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COMPARATIVA DE ESTRATEGIAS
En este documento se trata de analizar las diferencias existentes entre una Estrategia de Marketing y una Estrategia de Comunicación. En la mayoría de los casos empresas, instituciones, gobiernos y organizaciones se valen de ambas herramientas para conseguir sus objetivos, sin embargo, el objetivo de este documento es diferenciar las acciones comerciales de las acciones que se llevan a cabo dentro de organizaciones como las nuestras.
	
	ESTRATEGIA DE MARKETING
	ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN

	USUARIO
	Empresas
	Organizaciones

	DEFINICIÓN
	Es un proceso por el que se busca: conocer las necesidades y deseos actuales y futuros de los clientes, identificar diferentes grupos de posibles compradores en cuanto a sus gustos y preferencias o segmentos de mercado, valorar el potencial e interés de esos segmentos teniendo en cuenta las ventajas competitivas de la empresa, orientarla hacia oportunidades de mercado, desarrollando un plan de marketing periódico con los objetivos de posicionamiento buscados.

Este proceso se encuentra dentro de la estrategia de comunicación.
	Tradicionalmente, la comunicación se ha definido como "el intercambio de sentimientos, opiniones, o cualquier otro tipo de información mediante habla, escritura u otro tipo de señales". Todas las formas de comunicación requieren un emisor, un receptor, un mensaje y un canal de transmisión. Para que la comunicación sea efectiva, emisor y receptor deben compartir un mismo repertorio de signos y tener unas reglas semióticas comunes.
La Estrategia de Comunicación vendría a esclarecer quiénes ejercer estos papeles y servir de manera efectiva a la organización que la pone en marcha a través de diferentes herramientas.

	OBJETIVO
	Competencia mercantil y venta de productos. Posicionarse dentro del mercado.
	Sensibilizar e informar 

	PÚBLICO
	Población general o específica en función del producto que se quiera vender: consumidores y clientes industriales
	Población general, población específica, instituciones, organizaciones, gobiernos. Dentro de la etapa de planificación de la estrategia cada organización debe definir sobre quién quiere incidir.

	MEDIOS
	Publicidad, campañas, acciones concretas, eventos, etc.
	Informes, campañas, acciones concretas, eventos, etc.

	MENSAJE
	Impactos que estimulen la compra-venta del producto
	Procesos que refuercen, sensibilicen y modifiquen la visión acerca de determinadas situaciones o procesos. También pueden existir mensajes de impacto para acciones concretas.


EJEMPLOS: DIFERENCIA ENTRE CAMPAÑA DE SENSIBILIZACIÓN Y CAMPAÑA DE VENTA
Campaña de sensibilización

Campaña World Habitat Days 2011: http://worldhabitatdays.org/
Es una campaña de diferentes organizaciones de hábitat que busca fortalecer las luchas en todo el mundo en contra de las violaciones al derecho al hábitat a través de la lucha contra los desalojos forzados, abordando el sufrimiento y empobrecimiento de las personas afectadas por los problemas habitacionales rurales y urbanos. Alcanzar este objetivo también implica la construcción de solidaridad entre activistas que luchan por el derecho al hábitat, y también entre aquellos y aquellas que han sido victimizados-as por la represión y violencia.

Campaña Paren aquí vive gente: http://www.aquivivegente.org/
Es una campaña de Veterinarios Sin Fronteras que pretende movilizar a la ciudadanía para que exija al gobierno español que tome las acciones necesarias para impedir que se siga destruyendo la soberanía alimentaria en África. Enormes transnacionales tienen en sus manos la alimentación global: deciden qué comemos, en qué condiciones y a qué precio. Frente a ese poderío, las comunidades campesinas están desprotegidas.  
Campaña Yo me declaro: http://www.yomedeclaro.org/
Es una campaña de Amnistía Internacional que pretende hacer partícipe a la ciudadanía en la defensa de los Derechos Humanos y que se ampare desde y con justicia a los defensores y defensoras de derechos para que puedan continuar con su labor.
Campaña de venta
Campaña Razones para creer en un mundo mejor: http://www.coca-cola.com.mx/razonesparacreer/ 
Es una campaña de Coca Cola sobre la situación del mundo pero cuyo objetivo es vender su producto a través del impacto emocional y su eslogan Destapa la felicidad o Una Coca-Cola una sonrisa. El consumidor al comprar el productos obtendrá la felicidad ¿y a caso no es lo que todo el mundo busca… ser un poco más feliz?

Este tipo de campañas se pueden realizar en el campo escrito o audiovisual a través de notas de prensa, comunicados, audios o vídeos en los distintos medios que se encuentran al alcance tanto de organizaciones como de las empresas como son los prensa, radio, televisión, cine o internet.

DOCUMENTOS DE REFERENCIA

En las webs de organizaciones como Calandria (es necesario el registro para la descarga de algunos documentos: http://www.calandria.org.pe/recursos_todos.php) o Aler (http://www.aler.org/portal/index.php/documentos) se pueden consultar Manuales sobre Estrategias de Comunicación y Manuales específicos sobre diferentes cuestiones de comunicación. 

También las Bibliotecas Virtuales de las Universidades (enlace de la UNAM al directorio de publicaciones como ejemplo: http://www.unam.mx/pagina/es/5/acerca-de-la-unam-portal-editorial) suelen tener este tipo de documentos disponibles para los usuarios.

La mejor recomendación es acudir siempre a la asesoría de un comunicador que pueda ayudar en el proceso de análisis, puesta en marcha y evaluación. 

Bibliografía o documentos de referencia:

· http://www.marketing-social.com.ar/monog-introduccion.php
· http://es.wikipedia.org/wiki/Estrategia_de_marketing
· Estrategia de Márketing, O. C. Ferrell,Michael D. Hartline. 
· Principios y estrategias del marketing. Coordinado por Inma Rodríguez Ardua. Editorial UOC. Barcelona, 2006
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