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MARKETING, PUBLICIDAD Y RELACIONES PUBLICAS

La importancia de marcar las diferencias entre las disciplinas radica en que las
mismas son tratadas de modo similar y si bien comparten algunos factores o ele-
mentos de trabajo, se diferencian en su esencia de ser.

Se puede entender que:

»

»

»

El Marketing analiza y estudia los mercados para crear productos y servi-
cios que satisfagan las necesidades y los deseos de las personas, desarro-
llando estrategias para optimizar la combinacion de precio, distribucion y
comunicacion que se realicen como una forma de introducir los productos,
marcas 0 empresas al mercado.

La Publicidad es una técnica por la cual una organizacion claramente identi-
ficada, paga un importe econdmico por el emplazamiento de un mensaje en
alguno de los medios de comunicacion, con el fin de persuadir y convencer
a una audiencia determinada sobre los productos o servicios que se de-
sean promocionar a través de algan tipo de informacion.

Las Relaciones Pablicas por su parte se han entendido como la gestion de
la comunicacion entre la organizacion y los pablicos, buscando un mejor
entendimiento sobre la base de la comprension de los intereses de cada
actor involucrado en los vinculos que se establezcan.

La finalidad de consequir una aceptacion pablica y una legitimizacion del accionar
de la organizacion en el entorno donde opera son claves al momento de analizar la
importancia que tiene la imagen positiva para la empresa.
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De lo anterior se desprende que tanto el marketing, la publicidad y las relaciones
pablicas y algunas otras disciplinas mas, forman parte de la comunicacion insti-
tucional, entendiendo ésta como aquella que tiene una mirada mas global de la
empresa, haciendo foco particular-
mente en los aspectos meramente
institucionales de la compafiia.

LA COMUNICACION INSTITUCIONAL BUSCA

TRANSMITIR INFORMACION SOBRE LA ESENCIA, La gomuniiaci.ér; ‘”St‘tF{C‘O”aL buls-

A Ca transmitir Informacion sopre la
LA CULTURA, LA MISION v SOBRE LA IDENTIDAD  [ei et il
DE LA EMPRESA COMO UN ACTOR SOCIAL QUE la identidad de la empresa como un
MODIFICA'Y ES MODIFICADO POR EL ENTORNO actor social que modifica y es mo-

dificado por el entorno. Una mirada
mas global que también contempla
el posicionamiento en el mercado,
la informacion comercial o la imagen de empresa, pero que a su vez va mas alla
trabajando sobre la organizacion como una institucion

En ocasiones las organizaciones se ven confrontadas con el dilema a qué area
dentro de su estructura darle mayor peso, si al Mercadeo o las Relaciones Publi-
cas. Se llega a pensar que estas dos disciplinas son rivales y que compiten entre
ellas , cuando en realidad son aliadas para alcanzar los objetivos de negocio de la
empresa.
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ComUnmente se define a las Relaciones Plblicas como todas aquellas acciones
que la empresa lleva a cabo para transmitir una imagen clara, transparente y de
confianza a los diferentes pablicos con los cuales tiene relacion, ya sean internos o
externos. Kotler (2000), el padre de la mercadotécnica, las define como la labor de:
. forjar buenas relaciones con los diversos pablicos de una empresa, obteniendo
publicidad favorable, creando una buena imagen corporativa y manejando o blo-
queando los rumores, relatos o sucesos desfavorables. Las principales herramien-
tas de las Relaciones Puablicas incluyen relaciones con la prensa, publicidad de
producrtos, comunicaciones corporativa, cabildeo y servicio pablico. (p. 502)

Kotler también define a la mercadotecnia o marketing como la "filosofia gerencial
segln la cual el logro de las metas de la organizacion depende de determinar las
necesidades y deseos de los mercados meta y proporcionar las satisfacciones
deseadas de forma mas eficaz y eficiente que los competidores” (p. 14). Esto se
logra a través de un conjunto de politicas orientadas a la optimizacion del precio,
distribucion, producto y promocion, para obtener el mayor beneficio a corto y me-
diano plazo.

