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Alfredo Arceo Vacas

A nadie escapa la importancia que tiene el hecho de que los empresa-
rios espaioles tengan una buena preparacién en materia de comunica-
cién. Fiste es un compromiso que el sistema educativo vigente debe con-
traer por el bien de nuestro pais y de sus organizaciones e industrias.

A lo largo de mis trayectorias discente y docente, ambas indisociables
en el presente y en el futuro mas lejano, he venido escuchando, en diver-
sos foros y a distintos ponentes, la denuncia de que nuestros dirigentes
empresariales y altos ejecutivos no han tenido la mejor disposicién aca-
démica y/o profesional para afrontar los problemas comunicativos que
se suscitaban en sus compafiias o instituciones.

En estos tiltimos tres lustros parece que la situacion se ha aliviado algo
con respecto al pasado, pero atin se detectan ciertas deficiencias concep-
tuales entre nuestros empresarios y ejecutivos que generan un clima de
preocupacion y escepticismo en los aprendices de directivo y de publi-
rrelacionista. Es mds, no pocos profesionales de las relaciones publicas
explican en sus apariciones publicas y privadas la necesidad de aclarar
continuamente a sus clientes las posibilidades de su actividad y los obje-
tivos que se pueden conseguir a través de sus campafias y programas.
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En Espafia, sin duda, todavia nos queda mucho camino por recorrer
para consolidar y prestigiar el quehacer propio del sector de las relacio-
nes publicas. Pues bien, no parece muy conveniente para esos propdsitos
que nuestros actuales estudiantes de Empresariales o de Administracion
y Direccion de Empresas esten formdndose una idea totalmente equivo-
cada de las posibilidades del marketing, por un lado, y de las relaciones
publicas, por otro. Quizas, no hubiese sido absurdo que en sus nuevos
planes de estudio se recogiesen asignaturas especificas de publicidad y
relaciones publicas, lo que les permitiria la aclaracion de todas estas
cuestiones y les ofrecerfa un buen abanico de posibilidades para conocer
la capacidad de actuacién desde la comunicacién persuasiva.

No sélo no existen estas asignaturas en las licenciaturas de Empresariales
o de Administracion y Direccién de Empresas de las distintas universidades
espafiolas, sino que ademds también algunos profesionales de las relaciones
publicas alientan la confusién —algo que se me antoja contraproducente
para sus intereses— alidndose con aquellos educadores de clara orientacion
marketiniana integradora, quienes engloban todos los procesos de comuni-
cacién persuasiva en su drea de trabajo, muchas veces con el fin de ampliar
y consolidar su poder dentro de las organizaciones.

Sin embargo, este afdn proteccionista e invasor de ciertos profesionales y
tedricos del mérketing no puede ni debe transgredir las fronteras de esferas
interdisciplinares como la orientacidn-extension publica, la politica y las rela-
ciones publicas. Su historia, sus caracteristicas estructuradoras y sus fines y
objetivos no deben ser tergiversados por los especialistas del mérketing, quie-
nes suelen pretextar al hacerlo la existencia de unas coordenadas andlogas en
los mercados de bienes y servicios, hecho este dltimo que les permite velar,
seguin sus explicaciones, por los intereses de las organizaciones desde todos
los frentes. Es decir, los marketinianos parecen entender que con ellos ha lle-
gado el concepto de comunicacién integral de las empresas e instituciones.
Nada mas lejos de la realidad. Basta un pequefio repaso a la historia de las
relaciones publicas para percibir que son muchos los ejemplos en los que la
comunicacion global de las empresas e instituciones ha funcionado con efica-
cia plena sin ser disefiada y ejecutada desde los constructos del marketing.
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El méarketing de Kotler

Mi temor sobre estos asuntos va en aumento segin pasa el tiempo,
pues no es baladf el hecho de que buena parte de los estudiantes de
Empresariales y de Publicidad y Relaciones Publicas de Espafia, en esta
ultima carrera en alguna asignatura concreta de mérketing, tengan como
referencia de sus conocimientos los postulados defendidos por el profe-
sor norteamericano Philip Kotler.

