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INTRODUCCION

Para la empresa transnacional las fronteras que separan una nacion de otra no
son mas reales que ¢l cecuador.  Son meras demarcaciones convencionales de
entidades étnicas, lingiisticas y culturales.  El mercado exterior al pais propio deja
de ser considerado como una serie de clientes presentes y posibles de sus productos,
desconectados cntre si, piara convertirse cn una extension de un sélo y tnico
mercado, y en ese preciso momento la publicidad jucga un papel importante porque
cada dia cs mas insidiosa, mas persuasiva, como una forma mas de nuestra vida
cotidiana. Sc¢ ha hecho en gran medida invisible. Sus imagenes se dan por supuestas.
ado por adquirir la cualidad de las cosas

lLos anuncios por lo tanto han ac:
naturales.

Sin embargo. no es totalmente invisible, porque lo queramos o no scguimos
absorbicendo sus mensajes. Y aqui estriba la paradoja: cuanto mas nos bombardea la
publicidad, menos nos damos cuenta de ello, y sin embargo, casi con toda seguridad,
mayor ¢s su ¢fecto sobre nosotros. No sobre nosotros personalmente, por supuesto,
pero si se vera reflejado en nuestro estilo de vida,  L.a mayor parte de la gente,
cuando se le pregunta sobre el poder de 1a publicidad en encuestas de investigacion,
responden que la publicidad es eficaz, pero no con cllos.

Y tomando como punto de partida lo indicado. nuestro trabajo de
investigacion va dirigido a las empresas transnacionales y su relacion indispensable
con la publicidad en Néxico. En un hecho innegable que 1a empresa transnacional
necesita a la publicidad para abarcar cada vez mas un segmento de mercado que no
quicre que otra empresa tenga en su poder.

En esta ctapa de la cconomia mundializada, México debe participar
activamente, no soélo limitindose al Tratado de lLibre Comercio que tiene con
Estados Unidos y Canada, sino buscando nucvos caminos con cicrtas ventajas para
nuestros productos_ tanto ¢n la Union Buropea como Japon. Es momento de
aprovechar [a cris para abrir esos mercados a productos como el cemento,
mezclilla, ceramica, que pueden vy deben ayudar a Ia cconomia del pais.

Si las cconomias ticnen ¢éxito, modifican lentamente las circunstancias en que
funcionan. El éxito origina nuevas condiciones y  éstas  exigen diferentes
instituciones y procedimicntos operativos distintos si se quicre prolongar cl éxito, y
Meéxico pucde tenerlo, apoyandose las empresas v el gobicrno.

Existen muchas teorias sobre la publicidad y su forma de funcionar, Una,
formulada por ¢l doctor Herbert Krugman, que durante muchos aitos responsable de
investigacion en ¢l departamento de General Electrie, sostiene que el poder especial




de la publicidad radica en el hecho de que no prestamos a los anuncios mucha
atenciéon. En consecuencia, estamos desprevenidos; no utilizamos nuestras defensas
normales. Podemos no darnos cuenta de nada, pero los mensajes son recibidos y
almacenados, dispuestos para su entrada en accién en el momento preciso.

Hoy la publicidad es un scector amplio que tiende globalmente a crecer mas
aan, y cuyos métodos son cada vez s “cientificos”. lL.os anuncios claborados en
Nueva York, Londres, Paris o ‘Tokio para productos procedentes de muchas otras
partes aparecen en la television de México, en las pantallas moéviles de cine
instaladas en una aldea de Kenya, o en las pausas intercaladas en los videofilmes
proyecctados cn Arabia Saudita. 1a publicidad ha conseguido Ilegar hasta las calles de
Mosci, donde los anuncios de Pepsi Cola adomman las laterales de los autobuses.

Los acontecimientos de dimensiones mundiales, como los Juegos Olimpicos,
sc convierten en acontecimiento de dimensiones publicitarias mundial Hay opera,
poesia y conciertos financiados por la publicidad, patrocinadores de excursiones
escolares y de cuadernos de apuntes. Escapar a la publicidad se ha convertido en
una empresa cada vez mis imposible.

Con este panorama, nos propusimos en el Capitulo I, dar nuestro punto de
vista sobre ¢ Qué es la publicidad ?, entender su objetivo para asi ubicarmos en su
proceso y sobre todo su tendencia para el proximo siglo ya tan proximo a nosotros.

Consideramos que era necesirio aunque ¢n una forma somera indicar su
origen y por consiguiente su evolucion para comprender su  participacién  y
compenetracion en la vida del mexicano, a través de los estilos de vida,

Es importante dar la concepeion de qué es un empresario, basindonos en cl
libro "Los empresarios mexicanos ayer y hoy” de Cristina Puga y Ricardo Tirado;
para conformar con éste punto el Capitulo 2 de nuestro trabajo.

Sc mencionan algunas cmpresas transnacionales que ya forman parte de
nuestra vida cotidiana, como un cjemplo y no como las nicas de nuestro ambito;
conocer ¢l momento historico en que llegan a nuestro territorio y si sus objetivos son
los mismos que cn otros paises y el cdmo nosotros lo aceptamos.

México es un pa rico todavia en sus recursos naturales y las cmpresas
transnacionales buscan esa cualidad, entre otras para establecerse en nuestro pais,
tomando en cuenta ¢l potencial consumidor en que sc ha convertido México.

En este mismo capitulo se menciona las estrategias publicitarias que utilizan o
emplean ecstas  empre transnacional su lenguaje y su importancia en la
actualidad en esta faceta de Ia mundializacion economica.