De lo anterior se puede observar que mientras las relaciones publicas estan mas
enfocadas a la imagen y a establecer puentes de comunicacion con las distintas
audiencias, la mercadotecnia esta muy dedicada a la mezcla de mercadeoy el ma-
nejo que se hace del producto con respecto a ella.
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Dentro de la mezcla de mercadotecnia, se cuenta con algunas herramientas como
la promocion, la cual, acompafiada de una correcta distribucion, puede dar como
resultado, que las personas conozcan el producto ofrecido. Sin embargo, estos
esfuerzos por si solos suelen no ser suficientes para vender un bien o servicio.
Cada dia, los consumidores son mas y mas exigentes, se encuentran mejor infor-
mados y demandan mayor calidad en todo aquello que adquieren; por tal motivo, es
indispensable que las empresas tengan una buena imagen, que respalde aquello

que venden.

Una empresa debe darse cuenta que los mensajes que emi-
te, son recibidos no solo por sus clientes. Para entender

3 ¢CUALESEL

MENSAIJE?

la relacion entre Mercadotécnica y
Relaciones Publicas, primero hay

que comprender que una compafiia

tiene diferentes puablicos, tanto al
interior como al exterior. Entre estos

se encuentran los clientes y prospec-

tos, socios de negocio, empleados,
camaras y asociaciones, comuni-

/} dad universitaria y en general,

/&; autoridades  gubernamentales

: y lideres de opinion, entre otros.

’\ Todos tienen una percepcion so-

*b‘" bre las firmas y los bienes o ser-

vicios que ofrecen. Por tal motivo,

los mensajes expuestos deben ir

mucho mas alla de la publicidad. Es

en este punto en el que las Relacio-
nes Pablicas cobran importancia.
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De acuerdo con Ries, A et cols. (2003). actualmente no se puede observar la reali-
dad con solo los sentidos. "Dependemos de los ojos y oidos de un tercero que se
encuentra entre nosotros y la realidad. Los medios son el vinculo vital que afiade
significado a nuestras vidas. Comparado con el poder de la prensa, la publicidad
tiene casi cero credibilidad" (p. 89) Regresando al punto antes mencionado, en
el que actualmente el consumidor
esta mas informado y realiza com-
pras inteligentes, toma nota cada

DEPENDEMOS DE LOS 0JOS Y 0iDOS DE UN vez que escucha un comentario pa-
TERCERO QUE SE ENCUENTRA ENTRE NOSO- gado, el cual, al ser detectado, pier-
TROS Y LA REALIDAD. LOS MEDIOS SON EL de toda credibilidad. Muy diferente

VINCULO VITAL QUE ANADE SIGNIFICADO A

es cuando un lider de opinion expre-
sa sus ideas sobre algln tema en

NUESTRAS VIDAS... COMPARADO CON EL PODER particular,
DE LA PRENSA, LA PUBLICIDAD TIENE CASI
CERO CREDIBILIDAD Las personas forman sus opiniones

a través de tres procesos: 1) las opi-
niones que provienen de las élites
(econdmicas, sociales, culturales): 2)
las que emite la base de la comunidad y 3) las que surgen de los grupos de refe-
rencia como escuelas, amigos, familia. Asi, los puntos de vista, creencias y pen-
samientos, resultan de un camulo de ideas previamente expresadas, combinadas
con el propio criterio.

Daniel, J y Barquero M. (2002) exponen que esta ciencia esta dedicada a "informar a
tiempo y en el momento oportuno, sobre las personas u organizacionees, para mo-
dificar o potenciar sus actitudes y acciones” (p. 27). De esta forma se puede decir
que las Relaciones Pablicas contribuyen en gran medida a la formacion de opinio-
nes, pues dotan a medios y lideres de opinion de informacion necesaria para dar a
conocer los mensajes clave de la empresa a través de sus diferentes herramientas
que incluyen la relacion con medios, elaboracion de boletines, catalogos, asesoria
en la imagen corporativa, comunicacion organizacional y cabildeo, entre otras.
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Ahora bien, el fin del marketing es detectar necesidades y proveer la satisfaccion
acorde a los deseos. De una manera muy sencilla, una persona puede tener la
necesidad de tomar liquido, ya que tiene sed: sin embargo, su deseo es beber un
refresco para satisfacerla o saciarla. De acuerdo con Kotler:

Las relaciones pablicas no solo son Gtiles cuando un articulo se encuentra en su
etapa final del ciclo de vida; puede incluso salvarlo en un momento de crisis. Uno
de los grandes ejemplos de esto lo tiene Johnson & Johnson con la campafia de
relaciones pablicas que siguid al problema por alteracion de producto que presen-
taba Tylenol. Solo mediante las actividades de este tipo se salvo de la extincion
al medicamente y la empresa pudo pulir nuevamente su imagen de confianza y
COMPromiso.