La séptima edicién de la obra Direccion de Mdrketing (Kotler, 1992), es
un cimulo de despropdsitos en lo que se refiere a la actividad concreta de
las relaciones publicas. Y no entro en lo desacertado de las manifestacio-
nes vertidas por este autor en relacién a la publicidad, aunque si comparto
casi todas las criticas ofrecidas por Marcal Moliné en Anuncios (1994: 22-
24) acerca de este punto en concreto.

Para entrar en materia, quizds sea necesario apuntar la evolucion perci-
bida en la definicién de Kotler sobre el concepto de marketing. Este
autor defendia en un articulo publicado en Journal of Mdrketing (1972:
46-54) el siguiente concepto:

El mdrketing estudia especificamente cédmo son creadas, estimuladas,
facilitadas y valoradas las transacciones.

Nétese que la actividad del mérketing, seguin esta definicién, se cons-
trifie inicamente a su marco propio y natural, esto es, el de las transac-
ciones o actividades comerciales generadas por la venta o alquiler de
bienes o servicios. ‘

Claro, con este concepto no se podia defender la conquista de otras parce-
las gerenciales y comunicativas propias de las organizaciones, por otro lado
incompatibles con el mérketing como ya veremos mas adelante, y asi
Kotler ha ido limando su definicién con el tiempo para poderla adaptar a
esta situacién de invasidn. Hace quince afios, este profesor norteamericano
ya apuntd un cambio importante en su obra Principles of Mdrketing (1980),
cuando consider6 que el mérketing es la actividad humana dirigida a satis-
facer necesidades y deseos por medio de un proceso de intercambio. Aquf,
puede observarse como Kotler sustituye el concepto de transaccién por el
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de intercambio, ddndose también la circunstancia de que no entra a desvelar

la identidad de esos sujetos que necesitan o desean. En la actualidad, Kotler

(1992: 3) aboga por la siguiente explicacion de marketing: ‘
Es un proceso social y de gestion a través del cual los distintos grupos e

individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e inter-
cambiando productos con valor para ofros.

Se hace necesario puntualizar que, aqui Kotler no sélo identifica la
expresién producto con el objeto fisico que se adquiere en el proceso de
intercambio, sino que entiende que ese producto lo que realmente pro-
porciona es un servicio. Pero los servicios, afiade Kotler (1992: 5), pue-
den prestarse también a través de otros vehiculos como: personas, luga-
res, actividades, organizaciones e ideas. Es decir, que dentro de esta
amplia conceptualizacion del término «producto» introduce objetos psi-
colégicos tan diferentes como personas, organizaciones, ideas, etc., los
cuales deben tratarse, desde mi punto de vista y sobre todo desde la 6pti-
ca de muchos y buenos autores y profesionales de la comunicacién apli-
cada, a través de pardmetros bien diferentes a los criterios mercadol6gi-
cos de los bienes y servicios en si.

Los productos deben entenderse desde su sentido econdmico y/o fisico
y no con el valor trasladado que Kotler intenta sostener. Y asf lo entienden,
como he dicho, infinidad de académicos e investigadores vinculados: al
mundo de la comunicacidn, teorfa positiva que comparto y asumo.

Por otro lado, la difusién o intercambio de ideas aludida por Kotler
pertenece al &mbito de la propaganda y no del marketing. La teoria e his-
toria de la propaganda y la evolucién del concepto en sf pueden dar fe de
ello. En virtud de esto, tendremos que reflexionar acerca de voces como
propaganda politica, religiosa, etc., que se han ocupado de esa propaga-
cion de ideas desde los diferentes &mbitos desde los que operan.

De no concebirlo asi, resultaria que absolutamente todas las activida-
des del mundo serfan traducibles a un lenguaje de mercado, esto es, de
marketing, dando paso a expresiones como: marketing politico (por des-
gracia cada vez mads frecuente y no por ello mejor utilizada), marketing
de la iglesia, etc.
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La postura de Kotler encuentra un aliado en los constructos emitidos por
la American Mdrketing Association (1985: 1), organizacién que sefiala:

El mdrketing es el proceso de planificacién y ejecucién de la concepcidn,
fijacion de precios, comunicacién y distribucién, de ideas, productos y ser-
vicios para crear intercambios que satisfagan a los individuos y a los objeti-
vos de la organizacion.

