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Abstract

Este trabajo aborda el tema de la publicidad advertorial y su relacion con
las empresas que la utilizan.

La hipotesis que vamos a tratar de confirmar es: La publicidad advertorial
es una herramienta de comunicacion que utilizan las empresas para comunicar
sus opiniones al mercado construyendo su imagen sobre la base de las creencias
de los propios receptores.

El concepto tedrico fundamental radica en considerar que las empresas
utilizan la advertorial con la finalidad de influir siempre de una manera positiva en
el receptor. Hay una referencia constante hacia afuera, una proyeccion al mundo
exterior.

Palabras Claves: Publicidad advertorial — Imagen de marca — Expectativas

sociales — Opinion empresarial.
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Introduccién

Con este trabajo nos proponemos clarificar la relacion que mantiene la
publicidad advertorial con las empresas que la utilizan, como la utilizan y hacen de
ella su comunicador mas voraz.

El objetivo especifico que nos planteamos es comprobar que esta
publicidad de opinibn genera identificacion hacia la empresa al evocar
expectativas y anhelos sociales latentes.

La hipotesis con la que contamos es: La publicidad advertorial es una
herramienta de comunicacion que utilizan las empresas para comunicar sus
opiniones al mercado construyendo su imagen sobre la base de las creencias de
los propios receptores.

El trabajo partira del andlisis teorico estudiando los modelos y teorias que
nos ayuden a delimitar cada uno de los actores involucrados en el tema a fin de
echar luz sobre la investigacion posterior y poder preparar el espacio para el
trabajo de campo.

El marco de referencia se sitla en el territorio de la Republica Argentina
durante el periodo 2000 a 2006. El estudio de campo lo haremos tanto sobre
avisos gréaficos como televisivos vigentes durante ese periodo.

En el primer capitulo hablaremos de la empresa. Abarcando tanto la
empresa en si misma como la empresa y su entorno. Sus modificaciones en
relacion al mundo exterior cambiante, su dindmica, su personalidad, su necesidad
de comunicacién, su situacion actual frente a un mercado que muta y se
transforma constantemente, su posicion frente a un consumidor cada vez mas
exigente y estimulado.

El nuevo papel de la organizacibn moderna, su modo de ser y estar en un
mercado saturado, incierto, lleno de especulaciones, altas y bajas, caidas y
subidas. Veremos la necesidad con la que se encuentra la empresa actual de
encontrar respuestas en otros ambitos para marcar la diferencia cuando la
produccion en serie y la indiferenciacion estan a la orden del dia.

La importancia de encontrar y comunicar una personalidad fuerte, con
elementos Unicos y constantes. Encontrar una manera de decir y de pensar, hallar

una ideologia.



Analizaremos los distintos tipos de comunicacion institucional, las
diferentes necesidades comunicacionales con las que la organizacién debe
contar, segun el momento, la ocasion, la crisis.

La imperiosa necesidad de comunicar constantemente, la Comunicacion
Total, en donde todos los elementos de la organizacion entran en juego para dar
un imagen completa y Unica (seria lo ideal).

La empresa se enfrenta a nuevos desafios. La prensa y la comunicacion
estan al acecho. Todos sus movimientos son conocidos, la gente anhela saber
qué hace, qué piensa, cOmo recicla, como ayuda a los indigentes, qué hace para
ayudar a los desamparados, ¢ apoya a las organizaciones ecologistas?

Ayudar a mejorar esa comunicacion es tarea fundamental de la empresa
del siglo XXI. Una comunicacion puesta al servicio del otro y de la misma
compafiia.

Analizaremos la importancia de la imagen y de como ésta repercute en
los otros aspectos de la empresa. La organizacion es su imagen. Una imagen
creada por un receptor caprichoso que lo hace desde las herramientas que se le
brindan.