Las relaciones publicas no reemplazan a otras actividades de promocion y difu-
sion, sin embargo, su impacto en la conciencia publica es considerable, con un
costo mucho mas bajo que la publicidad pagada con el consiguiente aumento en
la credibilidad. Cabe destacar que en este tipo de practicas, las organizaciones no
pagan por el espacio o tiempo en los medios (publicity), sino que lo hacen por las
personas que les ayudan a desarrollar y difundir la informacion necesaria.

Al respecto, Ries et cols. (2003) sugieren que las Relaciones Pablicas pueden y de-
ben constituir el primer paso para el desarrollo de las marcas, ya que esta demos-
trado que una gran campafa publicitaria no necesariamente desarrolla la marca.
Por tal motivo, "nuestra regla general es RR.PP primero, publicidad después Estas
son el clavo, la publicidad es el martillo, con el mecanismo por el cual la publicidad
se vuelve cretble’(p. 116).

Por tanto, Mercadotecnia y Relaciones Publicas no deben ser dos areas en eterno
conflicto; una es el apoyo de la otra. Algunas empresas, que han captado el valor de
este binomio, estan creando unidades especiales llamadas relaciones pablicas de
marketing para apoyar directamente la promocion corporativa y de productos, asi
como la creacion de imagen. Sea una sola area o dos, el fin es el mismo, contribuir
a lograr un negocio rentable.



RELACIONES PUBLICAS DE MARCA

Tradicionalmente se ha dicho que las marcas las construyen los departamentos
de mercadeo con el apoyo de publicidad. Por muchos afios la formula dio los resul-
tados esperados capturando la atencion del consumidor, ganando su lealtad y su
preferencia.

Sin embargo, la globalizacion, el facil acceso a la informacion utilizando internet y
las redes sociales, han transformado a ese consumidor sumiso en un consumidor
educado, exigente y curioso, demostrando que se requiere de un esfuerzo mucho
mas integral por parte de las empresas y direcciones de mercadeo, por entender
las necesidades emocionales de los consumidores para construir marcas exitosas.

La construccion de marca, también conocida como branding, significa crear un
intangible que se denomina imagen que. a través de un tangible llamado producto,
solucionara las necesidades de un mercado meta.

Si se piensa en el principio basico que todo entra por la vista y la primera impresion
es lo que cuenta, se entendera que la imagen de una marca sera el movil para que
el consumidor tome una decision de compra, escogiendo mi marca por encima de
la competencia.
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Si bien la imagen visual, es decir lo que vera el consumidor en el mercado, puede
definirla mercadeo con publicidad, la imagen emocional que se impregnara en la
mente y el corazon del consumidor desde el primer contacto, solo la puede cons-
truir la comunicacion de marketing y es aqui donde las Relaciones Publicas cum-
plen un rol estratégico que se concentra en tres areas:

1. Generar awareness, es decir, generar conciencia en el consumidor de que
la marca existe para que comience a estar alerta sobre lo que se dice de
ella, por ejemplo, a través de la gestion de prensa.

2. Fortalecer la imagen de la marca desarrollando una relacion de confianza
con el consumidor entendiendo sus deseos, sus frustraciones, sus anhe-
los, sus temores, sus preocupaciones y haciendo a la marca participe de
ese mundo, por ejemplo, implementando acciones que protejan el medio
ambiente.

3. Construir reputacion a partir de las percepciones del consumidor, lo cual le
permitira a la marca desarrollar una relacion de confianza, respeto, admira-
cion y estima con el consumidor, que a la larga se traduce en preferencia
a la hora de comprar.