Pero esta tendencia no puede enterrar con cuatro paladas el peso de la
historia de la teorfa y técnica de las relaciones publicas y de la propagan-
da. Si seguimos con rigurosidad las definiciones de marketing de otras
intituciones y autores, podemos percibir que en todas existe un denomi-
nador comun, esto es, el entorno comercial que rodea al concepto. Asi, si
tomamos la aproximacién semantica aportada por el Diccionario de la
Lengua Espafiola (1992: 961) de la voz mercadotecnia, traduccién del
término inglés marketing, encontraremos:

Conjunto de principios y practicas que buscan el aumento del comercio,
especialmente de la demanda, y estudio de los procedimientos y recursos
tendentes a este fin.

Numerosos autores, como puedan ser Rosenberg (1978), Aaker y Myers
(1984), Noguero (1982) o José Luis Arceo (1988), entre otros, sostienen el
caracter comercial del marketing, hecho que se enfrenta directamente con
los objetivos no comerciales de una materia interdisciplinar como las rela-
ciones publicas. '

Buena parte de los manuales y enciclopedias al uso reconocen la exclusi-
vidad de los pardmetros mercadolégicos que rodean al concepto de mérke-
ting. Buscando, como mero ejemplo, en las paginas de la Enciclopedia
Britdnica (1989: 859) encontraremos la siguiente definicién:

Conjunto de actividades relacionadas con la direccién del flujo de bienes
de consumo desde los productores a los consumidores.

Pues bien, una cosa debe quedar clara a estas alturas del presente escri-
to: mientras que las relaciones publicas trabajan para conseguir la acep-
tacién de los piiblicos de/hacia una institucion, organizacién, empresa,
candidato politico, etc., el objeto psicoldgico sobre el que opera el mar-



126 Alfredo Arceo Vacas

keting es un producto o servicio (entendido este dltimo en el sentido fisi-
co y/o econdémico de la expresion), el cual desde la investigacién moti-
vacional (con diferencias claras entre las caracteristicas buscadas en la
investigacién de productos y las de organizaciones, personas, etc.), el
planteamiento de estrategias, el desarrollo creativo y los criterios merca-
doldgicos en general, tiene una configuracién distinta a los referentes de
las relaciones publicas. Abundando mas en la idea: una empresa fabri-
cante de refrescos, como tal, no debe tener un tratamiento marketiniano
—como si ha de tenerlo su producto— en términos de precio, transporte,
distribucién, etc. Seran otros los elementos y técnicas a tener en cuenta y
a utilizar para crear, modificar, etc., imigenes, actitudes, intenciones... de
los publicos hacia tal empresa. De todo esto dltimo se ocupan, tradicio-
nalmente, las relaciones piblicas.

Es mas, discipulos de 1a escuela de Kotler, como Cruz Roche (1991: 13),
identifican plenamente sistema de comercializacién con marketing, pero
siguen incluyendo a las relaciones publicas como un elemento mas para
gestionar esa actividad comercial. Sin embargo, insisto, las relaciones
publicas no tienen como objetivo primario la venta o contratacién del pro-
ducto o servicio, sino que trabajan con la imagen, actitud e intencién del
publico de/hacia la organizacién. Parece obvio pensar que, esto tltimo,
redundara en una actitud/intencién de compra o contratacion por parte de
los pdblicos més beneficiosa hacia los intereses de las organizaciones, pero
esto no obsta para que las lineas de trabajo y de conceptualizacién estén
claramente diferenciadas.