En cl capitulo 3, sc habla dcl impacto de la publicidad de las cinpresas
transnacionales en la sociedad mexicana y se tnencionan algunos de los hibitos y

estilos de vida del México de hoy, como una orientacidén para darnos cuenta hasta
dénde pucden modificar nuestras tradiciones y costumbres.

Cabe mencionar que consideramos que es importante para la sociedad
mexicana conocer la  investigacion de mercado que  realizan las  empresas
transnacionales y tomarlo como punto a scguir para las empresas mexicanas para asi
convertirse en competitivas como lo llevan

Ceramica de Pucbla, entre otras.

cabo Bimbo, Cementos Mexicanos y

Desde una perspectiva prosaica, cstamos en una edad en la que el ntmero
cada vez mayor de productos dependen de
diversidad de opciones disponibles.

a publicidad, en parte debido a la enorme

El capitulo 4 se refiere a los medios de comunicacion tan necesarios para las

empresas transnacionales para dar a conocer sus productos y servicios, y sobre todo
como modificadores de cultura.

Hoy los vendedores de cualquier producto o servicio, desde habitaciones de
hotel hasta computadoras, desde detergentes hasta automoviles, aceptan de forma

casi universal que la publicidad constituye una parte intecgrante del producto. Si se
quiere vender hay que publicitar ¢l producto o servicio.

Para finalizar nuestro trabajo de investigacion, damos nuestras conclusiones
con cl objctivo fundamental que logre despertar inquictudes como fue en nuestro

caso, y sc realicen mis investigaciobes para aclarar nucstra perspectiva en el
proximo siglo.

En los paises pobres, la dicotomia entre la realidad de 1a vida y los sueilos
quc evocan los anuncios es bastante cruda.  Los pancles luminosos quc anuncian

descos y tentaciones irreales iluminan unos escenarios urbanos desolados. Tampoco
hace falta ser un publicitario para creer que en ¢

gunas ocasiones ¢l anunciante se
dirige precisamente a los sectores sociales menos acomodados con sus propucstas.
La publicidad ticne un impacto que va mi

alla de su poder de persuasion.



CAPITULO 1.

CIDAD

LA PUBL

1.1 LQUEES?

Se sabe de la publicidad lo esencial, que es un instrumento cficdz para acortar
la distancia entre los deseos y satisfactores. O mias especificamente, que es ¢l medio
econémico por excelencia para informar simultincamente a un pablico cada vez mas
extenso y lejano, relacionando sus gustos y necesidades con las mercancias y

scrvicios que un mercado ofrece.

No todos los que la definen entienden por publicidad lo mismo. Mas atn, la
interpretacion que cada quien da a la publicidad y ¢l uso que cada uno hace de clia,

abonan y justifican la confusion.

Alberto . lLasker, publicista de Estados Unidos, confesaba que no habia
podido cncontrar a nadic que supicra explicarle qué era publicidad. Alguien ha
apuntado ironicamente que publicidad es, incluso, lo que se dice que es. No ha
faltado quien haya querido definirla en términos homeopaticos, entendiendo que la
enfermedad se cura con dosis menores de algo semcjante. Los muchos concilios
celebrados en tormo a publicidad mas parecen concurso que sintesis de sus
definiciones. Un  pablicista sudamericano  sefialaba que  las  definiciones  de
publicidad s¢ cambian y modifican como las ctiquctas de los productos comerciales,
que es lo que ocurre también en los demas campos de la actividad humana. =t

La publicidad como fenomeno explosive de nuestro ticmpo es una realidad
operante que necesita, ademas de analisis, definicion. La publicidad es un hecho
concreto, innegable, como los hechos sociales que nos rodean. Nuestra época ha
desarrollado sus propias glandulas publicitarias que provocan apetito y hambre de
publicidad. A veces, de modo irresistible, 1a gente se ha acostumbrado a contar con
1a publicidad como con el reloj. in fin de cuentas, Ia publicidad es un reloj en el que
sc miden las horas del desco humano. De manifestacion primitiva, Ia publicidad se

ha transformado en habito del hombre moderno.

En su origen la publiciditd constituyd un vocablo juridico. Fué cn la antigua
Roma en donde se empeiio en adquirir el significado, tan frecuentemente en uso, de
dar condicién pablica y notoricdad a una cosa. l.os alemanes y franceses, como
reklame y réclame, y los sovid¢ticos como recklama, se inclinaron hasta hace no

® 1 Ferrer, Eulalio. 1. publicad .p. 72

ad _Textos y.conceptos. Ed. Trllas, Méaico, 1992




mucho, por ¢! scntido de una voz latina, clamare, declamar, proclamar, lamar,
gritar, anunciar. Los sajones nunca han dejado de utilizar advertising, de advertir.

La mayor parte de los significados que quisieron darse a la publicidad, ya no
son validos: han sido superados por ¢l mismo tiempo. Resumamos algunos para
comprobarlo: "La publicidad de ser o hacer pablico™; "la necesidad de dar a conocer
algo o de llamar la atencion sobre algo”; “el esfuerzo encaminado a cambiar de
opiniones y actitudes™; "la ciencia de modificar ¢l comportamiento del piiblico”; "el
arte de seducir al publico, halagando sus sentidos®; "¢l acto de pasar una idea de la
mente de una persona i la otra”;, "lo que posibilita la produccion y el consumo en

masa..." *?

Para los estadounidenses, que durante una larga época la limitaron a la
recordacion de una marca, la publicidad e¢s cualquier forma pagada por un
patrocinador a través de una red, y de promocion de ideas, mercancias o servicios.
Para los ingleses, es una fase de operacion mercantil que comicenza desde la fabricay
no termina hasta que ¢l consumidor csta comprando ¢l producto. Para los francescs,
lo que la publicidad vende ¢s la idea de los servicios o beneficios que una mercancia
ofrece. Para los japoneses, ¢l fin de la publicidad es el reflejar la realidad, mantener

calidades y lograr confianza social.