AsT pues, el profesional de Relacio-
nes Pablicas tiene hoy una gran

EL PROFESIONAL DE RELACIONES PUBLICAS responsabilidad dentro del proceso
TIENE HOY UNA GRAN RESPONSABILIDAD de construccion de la marca: ges-
DENTRO DEL PROCESO DE CONSTRUCCION DE f:lfenaarrIzgggnigsgtx/gspggicllgg Eg;‘?
LA‘MARCA: GESTIONAR SU IMAGEN Y REPUTA- sumidores que le permitan crecer.
CION PARA CREAR LAZOS AFECTIVOS CON LOS diferenciarse y fortalecerse con el

CONSUMIDORES paso del tiempo.




Si bien las Relaciones Piblicas se dedicaron siempre a construir imagen y repu-
tacion corporativa, las tendencias actuales advierten que ese rol ha ampliado su
margen de accion. En la actualidad, se torna indispensable entender y apropiarse
del mundo de las marcas si se quiere como profesionales en esta area, llegar a
convertirse en verdaderos asesores y estrategas tanto de las empresas como de
las marcas.

Es facil imaginar que en mas de una ocasion usted o alguien que conoce se ha
infartado al ver en la television o leer en el periodico una nota en la cual aparece su
principal competidor hablando de las virtudes de sus productos. (Como se atreve
el periodista a afirmar que el producto de su competencia es el mejor que existe,
cuando el suyo es superior y por mucho? Se atreve porque su competidor esta
utilizando una estrategia de Relaciones Pablicas.

Recuerde también cuantas veces se ha encontrado explicando detalladamente
a un cliente potencial las numerosas funciones y ventajas de su producto, lige-
ramente molesto porque se supone que esta persona deberia saber todo esto,
pues para ello se ha gastado una fortuna en publicidad y preparando a su equipo
de ventas. Es todavia peor cuando su cliente potencial le recita las ventajas de su
competencia facilmente y de memoria. (Qué es lo que esta pasando?

Partiendo desde el principio, se puede considerar que las relaciones pablicas es
una de las especialidades menos comprendida de la mercadotecnia. Muchas em-
presas creen que las relaciones plblicas caen en la esfera de la atencion a clien-
tes, el trato con instancias de gobierno o que se dedican exclusivamente a orga-
nizar eventos e invitar a sus amigos a la fiesta. Craso error, pues las relaciones
plblicas tienen un potencial y alcance mucho mas grande.

('3



Las relaciones pablicas son una herramienta fundamental para dar a conocer un
producto o servicio, comunicar sus valores directamente a los consumidores y ha-
cer crecer el valor de la marca. Esto dificilmente se lograria realizando solamente
costosas campanas de publicidad intentando abarcar audiencias meta a través del
bombardeo de spots a toda hora.

Las relaciones publicas en realidad abarcan una serie de técnicas altamente crea-
tivas, con el Unico objetivo de lograr dar a conocer un producto o servicio al mayor
namero de audiencias especificas. Y esto gastando la quinta parte de un presu-
puesto de publicidad promedio.

Para lograrlo, se tiene que establecer una relacion directa con los medios de co-
municacion, y especificamente con los periodistas, no del departamento comercial.
Si usted tiene un producto o servicio, (creé que este serfa interesante como para
que alguien publicara un reportaje?

Aqui entra la creatividad de las relaciones pablicas, en donde se buscaran los

aspectos novedosos del producto y como darle un giro interesante al mismo, de

tal forma que le interese a un medio de comunicacion, y mas importante, a su
mercado especifico. Son muchas las maneras de darse a conocer.

> 4 \ﬂ- Por ejemplo, usted tiene un pequefio hotel en una ciudad colo-

y Y A nial: ¢qué harfa que los medios y sus clientes potenciales se
interesaran en él? Tal vez la ubicacion o que se encuentra

en un edificio de mas de 100 afos de antigliedad. Probable-

mente no cuente con ninguna ventaja sobre su competen-
cia, entonces ¢por qué no hacer una promocion, que podria
ser, un fin de semana de parejas con sus mascotas?
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Este giro llamara la atencion a los medios de comunicacion y de seguro aparecera
en todas las guias turisticas y medios especializados en mascotas, ya que este
servicio es de interés para ellos y particularmente para sus lectores. Con algo de
imaginacion, se podran desarrollar varias estrategias de comunicacion para los
productos.