Hace siete afios que José Luis Arceo (1988: 50) lo defendi6 de esta
manera, pero también destacé que esta forma de entender estas dos dreas
de trabajo no quiere decir, ni mucho menos, que no deba existir una
conexién entre las actividades mercadolégicas y las de relaciones ptibli-
cas, toda vez que las técnicas de éstas, en una justa mezcla de mercado-
tecnia, proporcionan probados beneficios al empresario en cuanto a la
armonica aceptacion de la entidad y su producto o servicio por parte de
los diferentes publicos, con la subsiguiente repercusién positiva en ven-
tas, rentabilidad y engrandecimiento de la firma.
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Es licito y eficaz, por tanto, que el mérketing utilice técnicas y activi-
dades propias de las relaciones piblicas para conseguir el éxito del pro-
ducto o servicio en el mercado en el que compite. O incluso, el departa-
mento de mérketing podra utilizar el asesoramiento del departamento de
relaciones publicas para comprobar las repercusiones (en términos de
imégenes, actitudes e intenciones de los publicos hacia la compafifa) de
una decisién concreta: politica de precios, lanzamientos de nuevos pro-
ductos, etc.

Y en aras de una mayor efectividad y de extinguir de paso la intromisién
de algunos, este clima de cooperacién debera entenderse, criterio de José
Luis Arceo que comparto, desde el razonamiento expuesto de que las rela-
ciones publicas no contienen al marketing, ni al contrario tampoco.

Kotler no es publirrelacionista

Por todo lo dicho anteriormente, se puede deducir que Philip Kotler no
conecta con la vanguardia actual de las relaciones publicas, ni tan siquie-
ra con el pasado reciente de esta profesién. Para clarificar cualquier duda
que todavia pueda existir al respecto, parece necesario exponer ahora la
definicién que Kotler (1992: 633) ofrece de relaciones publicas:

Son un conjunto de programas genéricos que se disefian para mejorar,
mantener o proteger la imagen de una compafiia o producto.

De nuevo puede observarse como este autor introduce a las relaciones
publicas en el campo de los productos y servicios, de lo que se colige
que supedita esta actividad a la del méarketing. Un breve repaso a los tes-
ricos y précticos pioneros de las relaciones piblicas, o a los contempara-
neos y actuales vanguardistas de esta actividad, nos ofrecerd dos ideas
inamovibles: la independencia de las relaciones publicas con respecto al
mdrketing, y el cardcter gerencial y comunicativo de esta profesién. Esto
parece olvidarlo o desconocerlo Kotler.

En este sentido, paso a recoger la opini6n de algunos destacados publi-
rrelacionistas en la actualidad:

e Merton Fiur, presidente del Center for Public Relations, abordando el
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tema de las relaciones publicas del siglo XXI (en Cantor, 1984: 386),
alude a la conexién entre marketing y publicidad del siguiente modo:

a) Usualmente, el marketing estd més cerca del cliente, caracterizin-
dose por la accién e inmediatez.

b) Las relaciones publicas estdn més cerca de la direccion de la com-
pafifa, enfocandose mds de cara al futuro y caracterizandose por la
anticipacién y la implicacién de una politica con respecto a sus
publicos, a largo plazo.

e Center & Walsh (1985: 211-215) en un capitulo dedicado a las rela-
ciones entre «consumidores (marketing)» y las relaciones publicas, en su
obra Public Relations Practices. Managerial Case Studies and Problems,
se refieren a la cuestién de si el marketing pertenece a las relaciones
piiblicas o viceversa. En este sentido, aluden a que ambas profesiones y
disciplinas comparten conceptos fundamentales como investigacion,
seleccién de publicos, desarrollo de un plan de comunicacién y evalua-
cién de resultados, pero que ambos son diferentes campos, aunque se
interrelacionen y cooperen entre si a través de sus respectivas técnicas.

e Grunig (1992: 357-393) junto a Ehling y White, en un capitulo de su
obra denominado «Public Relations and Mérketing Practices», se refiere
a que las actividades de relaciones ptiblicas, especialmente las de direc-
cién, deben ser distinguidas de las de marketing. De manera que cada
una sirve para una funcién diferente. Es mas, este autor norteamericano
argumenta que las relaciones publicas no serdn excelentes, optimas, si
son integradas en la funcién de mérketing. Cuando una organizacion
hace de las relaciones piblicas una funcién de mérketing, afiade Grunig,
sus practicantes son reducidos a un papel técnico, y la organizacion pier-
de un mecanismo de valor para dirigir su interdependencia con sus
publicos estratégicos.