Son tan riapidos los adelantos tecnologicos que en ¢l tiempo se operan, tan
sensible su influencia en ¢l comportamiento de la gente, que cualquier definicion de
1a publicidad que se haga local o parcialmente, sin valorar su todo, corre ¢l riesgo
inmediato dc¢ ser inoperante. La publicidad, como ¢l tiempo, esta en continua
metamorfosis. El cambio de las cosas s¢ manifiesta en sus propios cambios. El
espiritu de renovacion que impulsa a4 nuestra ¢poca, viene unido a los hilos sutiles
que generan el fenodmeno publicitario. Alvin Toffler lo ha pre do con claridad:
"l.os publicistas constituyen la linea del frente del choque del futuro, porque
diariamente se enfrentan con un alto nivel de cambio y con la necesidad de hacer
caleidoscopicos ajustes, enormes y constantemente cambiantes, ¢n su trabajo en
relacion con los gustos del consumidor, de las familias, de las organizaciones. de la
gente y de los modos de vida™. =

La publicidad ¢s una realidad evidente de nuesta ¢poca. cualquicra que sea su
forma dec condimento humano o encuadre social.

Entre los modermos medios de trabajo que la publicidad ha desarrollado, tanto
para proteger sus inversiones cuanto para ascgurar la eficacia de sus resultados,
destacan algunos cuya mision conereta s la de no anunciar nada que no esté dentro

tdem, p.o 74
m. p 78




del gusto y las posibilidades del piblico, ni fuera del momento requerido. la gente
sucle rechazar tanto la imposicion de descos en forma dirccta, como cl desvio de la
voluntad en forma indirecta *4 | sin tomar en cuenta de momento, lo subliminal.

* 4 Ibidemn, p. 81



1.2, ORIGEN.
Hace mas de 3,000 aiios, ¢l hombre que apenas empezaba a usar la cabeza,
cmpezaba también a usar la publicidad.

En Tcbas, un escriba redactd en papiro ¢l anuncio de la fuga de un exclavo.
"Se ofrece una picza de oro a quien devuelva (al esclavo) a la tienda de Hapu, el
tejedor, donde se tejen las mas bellas telas a gusto de cada uno. Y en Babilonia, se
ha encontrado una tablilla de barro con inscripciones para anunciar los productos de
un comerciante de ungiicntos, un estriba y un zapatero. Cuenta Herodoto que hace
mas de 2,500 aiios, Ias cuadras de mercaderes babilonicos se valian de hombres de

voz potente y clara para anunciar sus productos.

Todos los pucblos de la antigiiedad, los egipcios, asirtos, persas, hebreos y

fenicios, cada uno a su modo, conocian la importancia de anunciar: acontecimicntos
muilitares, politicos y comerciales. lLos Faraones egipcios supieron describir sus
hazafas en las piramides y tumbas. Los astrios utilizaron el pregon y Ia exhibicion
de mercancias. l.os persas conocian la propaganda oral y la visual y algunos
rudimentarios carteles para atraer a los asirios, lidios, arabes y demas pucblos
vecinos. los hebreos, preparaban  expediciones comerciales para cambiar su
produccion por el trigo cgipcio. lLos fenicios, los auténticos comerciantes del
Mediterranco, inventaron ¢l alfabeto. Unos 2,000 afios antes de Cristo lograron la
scleccion de un simbolo para cada sonido consonante de su lenguaje. “Partiendo
inicialmente de dos vocablos fenicios, aleph (buey) y beth (casa), cada simbolo
represcentaba el primer sonido de la palabra, asi la aleph quedd en a y beth en b, el
precursor de todos los altabetos del mundo occidental fue este primitivo alephbeth”.

Grecia vino después, era el imperio del pensamicnto: habia tempo para que
Aristotcles y Platon y todos los filosotos heredaran a la humanidad una buena dosis
de ideas. Pero eri, también, una zona geografica privilegiada para el comercio. Los
mercados de harinas, legumbres, perfumes y cosméticos, entre otros.

En el interior de Atenas el comercio al por menor cra una costumbre. “La
cada vez mias a los productores

grandeza de nuestra ciudad -exclamé Pericles- atrae
del mundo entero”. Por eso, cra comiin encontrar, en los mercados gricgos el trigo de
Tracia, Sicilia o Ponto, tejidos de lana v tapices de Mileto, pescado seco del Mar

Negro, bronces de Etruria.
conocer los productos, la

EEn medio como cese. ¢l pregonero daba a
organizacion de mercados, las necesidades de empleados y empleadores. Esténtor

198G p 15

id: historiay, iéenicas, Ed Mitre, |

* 5 Puip, Jaime. La pul




era uno dc los mis cotizados: "¢l heraldo de las olimpiadas hélenicas, cuyos gritos,
se dice, equivalen al clamor de 50 hombres juntos”, dice Herodoto. De su nombre se

deriva el adjetivo de "estentoreo™. ¢

Nacen tambi anuncios de caricter poético. Al pregonero, entonces, se le
exigia una seric de ades especiales, y solo era permitido ejercer este empleo st
disfrutaba de una pronunciacion clara y de buena diccion. Primcro fucron los Jucgos
Olimpicos, las fies notictas militares, los asuntos que le ocupaban. Pero, con
el auge cada vez mas creciente del comercio, todo Hegd a anunciarse.