Son muchas las marcas y empresas que dependen de las relaciones pablicas
para desarrollar sus productos y servicios. Las empresas farmacéuticas, por ejem-
plo, son los principales usuarios de
las relaciones publicas, puesto que
manejan informacion altamente es-

LAS RELACIONES PUBLICAS REALIZAN MERCADO- vecializada para comunicar las ven-
TECNIA DE CONTENIDOS O CONTENT MANAGING, tajas de sus productos a los mé-
ESTO ES, GENERAR CONTENIDOS ESPECIFICOS Sgcr?ssfagg;?:r?tedizi?ealf)tsuarlf:\gzi
PARA QUE LAS AUDIENCIAS LO ENCUENTREN Catamientos

FACILMENTE

Otro segmento que atacan las far-
macéuticas son los pacientes re-
cien diagnosticados, quienes bus-
can la mayor informacion posible para entender su padecimiento. Las relaciones
publicas realizan mercadotecnia de contenidos o content managing. esto es, ge-
nerar contenidos especificos para que las audiencias lo encuentren facilmente.
Esto dificilmente se lograria con campafas de publicidad por su alto costo y bajo
contenido informativo.

Dentro de las marcas mas destacadas por su manejo de relaciones pablicas y
gran crecimiento se encuentra Google. (Recuerda un anuncio de esta marca? Se-
guramente no, porque ellos han gastado comparativamente poco en anunciarse
en alguno que otro Superbowl. Pero Google genera millones de dolares al dia en
publicidad gratuita y no puede abrir un periodico o revista sin leer al menos una
nota en la cual los mencionan, sin importar el tema.




Es importante destacar que las relaciones pablicas implican un esfuerzo constan-
te tanto de la agencia como del cliente, ya sea desarrollando nuevas estrategias de
comunicacion, o entablando relaciones con los medios de comunicacion. Un factor
muy importante es que la colocacion de notas en los medios de comunicacion es
gratuita en la mayoria de los casos, pues usted le esta proporcionando informacion
de interés a un medio, quien comunicara la nota a su audiencia.

La informacion que proporcione al medio de comunicacion no es una insercion
pagada, a diferencia de la publicidad. Sin embargo. que la nota se publique o no,
la fecha, el espacio que se le asigne y el tratamiento que le den a su informacion
dependen totalmente del medio de comunicacion y el interés que genere su infor-
macion.

A pesar de ello, la inversion que se hace en relaciones publicas vale mucho la
pena, sobre todo si se compara contra pagar por el mismo espacio en un medio
de comunicacion. Muchas empresas simplemente no cuentan con el presupuesto
para pagar publicidad de forma constante, por lo que las relaciones pablicas son la
mejor opcion para crear una marca y dar a conocer un producto. Adicionalmente,
las relaciones pablicas se preocupan por la reputacion de las empresas, teniendo
cuidado especial por protegerla, ademas de ser fundamentales para el desarrollo
de nuevas estrategias.

Como recomendacion final, haga la prueba de manejar una campafia de relaciones
pablicas para alguno de sus productos. Tan solo por la relacion costo-beneficio
el experimento valdra la pena y se pagara solo. Ademas, es la mejor manera para
convencerle en la importancia que las Relaciones Plblicas pueden jugar para el
crecimiento de su empresa y obtener ahorros significativos en el presupuesto de
mercadotecnia.
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PUBLICIDAD INSTITUCIONAL

Actualmente es muy comdn ver . en periodicos y revistas anuncios de publicidad
institucional. Los empresarios y fabricantes se han dado cuenta de que no solo se
deben publicitar los bienes y servicios, sino también la empresa u organizacion que
los produce. Asi pues, la publicidad institucional se caracteriza por ocuparse de la
presentacion de mensajes informativos y persuasivos, con unas técnicas y medios
propios, capaces de lograr proyectar hacia el pablico la imagen positiva de la em-
presa de modo que se cree, mantenga o incremente su prestigio ante el pablico.

El principal elemento de trabajo de la publicidad institucional lo constituye el anun-
cio. En él la empresa aparece como el centro hacia el cual debe dirigirse la atencion
del lector y la fuente de donde fluye persuasivamente la informacion. La amplia
gama de temas que la publicidad institucional puede tratar se debe a que cada
empresa es un pequefio universo. En todo caso, lo que se pretende es que el pa-
blico vea cualidades y tenga una imagen favorable de la firma considerada como
un todo.