Kotler, sin embargo, parece desconocer estos principios bésicos para el
buen entendimiento y funcionamiento de estas dos disciplinas. Se pue-
den observar un buen mimero de despropdsitos e ignorancias acerca de
las relaciones publicas. Por ello, paso a continuacién a destacar los erro-
res conceptuales mds sobresalientes, y no por ello los tinicos, que desde
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mi punto de vista el profesor Kotler comete en su obra Direccidn de

Mdrketing (1992):
e (p. 21) Confunde las campaiias de orientacién-extensién publica,
pergefiadas, dirigidas y ejecutadas desde las relaciones publicas, con
una campafia de marketing social para disminuir el consumo de
cigarrillos, bebidas alcoholicas, drogas duras y précticas sexuales
poco sanas. Son muchos los autores y/o profesionales que, a lo largo
de la historia de las relaciones publicas, se han referido o han toma-
do las campafias de orientacidn—extension ptblica para satisfacer las
necesidades de informar y formar a sus publicos. Si bien esta clase
de acciones son tipicas en la Administracién Publica, también pue-
den idearse y ejecutarse desde lo privado. Pero, la funcién de este
tipo de campafias pasa por persuadir a los publicos a los que se diri-
ge, intentando formar a éstos, lo cual no necesariamente se harfa
desde unas acciones comunicativas propias del méarketing.
o (p. 30) Argumenta que el concepto de marketing estd entrando a
formar parte de la gestién de organizaciones no lucrativas, caso de
los colegios, hospitales, iglesias, grupos de arte, etc. Pero, este tipo
de instituciones no deben ser tratadas con las medidas mercadolégi-
cas que se usan en otro tipo de compaiifas. Al tratarse de organiza-
ciones no lucrativas (fuera del mercado), la gestién de su comunica-
cién hacia el interior y hacia el exterior debera concebirse desde las
relaciones publicas, pues no se tratard de informar al pablico de la
existencia de un producto competitivo en ese sector econdmico en
concreto. Y, por otra parte, no hay mercado, ni por ello necesaria-
mente técnicas y planteamientos de marketing, a no ser que se conci-
ba un hipotético e impensable mercado de los no lucrativos.
e (p. 448) Propone que para entrar en los mercados intervenidos
(mercados en los que el Estado interviene en buena parte o en todo
el proceso comercial) con éxito, serd necesario afrontar los proble-
mas desde las bases del megamdrketing: esto supone operar, segin
Kotler, a través de una coordinacidn estratégica de aspectos econo-
micos, psicoldgicos, politicos y de relaciones pablicas. Y de nuevo
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comete el error de incluir a las relaciones piiblicas como una activi-

dad dependiente del mérketing.

Por otro lado, cabe referirse aqui a la utilizacién que algunos profesiona-
les de las relaciones publicas de este pafs hacen de la teorfa del megamarke-
ting de Kotler, caso de José Luis Sanchis (1994: 91-98), presidente del
Grupo Mediatique. En relacién con esto ltimo aclararé lo siguiente:

1. Parece que Sanchis ha utilizado exageradamente el concepto de mega-
marketig, toda vez que se deduce que lo ha aplicado al mercado hortofruti-
cola espaiiol en el reciente y actual proceso democratico. Pero creo que
puede afirmarse que nuestro mercado en general no estd intervenido en el
sentido riguroso a que alude Kotler, y tampoco parece que lo estaba asi
cuando el Grupo Mediatique trabajé para Pascual Hermanos.

2. Sanchis (1994: 93) explica que segin Kotler, a los cuatro factores
clave de la estrategia de méarketing (producto, precio, promocién y distri-
bucién), han de afiadirse otros como el poder y las relaciones con los
medios de comunicacién social. Acerca de esto, obsérvense las siguien-
tes puntualizaciones:

a) La conceptualizacién expuesta por Sanchis no se ajusta a la defen-
dida en su dia por Kotler.

b) Las relaciones publicas no se deben identificar solamente con el
poder y con las relaciones con los mass media, como parece derivarse
de la cita de Sanchfs. Las relaciones ptiblicas son algo mas que todo
eso, segin se desprende de cualquier delimitacion rigurosa del propio
concepto de la actividad.

