las
reacciones del publico objetivo a los mensajes comunicados™’.

Mas adelante, analizaremos |os objetivos de comunicacion de acuerdo a la

estrategia.

2.1.2 La comunicacion masiva

Podemos clasificar a la comunicacion principalmente en dos modalidades:
interpersona y masiva. Mientras que en la primera existe solamente un grupo

reducido de receptores, en la comunicacién masiva existe una recepcion colectiva

! LAMBIN, Jean Jacques, Marketing estratégico, Ed. Mc Graw Hill, Madrid, 3ra. edicién,
1995.



del mensge lo cua supone un grupo grande heterogéneo y andénimo. La
comunicacion interpersona es directa, ya que tanto el emisor como € receptor
comparten e espacio-tiempo, lo cua no sucede en la comunicacion masiva. Si
consideramos la posibilidad de respuesta inmediata, podemos decir que la
comunicacion masiva presenta una mayor complejidad a la hora de recibir una
respuesta del receptor, siendo este un desafio que las empresas deben asumir si
desean conocer las preferencias de sus clientes para disefiar una estrategia de
lanzamiento adecuada

Dennis McQuail explica que en la comunicacion de masas ““La fuente no es una
persona sino una organizacion formal y el emisor es frecuentemente un
comunicador profesional. EI mensaje no es unico, variable o impredecible, sino
'manufacturado’, estandarizado, difundido. Es producto de un trabajo con valor
en tanto referencia simbdlica y valor de 'uso'.” ® De esta manera podemos
entender que el mensaje debe ser planificado y correctamente difundido para que
sea percibido por el receptor, quien es parte de una gran audiencia.

Siguiendo la identificacion que realiza McQuail, de cada elemento de la
comunicacion cuando es masiva, los canales a través de los cuales se envia
mensgje “manufacturado” podemos identificarlos con los medios masivos de
comunicacion.

Seguin Daniel Sinopoli, “Los procesos de comunicacion iniciados por la prensa
escrita moderna inauguran en los albores del siglo XX el avance y la
consolidacion de los cuatro medios masivos por excelencia: el diario y la revista
(medios gréficos), el cine (1895), la radio (1920), y la televisién (1939)". °

A estos cuatro medios que nombra D. Sinopoli, se han sumado en los Ultimos afios
la television por cable e internet, revolucionando este Ultimo la comunicacion
masiva y las posibilidades de llegar a publico objetivo para las organizaciones.
Para comprender el acance de cada uno de estos medios, a continuacion

describiremos cada uno y explicaremos sus ventajas y desventajas.

8 MCcQUAIL, Denis, Introduccién a la teoria de la comunicacién de masas, Paidés

Comunicacion, Barcelona, 1983.
o SINOPOLI, Daniel Alberto, Opinién Publica y Consumos culturales, Ed. Docencia,
Buenos Aires, Primera Edicion, 1997.