A la publicidad institucional se conoce como publicidad para crear imagen o
prestigiar a la empresa, publicidad corporativa, publicidad de relaciones pablicas,
con todas ellas se indica que es la empresa no el producto, lo que se anuncia. Al
respecto Brewster (1965) dice que:




Algunas formas de publicidad institucional estan orientadas hacia la promocion
de una imagen positiva que disuada eficazmente de la venta de un producto
hasta cierto punto. Por ejemplo, las empresas de alcohol pueden ejecutar
los anuncios de alerta contra el consumo excesivo de alcohol o la conduc-

cion bajo su influencia. Los comerciales son generalmente disefiados para

mejorar la imagen de la empresa, lo que parece mas digno de confianza o
responsable.

En algunos casos, la publicidad institucional es lo mismo que la publi-
cidad de marca de sensibilizacion, o sea, la publicidad promueve una
marca en particular y no el propio producto. Por ejemplo, un grupo
bancario podria ejecutar anuncios donde promocionan sus bancos
como dinamico y emocionante.

También es posible para la publicidad institucional promover una in-
dustria en lugar de una empresa en particular. Ocurre con mas fre-
cuencia en industrias donde muchas de las empresas son pequefas y
carecen de grandes presupuestos para publicidad.




La comunicacion de la empresa debe integrar la publicidad institucional y la de
producto. Esto lo exige el entorno a partir de:

»

»

»

»

»

»

»

»

El cambio de rol de las empresas produce una exigencia de responsabilidad
La empresa toma conciencia de su funcion social

La inestabilidad econdmica

Los cambios en el mapa de los grupos econdmicos mundiales

La necesidad de un mayor compromiso de los empleados con la empresa
La multiplicacion de la oferta, que exige una maximizacion de las diferencias
La maduracion del pdblico como consumidor y sujeto de opinion

La enorme cantidad de informacion sobre los productos

Algunas de las razones que justifican que una empresa debe hablar en su calidad
de institucion a través de la publicidad institucional son:

»

»

»

»

»

»

La comunicacion de marca es insuficiente o resulta inoperante.

Se deben comunicar acontecimientos que cambian la realidad y la identidad
de la empresa. Reafirmar la nueva direccion que ha tomado la empresa.
Es necesario trabajar en la preparacion de un mercado o de contribuir a
cambiar condiciones de la sociedad en la que la empresa esta inserta.

La empresa quiere ser reconocida como un agente economico y social.

El discurso institucional es un recurso para generar motivacion entre el
personal y convocar los mejores colaboradores.

Es necesario apoyar estrategias financieras.
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De todas maneras, con la publicidad institucional indirectamente se refuerza el as-
pecto comercial, ya que las personas tienden a confiar mas en productos y firmas
que gozan de buena reputacion y lo que les interesa, finalmente, es la calidad de
los productos y su utilidad. Asi pues, Cohen (1974) afirma que

La publicidad institucional proyecta la impresion favorable de una compafiia y su
buena voluntad, pretende establecer un renombre, una reputacion, en suma, des-
taca la imagen pablica que la compafiia desea crear. Todo ello lo logra gracias a su
naturaleza de ser "una informacion persuasiva, ya que da a conocer lo anunciado
(la empresa) de manera que atraiga la atencion y despierte el interés del pablico"
(p. 40).
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La publicidad institucional, sigue manteniendo aquella caracteristica de ser una
informacion persuasiva, ya que asi como pueden presentarse unos productos o
servicios de manera atractiva, también es posible presentar a la empresa de tal
forma que llame la atencion y despierte el interés del pablico.

Refiriendose a la forma y al contenido de la publicidad institucional, Lesly (1969)
afirma que "puede llamarse’ 'publicidad institucional' al tipo de anuncio empleado
por una compafiia cuando reserva un espacio pagado del periodico o revista, o un
espacio radiofonico para hablar exclusivamente acerca de si misma, de su politica,
de su personal, de sus dependencias, etc" (p. 41). Ademas, Lesly (1969) afirma que,
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No hay nada mejor para relacionarse con el pablico que el tema institucional, es
decir, todo lo referente a la empresa desde su historia hasta sus planes futuros,
pasando por el conocimiento de sus politicas de direccion y responsabilidades.
Pero un tema que merece consideracion especial es el de servicio al pablico, gra-
cias a él se gana el mayor porcentaje de confianza y buena voluntad de la gente
porque ésta se percata de que la empresa no solo se dedica a anunciarse positiva-
mente, SN0 que Se preocupa también por dar un servicio real y positivo al cliente.