¢) No debe utilizarse la expresién medios de comunicacién social
como sinénimo de medios de comunicacién de masas. L.a comunica-
cién de masas, la no masiva y la interpersonal también, por tanto sus
medios y soportes, pertenecen al conjunto de la comunicacién social.
3.~ Me preocupa enormemente que los propios profesionales de las rela-

ciones publicas operen exclusivamente desde las estructuras de Kotler,
debido a las repercusiones que esto puede tener en nuestra actividad.

e (p. 633) Apunta que el mix de comunicaciones (también llamado

promotion mix) tiene cuatro herramientas principales: publicidad,
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promocién de ventas, relaciones publicas y ventas. Se puede obser-
var que la perseverancia en este punto es manifiesta, sin atender a
razonamientos académico-profesionales emanados de los especialis-
tas de las relaciones publicas.
o (p. 653) Sefiala que el atractivo de las relaciones publicas depende
de tres elementos fundamentales: la alta credibilidad, la penetracion
y la exageracion. Hace mucho tiempo que Ivy Ledbetter Lee demos-
tré que las relaciones publicas eficaces no son las que engordan lo
bueno y ocultan lo malo de la empresa. Es mas, esta dltima manera
de entender la profesién, propia de los pioneros agentes de prensa,
disminuye la credibilidad de la compaiifa hacia sus ptiblicos, segiin
el programa de investigacién de Grunig y otros (Grunig: 1992), qui-
zas el mas importante del mundo sobre relaciones publicas hasta el
momento.

e (p. 658) Aboga por una comunicacidn integral de mérketing, para

lo cual se requiere, desde su punto de vista, entre otras cosas:
—Nombrar un director de comunicacién de marketing que tenga
responsabilidad sobre el conjunto de todos los esfuerzos de comu-
nicacion de la empresa.
—Coordinar las distintas actividades de comunicacién y su momen-
to de empleo dentro de cada una de las campaias.

Con esto, parece que Kotler quiere que se asuman desde el marketing
aquellas responsabilidades propias del director general o del presidente
de la organizacion. Estos altos directivos deben ser los encargados de
coordinar las acciones comunicativas disefiadas en el departamento de
marketing y las ideadas en el departamento de relaciones publicas. Eso
sf, el director de relaciones publicas deberd aconsejar a esa alta direccién
de la compaiifa o institucién en lo concerniente a la delimitacién de la
comunicacién integral de la misma, ya que este especialista en relacio-
nes publicas tiene una visién mas amplia y menos comercial que el de
marketing. Tradicionalmente esto es asi en las empresas e instituciones
en las que el mérketing no ha copado indebidamente las funciones pro-
pias de los altos directivos.
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e (pp. 781-782) Describe la estructura de un departamento de marke-
ting de una gran corporacién en funcién de una filosoffa de marke-
ting corporativo intenso, donde incluye los servicios especificos de
publicidad, comercializacién y la realizacién y evaluacién de la
«publicidad institucional». Pues bien, lo que tradicionalmente se
conoce como «publicidad institucional» es una técnica mas de las
relaciones publicas, ya que el referente de sus mensajes no es otro
que las instituciones u organizaciones. Otra cosa es que el mercado,
por costumbre, se refiera a este tipo de acciones con el nombre de
publicidad. Y esto es asi, porque estas campafias utilizan formas,
espacios y tiempos tipicamente publicitarios para alcanzar esos obje-
tivos de relaciones publicas, de ahf las comillas que coloco en la
expresion «publicidad institucional».
Por todo esto y por otras circunstancias que no he abordado aqui debido
a su relativa menor relevancia, Phillip Kotler no me parece la persona indi-
cada para inmiscuirse y teorizar en el terreno de las relaciones publicas.
Existe el peligro de que este autor y sus obras comiencen a enfrentar
las posturas de los empresarios y de los especialistas de relaciones ptibli-
cas, cuando ambas han tenido, tienen y tendran el mismo norte.
Hay que seguir a Kotler en su justa medida: en todo lo referente a los
procesos de comercializacién de una empresa. Pero en nada mas, mien-
tras no demuestre lo pertinente para hacer lo contrario.
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