Para ello, la comunicacion debe ayudar a la empresa a organizar su
difusion para lograr la 6ptima construccion de una imagen de marca, evitando
ruidos, molestias, incertidumbres en el curioso receptor (consumidores,
competencia, Estado, etcétera). La comunicacion debe ser la mano derecha de la
compafiia moderna interesada en permanecer en el mercado actual.

Veremos que la empresa esta constantemente puesta a prueba, debe
sortear obstaculos y vérselas con la opinién publica que, muchas veces, no la
juega de la mejor amiga.

Para ello, la organizacion deber& anticipar los posibles ataques para que,
cuando llegue el momento de la “batalla”, la cancha sea conocida y no sorprenda
a los jugadores en medio del juego.

En el segundo capitulo estudiaremos al receptor. Hablaremos sobre la
opinién publica y sus distintas formas de estar presente en la construccion de la
imagen de la empresa.

Analizaremos su percepcion, su interés, su compromiso con lo que lo

rodea, la mecanica de la opinion publica y su relacion con los mensajes.



Veremos que el receptor, lejos de ser pasivo, se involucra con la empresa
participando, opinando, enojandose, haciendo huelga. Tiene una postura tomada,
que defiende y respeta. Es un receptor que pide reconocimiento y exige que se lo
escuche y se lo haga participe.

Trabajaremos con los distintos tipos de receptores, hablaremos de sus
diferencias y sus mecanismos para relacionarse con la empresa.

En el tercer capitulo pondremos en la mira a la publicidad advertorial.
Trataremos sus antecedentes, su historia, evolucion y desarrollo.

Con una serie de ejemplos histéricos y contundentes iremos deshojando
el trabajo para acercarnos a la hipotesis.

En el capitulo cuatro, veremos los casos mas destacados de publicidad
advertorial y las empresas mas comprometidas con este tipo de comunicacion.
Las idas y vueltas de esta comunicacion “peleadora” que no permite quedarse sin
la Gltima palabra.

Estudiaremos las advertoriales producidas desde las empresas
automotrices, hasta las asociaciones y corporaciones. Desde los cigarrillos hasta
las empresas petroleras.

La utilizacion de la advertorial en épocas de crisis es una constante.

Las privatizaciones, la salida de una ley, el aumento de las retenciones.

Cada cambio social, politico, econdmico, hace que la empresa se vea en
la imperiosa necesidad de salir a defenderse.

Finalmente, en el Ultimo capitulo, se establecera el trabajo de campo con
el andlisis de los distintos advertoriales entre Quilmes e Isenbeck.

Para llegar a rechazar o tomar la hipostesis planteada se trabajara en el
analisis de los casos destacados de las marcas cerveceras Quilmes e Isenbeck,
recorriendo la historia de ambas empresas, sus conflictos, sus pasados, sus
comunicaciones.

Veremos cOmo se entreteje esta historia, donde surge y se origina este
conflicto que tiene afios trayendo de las orejas a las dos empresas cerveceras. No
descansan, la comunicacién no se toma vacaciones ni licencias. Estan en pie de
guerra a la espera, al acecho de cualquier tipo de maniobra para accionar la

publicidad mas creativa.



La empresa cervecera alemana, Isenbeck, traté de sacar a la luz la venta
de Quilmes a una marca brasilefia con la Unica finalidad de lograr su
posicionamiento a expensas de la mala imagen de su competidora, al hacer
publica una noticia que no deja bien parada a la actual carioca frente a su publico
futbolero.

Un publico que, como veremos, es puramente emocional, nacional y fiel.
Puablico al que Quilmes apelé siempre en sus comunicaciones y al que le costo
llegar a fuerza de millones de comunicaciones espectaculares, recitales de rock,
carteles, cartelitos, parlantes y papelitos.

Logrando crear, asi, una solida imagen de marca que costara mucho,
mucho trabajo desbarrancar. Pero tal vez, quién sabe, Isenbeck se anime a

probar suerte...