1les se identificaban

En Greceia, ademas, los distintos establecimicntos comer
con simbolos que con el paso del tiempo se convirtieron, en especial en la Edad
Media, en recursos imprescindibles para sefialar negocios: una cab indicaba Ia
existencia de una lecheria, una balanza de pesar oro identificaba a un banquero, un
mulo moviendo un molino de trigo anunciaba una panaderia. Es a LLucios Mummius
a quien se le atribuye el ingenioso invento. coloco en la fachada de su casa una
ilustracion que destacaba la importancia de su comercio y le daba nombre a la calle.
Asi nacio ¢l anuncio colgante.

. s¢ empezaron a popularizar las

Tambidén en Atenas, en ticmpos de Pericles
inscripciones comerciales realizadas en carbon o con pintura roja, sobre las paredes.
Los mercaderes fucron los que mas utilizaron este sistema. Y también lo usaron los
organizadores de jucgos, los tratantes de esclavos, ¢l gobiermo -para dar a conocer
sus leyes-, y 1os usureros.

Es tn la Roma antigua donde la publicidad encuentra un semillero fecundo.
Infinidad de expresiones y referencias publicitarias deja Roma a la historia. La razén
no ¢s otra que ¢l auge del comercio y del intercambio en ese pedazo de tierra.

Antes de que naciera Cristo, los romanos contaban ya con los primceros
peridgdicos. Eran carteles que se pegaban a las paredes y que recibian el nombre de
Acta Diurmna. En cllos se publicaban noticias politicas y avisos comerciales de
diverso géncro. *7

® 6 Ferrer, Eulalio. Op_cit.. p 90
7 Puig, Qp cit., p. 17




1.3. HISTORIA DE LA PUBLICIDAD.

El profesor Sampson afirma en "Historia de la publicidad desde los tiempos
mas antiguos”.** El primer indicio de anuncios parccen ser las inscripciones
cunciformes encontradas de ladrillos en Babilonia, unos 3,000 aflos antes de
Jesucristo. En estos ladrillos se lee ¢l nombre del templo en que se utilizaron y ¢l del
rey que construyo, algo asi como la piedra angular o placa de los edificios pablicos
modermnos en que constan los nombres de los funcionarios contemporancos de la
cedificacion erigida. Se dice que los soberanos que grabaron sus nombres lo hacian
para individuos que sabian lecr los jeroglificos, por lo cual, puede decirse que
estaban organizando una campaiia publicitaria institucional ¢n pro de si mismos y de
sus dinastias. **

No tardo en utilizarse la escritura, después de ser inventada en forma mas
primitiva, para dar publicidad a diversos acontecimicntos en forma de anuncios. De
las ruinas de Tebas se han exhumado descripciones de esclavos fugitivos, con la
recompensa para quien los encontrase, escritas en papiro de hace mas de 3,000 afios.
Los excavadores de las ruinas de Pompeya también descubricron indicios de cicrto
tipo de publicidad, que sc remontan al afio 79 de la era cristiana. En los muros de las
casas y cdificios de esta antigua ciudad sc ven inscripciones y marcas casuales en los
viejos edificios. que no tienen la finura y perfeccion de las escrituras y tipos
epigraficos. s inscripciones estaban grabadas en ¢l revestimicnto exterior de los
muros y entre cllos pucden apreciarse rasgos incipientes, anuncios politicos ¢
invitaciones para votar a favor de determinados candidatos a oficios pablicos.
También se descubricron muchos anuncios pintados, la mayor parte de los cuales se
referian a funcionces teatrales, deportes y badlos, especialmente de especticulos de
gladiadorces.

El medio publicitario mas antiguo fue ¢l oral, y llegaba a la gente por cl oido.
Los gricgos se valian, hace millares de anos de pregoneros para llamar la atencion
sobre la venta de esclavos y ganado. y para anunciar nuevos cdictos estatales o
noticias de caracter pablico.

Se scleccionaba a los pregoneros por su agradable voz y facilidad de palabra,
¥ a veces, iban acompaiados de un masico. lLos griegos, avidos siempre de belleza y
perfeccidn, exigian cualidades artisticas también en sus pregonceros publicos, a los
cuales requerian que pusiesen en sus voces ¢l atractivo y la nota agradable de los
anuncios ¢ ilustraciones tipograficas caracteristicas de 1a publicidad de nuestros dias.
En los ticmpos medievales, ¢l pregonero tocaba ademas un cucerno para llamar la
atencidon, del pablico cuando iba a hacer una proclama un bando. Al parccer, los

Ed Dina, Méaico, 1991, p 66
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pregoncros piblicos constituyeron un cucepo organizado ya desde ¢l siglo XIH en
Francia, y en ¢l siglo XHI lograron la aprobacion por parte de Felipe Augusto, de
diversos estatutos que regulaban sus derechos y pagos.©1o

No habia fundamento para que la publicidad se desarrollase mas plenamente,
porque la produccion tenia principalmente por objeto satisfacer la demanda local, vy
micentras tuviesen la industria y ¢l comercio caracter principalmente local, 1a
publicidad no podria ser de gran valor. Ademas, el hombre corriente no sab leer;
por lo tanto, los Onicos medios publicitarios  priacticos  para proporcionar
informacion, eran de indole pictorica y anuncios verbales.

