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APUNTAN A ENTREGAR INFORMACIÓN Y APOYO EN CATÁSTROFES

Publicidad estrecha lazos entre 
las marcas y los consumidores
en momentos difíciles 

Información y apoyo. Estas son 

las palabras que predominan en las 

propuestas que entregan las agencias 

a las marcas que quieren comunicarse 

con sus públicos en un momento com-

plicado como el  terremoto que azotó 

a la zona centro sur del Chile. 

Es que la tragedia no dejó ajeno 

a ningún sector del país y el mundo 

publicitario no es la excepción. 

Aunque el lunes pasado, las agen-

cias recién estaban evaluando los 

daños provocados en sus centros 

operativos, tuvieron que reaccionar 

muy rápido, porque, según cuentan 

los expertos, “una marca que se 

precie de tal, nunca debe dejar de 

comunicar” explica José Gabriel 

Aldea, gerente general de 180 grados 

y agrega que “lo esencial en una 

situación como ésta es que la marca 

esté identificada y en consonancia 

con el momento”. 

Así lo afirma también el gerente 

general de la Asociación Chilena 

de Agencias de Publicidad (Achap),  

Henry Northcote, quien cuenta que 

frente a este escenario, el rol que jue-

ga la publicidad es el de trabajar con 

“una marca que requiere comunicar 

algo a sus clientes”. Tal es el caso de 

decenas de compañías que buscan 

informar el estado de sus servicios, 

instalaciones o puntos de venta. 

De esta forma, la publicidad actúa 

como el único canal de comunicación 

que permanece activo en situaciones 

como las que imperan actualmente 

en Chile. 

Otro medio de comunicación
El gerente general de Grey Chile, 

Armando Alcázar, destaca que la 

industria debiera operar como “otro 

medio que ayude a dar información, 

Pese a las secuelas del sismo y maremoto, 
la publicidad se mantuvo como un canal de 
comunicación.

Para los publicistas, las 
marcas nunca deben  
dejar de comunicar, 
incluso en situaciones 
complejas.

El mensaje 
Frases de apoyo y cercanía son algunos 
de los textos que han abarrotado las 
piezas publicitarias durante la última 
semana. La tendencia para las próxi-
mas, según estiman los especialistas, 
continuará en la línea de entregar 
información práctica a sus usuarios. 
Se trata, fundamentalmente, de plasmar 
en los anuncios “información rápida, 
eficaz, de cómo las instituciones y las 
marcas pueden ayudar y están poniendo 
de su parte”, dice Armando Alcázar, 
gerente de Grey. 

el tema comunicación es uno de los 

roles fundamentales”.   

Pese a esto, los especialistas en 

marketing enfatizan en que la difu-

sión de los mensajes, por parte de las 

empresas, debe ser atingente, porque 

“cuando hay discursos que no dicen 

nada, mejor no hacerlo, el país no 

está para chistes”, asevera el director 

creativo,  Francisco Guarello, de la 

agencia La Firma. 

Por otro lado, se trata de un mo-

mento crucial para las marcas, ya 

que, como agrega Guarello, “hay 

marcas que salen muy bien paradas 

de esto, y otras que no”, tomando en 

cuenta que se trata de un periodo en 

que las marcas pueden “reforzar su 

credibilidad” y estrechar lazos con 

sus audiencias, cuenta el ejecutivo 

de 180 grados. 

Sin oportunismos 
“Las marcas que requieran comu-

nicarse tienen que hacerlo desde una 

postura de apoyar y de estar ahí en 

momentos difíciles con su público”, 

porque el planteamiento de los men-

sajes y la elaboración de las campañas 

publicitarias que están emprendiendo 

las empresas, deben proceder con mu-

cha cautela en momentos sensibles, 

explican los expertos. 

“Este no es el minuto para lucrar 

y yo creo que las marcas lo tienen 

súper claro”, asegura Aldea.  Hay 

un claro consenso respecto a esta 

última afirmación,  porque uno de 

los elementos esenciales en la publi-

cidad de estos días es que “no debe 

haber detrás un ánimo de lucrar en 

forma oportunista”, agrega el gerente 

de Achap.