CAPITULO 1 - LA IMPORTANCIA DE LLAMARSE EMPRESA

Se dice de mi...

La empresa moderna entiende su nuevo papel en el mercado. Su
participacion demanda de ella mucho mas que la produccién de bienes y
servicios.

Weil Pascale dice al respecto:

“La empresa ha tomado la palabra, de status de
empresa productora se ha convertido también en empresa
emisora. Se presenta ahora como un lugar abierto al exterior al
que interpela y se propone ser un lugar de vida para el
individuo quien, por su parte, busca en ella una expansion
personal... [La empresa] deja de ser un lugar de produccién
para ser una entidad digna de una identidad”.*

La empresa moderna debe saber que con buenos productos y servicios no
basta para conquistar la eleccion de un consumidor tentado por un extenso
abanico de posibilidades.

Es necesario un ingrediente diferente. Un componente que le otorgue a la
empresa una identidad Unica. Es urgente aumentar la interaccién con un publico
cada vez mas arisco y descreido, aumentar la responsabilidad con la opinion
publica y sumar para el compromiso social.

Los buenos productos y servicios ya no alcanzan para conformar al cliente,
éste estd interesado en saber qué hace, qué siente, qué anhela la empresa que le
satisface una necesidad. Asi como lo que deja de hacer y por qué.

La alta competitividad, la homogeneidad tecnoldgica, la capacitacion
constante de las fuerzas laborales, la falta de una diferenciacién sustancial, las
estrategias de comercializacion compartidas y el abarrotamiento comunicacional
estan conduciendo a las empresas a aferrarse cada vez mas a su espiritu y, por
sobre todo, a comunicarlo al mundo.

Es necesario que las empresas sepan quiénes son y qué se proponen para
garantizar una comunicacion veraz y honesta frente a un mercado que no espera

y las interroga. La empresa necesita salir en busca de un espiritu, de un valor

! Weil Pascale, “La comunicacién global”, Paidés, Madrid, 1990, p. 21.
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agregado puramente simbdlico, que sea capaz de diferenciarla y elevarla mas alla
de sus atributos tangibles y racionales en donde ya no puede competir ni hacer la
diferencia.

La comunicacion institucional es fundamental para el buen desempefio de
la compaiiia por los siguientes motivos:

a) Primero, porque acalla sospechas que puedan surgir y que afectarian a
la gestion de la misma. Los rumores son peligrosos enemigos y, muchas veces,
grandes empresas deben vérselas con ellos por una falta de comunicacion inicial
con el mercado.

b) En segundo lugar, le permite adelantarse a posibles conflictos y contar
con una defensa previa que le ahorraria muchos dolores de cabeza.

c) Tercero, crear una imagen de la empresa es esencial para la vida de
ésta y de los productos/servicios que ofrece. A todos nos gusta saber quién
produce lo que consumimos y como lo hace.

El ciudadano exige conocer a las compafias, saber qué valores respetan,
cudles son las prioridades empresariales, qué papel asigna a sus empleados,
como los valora, la responsabilidad que asume en la lucha por el cuidado del
medio ambiente, etcétera.

Al mercado le interesa conocer la manera en que la empresa ve el futuro, a
Sus recursos, a la ecologia, a la politica, a los conflictos econémicos, qué posicion
asume frente a la realidad social y como colabora para su mejor funcionamiento y
equilibrio.

d) Una cuarta razon es que, ante cualquier crisis, la empresa estd mucho
mas respaldada que aquellas que callan su gestion. Evacuar y adelantarse a los
posibles rumores y sospechas con informacion real, oficial y limpia la ayudan a
clarificar su gestion evitando males mayores en el futuro.

Cuando hablamos del mercado nos referimos a la opinién publica en
general. Hacemos referencia tanto a los clientes como a los no clientes, a los
proveedores, a los organismos del gobierno, periodistas, ONG, sindicatos,

partidos politicos, etcétera.

11