La designacion o identificacion de $ con marcas de fabrica, tal
como s conocida en nuestros dias, derivo del sistema gremial de los siglos Xiy XIL
La organizacion municipal que tenia a sa cargo en el siglo X1 todo lo referente al
mercado, s¢ denominaba Germio de Comerciantes. Pero la palabra comerciante no
significaba  grandes mercaderes  de menudeo, 100 sencillamente  artesanos  y
tenderos, que producian sus propias mercanci y las vendian directamente a los
consumidores.  Los  representantes  heteropgéneos  del gremio  comercial  eran:
panadcros, pescadores, talabarteros, sastres, zapateros, herreros, ctedtera.

s mercancis

Una de las obligaciones que imponia ¢l gremio artesano, cra que cada
productor marcase sus propias mercancias, a fin de que se limitase ¢l exceso de
produccion cuando fuese necesario. A diferencia de 1a marca de fabrica de nucestros
dias, cra obligatoria la del artesano productor. motivo de eilo no era presentar a
los compradores un simbolo o senal para que reconociesen la mercancia que
buscaban, sino deparar a los gremios una "marca administrativa o de orden®
Constituia una obligacion mis que un derecho, una carga m que un privilegio,
porque cra la manera de descubrir y castipar a quienes no acatasen las ordenanzas
del gremio.

Al empezar a transportarse los productos y venderse en volumen considerable
fucra del mercado local en ¢l que operaba el gremio, 1as marcas comenzaron también
a representar y anunciar calidad de los materiales y de su confeccion. ¢ cambio
en el valor de la marca, que asi comenzo a representar una ventaja para el productor,
sc advirtié particularmente en los gremios de roperos y cuchilleros, durante los
siglos XV, XVIy XVil

Al surgir 1a Revolucion Industrial, la produccion comenzd a superar la
demanda, y la fibrica a suplantar a la industria doméstica. El consumidor tenia que
escoger entre las numerosas fuentes de abastecimicnto. El comerciante comprendi
que no bastaba informar al piblico, sino que tenia que  persuadirto a4 comprar.

° 10 Ibigem, p. 63
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La publicidad podia desarrollar esta funcidon, y los comerciantes empezaron a
buscar medios impresos que lleniaron sus necesidades promocionales en aumento, y
desde eses momento la publicidad de las empresas ha ido creciendo, hasta
convertirse para la mayoria de los consumidores en un hibito para tomar sus
dccisiones a 1a hora de escoger sus biencs y/o servicios.



1.4, LA PUBLICIDAD A PRINCIH

10S DEL SIGLO XX,

Dos cambios importantes se introdujeron en la publicidad a fines del siglo
NXIX, a saber: las revistas para las multitudes, que se convirticron en un medio muy
poderose para anunciar, ¥ la invencion de la bicicleta, que originé un tipo nuecvo de
promocion, la publicidad competitiva.

Antes de 1900 las revistas habian llegado a constituir ¢l inedio por excelencia
de la nueva publicidad, por medio del cual las grandes cimpresas productoras de

mercancias con marca comercial buscaron grandes mercados nacionales para sus
productos.

En 1885 Inglaterra tuvo éxito con la comercializacion de la bibicleta, y su
posterior introduccion en Estados Unidos produjo una pequeia revolucién en las
csferas industriales y sociales y una mayor en la publicidad. La bibicleta se apoderd
de Ia imaginacion de los estadounidenses y cambio su modo de vida. Entre 1890 y
1896 se¢ gastaron e¢n tados Unidos 100 millones de dolares en bicicletas. El
anuncio dc las bicicletas experimentd un gran auge ¢ introdujo un nuevo clemento cn

¢l campo de 1a publicidad, porque, a diferencia de otros anuncios, fué intensamente
competitiva.

La locura de la bicicleta de la altima década del siglo pasado  fuce
desvanceciéndose, en parte por lo exagerado y desorbitado del entusiasmo que
despertd, y en parte porque poco a poco fue siendo substituida en Estados Unidos
por ¢l automovil, de nueva invension, Los anuncios de las bicicletas habian hecho
arraigar la idea de gastar cantidades considerables de dincro por un vehiculo de
placer. £l pago a plazos y la compra de los nuevos aparatos, vendiendo al mismo
ticmpo ¢n antiguo y descontado por su valor del precio, se convirticron en tacticas
de ventas para los productos durables. Al decaer ¢l comercio de bicicletas, sus
productores se dedicaron a fabricar automoviles.

En 1900 ¢l Saturday Evening Post publicé sus primeros anuncios en
automoviles y pronto se convirtio en ¢l medio publicitario de mas importancia para
la industria automovilistica. De hecho, el antomovil se convirtio de inmediato en la
avanzada de todo la publicidad nacional de ados Unidos.

Al terminar la Primera Guerra Mundial la gente tenia dinero v ganas de
gastarlo. La penuria de los tiempos de guerra habia exacerbado su apetito. Era un
mercado de vendedores, y los anunciantes lo aprovecharon de la mejor mancra.

11 [bidem, p. 73



La publicidad habia adquirido cnorme
publicaban a toda velociad
publicitarias vy los

importancia. En
anuncios a  cuatro  colores  y las  agencias
anunciadores  pagaban por cllos a precios ¢normes. Se
desarrollaron nuevos productos que se establecian en el mercado en mucho menos
ticmpo del que se necesitaba anteriormente

las revistas sc

La publicidad "testimonial® sc exagerd tanto como fa vida en general durante
el decenio de 1920, En los pagquetes de jabon, en lociones, ¢n envases de alimentos
para desayunar, podian conseguirse, por su precio, estrellas de opera, mujeres de
sociedad, campeones de lucha, jugadoroes de beisbol. Los hombres de empresa e
iniciativa se atrajeron listas de celebridades dispucestas por una cantidad, a encomiar
cualquicer producto, desde seguros de vida hasta sepulturas 12