Hay que tener en cuenta que la publicidad institucional para llamarse asi, necesita
ser una actividad que influya y dirija la opinion de grupos de personas en favor de
una determinada institucion. Esto claro esta, seria consecuencia de que primero la
publicidad institucional logre, como lo afirma Olcese (1977)
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Como se puede constatar, la publicidad institucional bien dirigida y elaborada es
capaz de ayudar mucho en la buena imagen de una empresa. Sin embargo, Brews-
ter (1965) hace hincapié en un peligro que puede encerrar la publicidad institucional
y €S que sus textos degeneran en excesos.

A manera de conclusion de este apartado, se puede afirmar que la publicidad ins-
titucional , es la presentacion de mensajes dirigidos a anunciar una empresa. Se
trata de proyectar hacia el pablico la imagen positiva de la compafiia, incrementan-
dose su prestigio ante el pablico.

{]
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PUBLICIDAD CENSURADA:

Como muchos aspectos que forman parte importante en la vida de los seres hu-
manos, la publicidad, en algunos casos recibe el abucheo de la opinion pablica
que no comparte el espiritu creativo e innovador que las agencias de publicidad
0 sus creativos luchan por imponer.
Quizas, lejos de sentirse frustrados
0 fracasados por la censura en su

TEMATICAS MUY DELICADAS, LLENAS DE POLEMI- publicidad. es importante aprender
CA, EXTREMISTAS Y POSICIONES ENCONTRADAS, algunas lecciones de lo que real

mente ha ocurrido con esa censu-
ra, y esas lecciones solamente las

?OR ESO NO E% DE EXTRANAR QUE SON LAS
AREAS DONDE MAS SE CENSURA LA PUBLICIDAD puede aprender quien ya ha pasado

por esa experiencia.

Existen, al menos, cuatro factores o
temas recurrentes en la publicidad que es censurada, cada uno de ellos toca una
fibora muy profunda en el ser humano, ya que se trata de tematicas muy delica-
das, llenas de polémica, extremistas y posiciones encontradas, por €so no es de
extrafiar que son las areas donde mas se censura la publicidad. Estas areas son
las siguientes:

— Sexo: por obvias razones es el tema favorito para la censura ya que es el
que mas se utiliza en la publicidad: no en balde existe la conocida frase
el sexo vende. En este apartado, los reyes de la publicidad censurada son
los grandes disefiadores de moda que, con su irreverencia y estilo nico,
hacen gala de grandes campafias publicitarias dignas de un premio Oscar
de la Academia por su dramatismo. Algunos ejemplos de marcas conocidas
por sus campafas de corte sexual son United Colors of Benetton, Dolce &
Gabanna (con una campafia muy famosa donde se hacia alusion a varios
hombres que parecia estaban ultrajando a una mujer, ademas de temas de
clarisimo corte homosexual). Tom Ford y Gucci (con imagenes muy explici-
tas donde la mujer es usada como objeto para vender perfumes y lentes
de disefiador).
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— Religion: es un tema poco usado en la publicidad, precisamente porque
forma parte integral de las tematicas de formacion cultural de grandes gru-
pos alrededor del mundo, sin embargo es digno de mencionar un ejemplo
sobre una fotografia donde aparecian varias modelos femeninas usando la
coleccion de ropa primavera-verano de los disefiadores Marithé et Francois
Girbaud, colocadas de igual forma como se encuentran los apostoles y
Jesucristo en el famosisimo fresco de Leonardo Da Vinci titulado La Gltima
cena. Esta fotografia, censurada en Francia en el afio 2005, fue absuelta
de su prohibicion por un tribunal de ese pais, alegando que se consideraba
una interpretacion libre del cuadro de Da Vinci . No obstante, el dafio ya
habfa sido hecho al ser considerada como una blasfemia por los grupos
catolicos que se oponian desde un principio.