Las causas inmediatas del gran aumento en el volamen de los gastos de

publicidad durante este periodo fucron la reanudacion del comercio de los tiempos
de paz, y la intensidad creciente de la competencia, que caractenizo el periodo
posterior a Ia guerra

Durante los aiios de depresion y basicamente el dia 29 de octubre de 1929, el
mercado de existencias quebro, y la publicidad empezo a declinar apresuradamente.
La dcpresion acabdo en un abrir y certar de ojos con centenares  Je  campaiias
publicitarias. Ademads, inicio un periodo de vulgaridad en los anuncios. l.a mayor
parte de los que podian molestar a la gente eran los de productos de higiene

. . .
personal. La preocupacion de 1a higiene y las funciones corporales fué aumentando
constantemente durante fos anos de ta postguerra. Ademas, se puso de moda 1a
supercheria en las virtudes supuestas de Tos productos, en talsas citas cientificas,
testimonios carentes de veracidad a la decencia.

N

rperaciones y ofensa

Los escritores de anuncios  fucron  aficionandose mas a las  palabras.
Acompaiaban a los dibujos vy fotos de alimentos frases infantiles. Los cereales para
cl  desayuno se  anunciaron  durante una nomenclatura
carateristica, a4 base de epitctos como “crujientes, instantianceo, calientito”, cte., y
ahora los fabricantes de otros productos alimenticios comenzaron 2 pregonar sus

especialidades a base de adjetivos onomatopéyicos y coloquiales, como tronantes,
paladeables, superencrgcéticos, ¥ otras “sabrosuras” 14y
cambiar de costumbres aluinentarias y de
publicidad de las empresas.

mucho  tiecmpo  con

Ia sociedad comenzd a

diversion, dejandose guiar por la

* 12 Ihidem p 78
dem, p 88
hitte. Op cit., 22




1.5, LA PUBLICIDAD EN LA ACTUALIDAD.

Cuanto mas nos bombardea a publicidad, menos nos damos cuenta de cllo;
sin embargo, casi con toda seguri . mMayor €s su cfecto en nosotros.

Los cfectos de Ta publicidad sobre ¢l individuo son modestos, pero su eficacia
resulta enormne si se analiza a nivel de masas y en el ticimpo. Como 1a crosion
causada por ¢l movimiento de las marcas, la observacion en un movimicnto dado
sélo revela cambios insignificantes, pero los cfectos o largo plazo son profundos. 13

Hoy la publicidad tiende globalmente a crecer mas v mis, v sus métodos son
cada vez mas “cientificos”.

Su dominio sobre Ia clase de programas que vemos y
sobre ¢l contenido de los periodicos y revistas que lecmos, crece afio con aiio.
Ayuda a determinar los politicos que clegimos, las medicinas que nos ofrecen, los
juguetes que piden los nifios. y los deportes en auge o declive; todo cllo configura un
fendmeno nuevo por sus dimensiones y su alcance, por sus implicaciones y sus
peligros. La propaganda electoral se ha hecho algo intercambiable con los anuncios
de Coca-Cola; los propios productos dejan de ser alpo que se venda simplemente
con ayuda de la publicidad: cada vez mis, ¢llos mismos son publicidad. En una
gama muy amplia de productos que van desde los pantalones de mezelilla a la
cerveza o los medicamentos, ta publicidad ha llegado @ ser 1a tnica diferencia real
existente entre cellos. Su crecimiento en los Gltimos afios ha sido vertiginoso

Como industr

1a publicidad posce un poder que va mas alla de sus
dimensiones. Reclama para si la consideracion de la industria de los ochentas y
noventas. Sc trata de una industria hecha a ta medida de lo que se ha bautizado como
"generacion del YOU. Una genceracion a la que tos publicistas insisten en que le gusta
que le anuncien cosas.

Con respecto a la marca, los publicistas la llaman “la cualidad de marca®.
Barry Day, ex-vicepresidente de McCann Erikson Worldwide, 1a define como aquel
elemento “anico, memorable ¢ indiscutiblemente ligado a una marca y no a otra”
“La cualidad de marca no reside en lo que el producto es, sino en lo que hace y
sugicre su publicidad”. Por cjemplo, la "cualidad de marca” de Martini reside en el
mundo dc Ia fantasia para los adolescentes y veinteafieros que crean sus anuncios
brillantes y ultramodemos. La de Coca-Cola empicza con la forma de la botella: el
mensaje basico de toda su publicidad gira en torno a la sugerencia de que es el
refresco de Norteamérica "1




Aunquc la industria publicitaria se resintio ¢n la época de la represion de los
primeros afios treinta, su producto pudo recuperarse y crecid con fuerza a partir de
1935. Sin cmbargo, ¢l auténtico auge sobrevino después de la Scpunda Guerra
Mundial, agresivamente en los mercados extranjeros. A principios de los aifios
sesenta, la mayor parte de las prandes agenc eran de "servicios plenos”, es decir,
que ofrecian una gama completa de servicios que incluian la investigaciéon, el
andlisis de los medios y distribucion, ademas del drea relacionada con cl desarrollo
de nuevos productos, incluidos envoltortos y ascsoramicnio sobre el nombre de la

marca, y desde luego ¢l departamento de publicidad.

El internacionalisino  sicmpre  creciente  fue una  de  Jas  caracteristicas
dominantes del mundo de la publicidad en los afos ochentas. Ese desarrollo se ve
saturacion de mercados del propio pais obliga
arcas puevas para maniener su

cstimulado por maltiples factores. s
a los fabricantes a introducirse cada vez mas en ma
crecimiento. La internacionalizacion de los productos permite cconomias de escala
(incluidas las que se obticnen en ¢l terreno de 1a publicidad) y de especializacion. Y
esa evolucion ha sido simultinea a la que han experimentado algunos medios de

comunicacion.

Las compaitias que operan en un mercado internactonal pueden optar por tres
puntos de vista distintos. Pucden estandarizar, adaptar o producir algo distinto para

sus clientes eoxtranjeros. [Las mismas opciones se presentan en ¢l caso de la

publicidad, sin ninguna modificacion. es un mundo en el cual la humanidad esta
sumergida, pero no vencida, todavia es posible que realmente se nos tome en cuenta
productos

para la compra de los y servicios que nos dan  las empresas

transnacionales.




1.6. COMO FUNCIONA LA PUBLICIDAD,

James Webb Young, publicista estadounidense, considera que Ia publicidad
funciona basicamente de cinco modos. "En la publicidad como en otros campos
dondc quien cjerce es s6lo uno de los clementos del conjunto total de influencias
sobre el resultado final, es posible conocer los modos ba
pucde ascgurar que  quicn

icos como funciona. Y esc
entienda estos modos  y los adapte a situaciones
especificas obtendra, en promedio, mejores resultados que quien no lo haga. tay

reglas de probabilidad en el trabajo publicitario, como los hay incliuso en campos tan
"esotéricamente” cientificos como ¢l de los movimientos de los atomos™ =17

La publicidad, en 1a
"familiarizacion®, la "recordacion
inercia” y por tltimo, al "agre;

mayor

de  los  casos  funciona

mediante  la
fifusion de noticia

el "rompimiento de la
r valores™. Y, aunque una determinada publicidad
utilice principalmente alguno de estos modos, por to general, en casi toda Ia
publicidad estarin involucrados dos o mas de cllos.

Cada uno de los modos publicitarios

en que se puede utilizar ¢l mensaje
publicitario para obtener una adecuada reaccion por parte del consumidor, explican
las diferentes maneras de como funciona la publicidad.

a) "POR FAMILIARIZACION'. Se entiende ¢l "traer a uso comiun”™. Es
hacer conocido algo que de alpguna manera ya se conoce: pennitir que

identifiquen con ¢l producto o servicio porque lo siente cercano.
absoluta creado por la publicidad, el que esta por encima de todos,

as pcrsonas 5C
te es ¢l valor

La familiarizacion es asi el modo de mas antiguo que funciona 1a publicidad.
El publici de Tos casos, logra que ¢l nombre de Ia marca sca
familiar para ¢l mayor niamero de consumidores, y que ésta sea identificada entre las
demas marcas. Asi, independientemente de las bondades del producto o servicio, de
sus posibilidades, dec sus posibles usos, beneficios, ¢l simple hecho de la

familiarizacion es vital para cl éxito de cualquier producto o servicio, de cualquier
marca y anuncio publicitario.

sta, en la mayor

b)

OR RECORDACION'". Consiste simplemente, en "recordarle”™ al

consumidor que un producto existe, El nombre de la marea se repetira muchas veces
para quc nadic lo olvide.

* 17 Younyg, James Webb How_ta become and advertising 1
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idad a la cual la publicidad debe enfrentarse.

La sobreinformacion es una re:
Ya lo decia Webb: “"Muchas cosas en la vida necesitan ser recordadas, necesitan ser

activadas en Ia memoria. Y asi funciona muchas veces la publicidad.

a. lLos

La recordacion es asi una  funcion  eminentemente puablicitar
anunciantes de hecho e recuerdan al consumidor cuil es el nombre de su marca y
Pucde que antes de hacerlo presente el
producto “en sociedad”. Por cjemplo, cuando los diseiiadores de moda lanzan sus
ultimas coleccion organizan grandiosos desfiles. Al dia sipguiente, la noticia
aparcce cn los diarios y en las revistas. La prensa hace un despliegue de las
fotografias de las modelos. Al cabo del tiempo, esos disefiadores deben recordar a
los consumidores que ellos existen y que estan vendiendo sus productos en
determinados lugares. Y lo hacen por medio de la publicidad.

cuiles los beneficios de su producto.

1.a publicidad desde sus inicios, se

c) "POR DIFUSION DE NOTICIAS
ha sustentado en las noticias: "Miguel F. Mendoza ofrece a esta respetable sociedad,

sus servicios en ¢l arte de sastreria, prometiendo al mismo tiempo puntualidad,
esmero, bucn gusto en el trabajo y precios madicos. Calie del Pozo. Frente al senor
Didguenes Noguera®, fuce un aviso publicudo en 1891 en ¢l periddico El Vigilante de
Santa Marta.**

Todo lo que sca novedoso (empaque, precio, calidad, uso) por lo general, se

i a traves de una notict

anuncia

Los productores deben encontrar a los consumidores y éstos deben saber qué
ticnen éstos para ofrecerles. En la actualidad, la manera mas idonea para lograr este
objetivo es haciendo uso de Ia publicidad. En este caso, de Ia publicidad de las
noticias, Ia que informa, que avisa, Ademas, 1as noticias publicitarias siempre seran
una informacion adicional de mucho valor para el consumidor, que decidira tomarla

€n cucntar o no.