— Politica: este es otro tema muy poco usado en publicidad y que muchas
veces, sin querer, se cometen errores de esta indole que hacen censurable
una pieza publicitaria. Un caso interesante para mencionar €S un anuncio
que circuld en la red, a manera de banner publicitario, para la compafiia
Dunkin Donuts donde aparecia la renombrada chef del Canal de television
norteamericano Food Network, Rachel Ray, promocionando los cafés y tés
helados de esta empresa. A simple vista es dificil discernir por qué este
anuncio resultd ser un desacierto mayGsculo para Dunkin Donuts, el cual
se convirtio en un verdadero dolor de cabeza para la empresa. Nadie repard
en que la famosa chef usaba en su cuello una bufanda tejida en blanco y
negro llamada pashmina, las cuales estuvieron muy de moda en algdn mo-
mento pero que, para el pueblo estadounidense, al borde de la histeria co-
lectiva con cualquier elemento que evocara en ellos las imagenes de taliban,

terrorismo 0 medio oriente, debido al reciente hecho acontecido en ese
momento en el atentado contra las Torres Gemelas en New York, fue
un detonante directo de malestar e inconformidad
al punto que el anuncio fue reti-
rado de forma inmedia-
ta de la pagina

web.
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— Hiperrealismo: esta tematica por ser la mas cruda y fuerte, muchas veces
hace censurable la publicidad, atn sin haber salido a la luz, es decir que,
desde la misma sala donde es presentada la campafia al cliente para su
aprobacion, recibe un rotundo NO. Definitivamente aln a los seres huma-
nos les cuesta acostumbrarse a la realidad presentada en los medios de
comunicacion colectiva o la publicidad. AGn acostumbrados a ver reality
shows todo el dia, la realidad se prefiere disfrazada y con colores bonitos
para hacerla mas llamativa, atractiva, interesante vy, sobre todo, digerible.
Un tema tab en este apartado es la muerte, usada en audaces campafias
publicitarias con relativo éxito. Como ejemplos se tiene un anuncio, que no
vio la luz del mercado, ya que presenta a un joven muerto en la bafiera, sos-
teniendo una radiograbadora, la cual habta caido al agua y electrocutado
al joven, pero era usada con baterias Energizer y con un cable eléctrico. Y
otro ejemplo donde se presenta una foto de una modelo con la mirada fija
y turbia, y en posicion algo desvanecida con el titular Belleza para morir. A
simple vista pareciera un mal chiste de una crema facial pero en realidad
era para promocionar una serie de television muy famosa llamada Six feet
under de HBO.
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Este recuento sobre algunas tematicas y ejemplos de campafias publicitarias cen-
suradas hacen pensar que, muchas veces, los publicistas y las agencias utilizan
estas estrategias a proposito, con el fin de generar controversia y polémica, y asi
llamar la atencion sobre una marca.

Precisamente, los publicistas y mercadologos utilizan una frase muy comin que
dice: ya que existe el publicity negativo y las marcas, al generar controversia o
transgredir los limites de ciertos sectores de la sociedad, hacen que la labor del
profesional en Relaciones Publicas
sea dificil. Es importante recor-
dar que el relacionista pablico es

ES IMPORTANTE RECORDAR QUE EL RELACIONIS- el guardian de la reputacion de la
TA PUBLICO ES EL GUARDIAN DE LA REPUTACION emzresta y. por congu'th% éie sus
DE LA EMPRESA Y, POR CONSIGUIENTE, DE SUS productos y marcas. Ha habido mu

chos casos en los cuales, después
PRODUCTOS Y MARCAS de una polémica fuerte, las Relacio-
nes Pablicas han tenido que salir al
paso a tratar de lidiar con los ejérci-
tos de periodistas y medios avidos
de informacion sobre lo que sucedio. Se han tenido que brindar disculpas publicas
y el gerente general ha tenido que dar la cara para enfrentar las olas de criticas y
comentarios que, una simple estrategia de mercadeo ha generado en la compafiia.

A manera de conclusion, es importante que, cuando la empresa y su departamento
de publicidad y mercadeo intenten una estrategia de este tipo, por lo menos se
debe hacer participe al profesional en Relaciones Plblicas para que pueda pre-
pararse a la posible crisis que se les avecina, procurando medir los dafios en la
imagen que se podrian causar y trabajando coordinadamente con estos departa-
mentos para monitorear el avance y el impacto que esta estrategia puede tener
en los publicos que se verian afectados.
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