A través de la recordacion, las noticias publicitarias deben ser reiteradas hasta
que hayan penctrado en Ia mente de cualquier posible consumidor. En este proceso
de recordacion, el publicista ticne que renovar la noticia con nuevos elementos. Por
e¢so los testimonios de los beneficios de un producto, los adicionales y los nuevos
usos, son todos hechos noticiosos desde ¢f punto de vista publicitario.

tiene una particularidad: tende a servir a mercados
accrca de acontecimientos concretos (salio al
descuentos en el

I.a publicidad de¢ notic
muy especificos. Ya que se infornu
mercado una lona resistente para hacer mcjores carpas, hay

18 Ibidem, p 35



desechables son mis

hombres, ahora los pailale:
Imente, en audiencias cspecilicas.

almacén de vestidos finos par:
suaves), ¢l interés se centra, igus

d) "POR ROMPIMIENTO DE LA INEKERCIA. No es otra cosa que
motivar suficientemente al consumidor para que gjecute la accion descada por el
anunciante. £l hombre anda lentamente y asi actia. Flay, entonces, que convencerlo
para que tome una decision de compra: jinmediatamente!.

L.a increcia, segan el diccionario es, In "propiedad de la materia mediante Ia
cual se mantience en su estado actual de reposo a menos que dicho estado sea

modificado por una fuerza externa

L.a publicidad muchas veces, es utilizada para acabar con 1a indiferencia de Ta
accionan nunca i siquicra ante una buena
n final ¢s motivar a los
romper la

gente aunque, muchas personas no re
dosis de estimulos. Por eso 1a publicidad, cuya intenci
consumidores para que tomen una accion, busca en altima instanci

inercia.

La inercia es considerada hasta cierto punto, como una constante de Ia
ccuacion publicitaria puesto que aunque  la publicidad sea muy  intercsante  y
cfectiva, sicmpre habra un ndmero de personas que no reaccionen ante clla. Esta es
zon fundamental por la cual "romper con la inercia®” es una condicion
i w0, para que la publicidad funcione: una campaiia en su
us piczas ¥y cada uno de los clementos de las piczas debe

tal vez la ra
indispensable, si
conjunto, cada una de
cstar disciada, en ¢l fondo, para romper la inercia.

c) "AGREGA VALOR'". Es ¢l mayor logro creativo de la publicidad.
Consiste en aiiadir valores tangibles o intangibles, no al producto, sino a su imagen,
que se¢ pucdan convertir en motivos fundamentales de compra.

Un producto o servicio cuenta siempre con lo que los economistas Haman
“valor agregado”. En la actualidad, por ¢jemplo, nadic pregunta cuinto menos ficil
seria la vida sin almacences, supermercados, centros comerciales. Pero, justamente, la
disponibilidad de un producto, en tiempo y espacio, es uno de los valores agregados
mas tangibles para ¢l consumidor.

La publicidad esti considerada en la mayoria de los casos como un “valor
agregado”, ya que ela ayuda a que la distribucion del producto y la venta final se
realicen adecuadamente. Pero hay otros “valores agregados® exclusivos de la



publicidad: son los valores que se relacionan con ¢l incremento de 1a satisfaccién en
Ia utilizacidén del producto por parte del consumidor.

(Queé se requiere para que un producto le agregue el valor de categoria
social?, para James Webb, el producto debe ser usado en piiblico o debe estar
cionado con ¢l autaconcepto que, de su personalidad tenga el

intimamente re
consuimidor.

garrillo -que se consume en pablico- puede sipgnificar
1, pero la marca de dentritico -que se consume en privado- no. 2

En la actualidad, la publicidad utiliza estos valores agregados con mucha
frecuencia. Algunas grandes empresas, por cjemplo, para mancjar su imagen, han
clegido la armonia con el medio ambiente como arma de batatla.

Lo que en realidad hace que dia a dia se utilice cada vez mas la publicidad
para agregar valor intangible al producto, es la feroz competencia: cada empresa
busca imprimirle una personalidad al producto que sc relacione con los valores
"supcriores” del hombre. Y cada una, también, se cmpeiia en conscguir de esta
mancra una ventaya sobre su competenc

19 bidem, p. $6



1.7. LA PUBLICIDAD COMO UN SERVICI0.

Algunos autores, y sobre todo los publicistas, consideran que la publicidad ha
sido blanco de una serie de ataques sociales tan agudos, imaginativos y descriptivos,
que parccen proceder de talentos tan creadores como los que integran la comunidad
publicitaria. Asi, sc dice que 1a publicidad destruye las cosas mas delicadas de la
vida. Es algo vulgar, idiota, depradante. estridente, bullanguera, ensordecedora y
agresiva. Encomia los valores mis bajos. Glorifica kit mediocridad social y declara 1a
guerra al buen gusto. Sc afana por conquistar categoria social y por destacar,
fomenta la discriminacion racial, social ¥ sexual, ¢} egoismo y ¢l aislamiento de los
demas. la envidia, la glotoneria, avaricia y la carencia de escripulos en el impulso
para ¢l propio progreso. Nos empuja hacia fa conformidad y pasividad.
ansiedades duraderas

Provoca
stitula o irracional, el derroche y el despilfarro, y lealtades
ilogicas. Invade ¢l secreto de nucstra mente, explota nuestras flagquezas ocultas y se
aprovechi de los efectos subliminales para desplazar mensajes dentro de nosotros,
sorprendiendo la guardia de nuestra conciencia.”3?

Una de las defensas que mas frecuentemente se hacen de la publicidad es que
cleva el nivel de vida. Los ulunub(\s de clla contestan a cso vefiriéndose a las
dificultades de proh.lr que exista relacion casual entre la publicidad v el nivel de
vida. Afirman que st la publicidad contribuye a clevar ¢l nivel de vida,
observa esa clevacion en los aspectos materiales. Reconocen que acaso haya elevado
¢l nivel de vida -al estimular mayores descos de consumo de los productos
materiales-, pero ascpuran que los niveles de vida no han mejorado desde un punto
de wvista ¢tico, moral o social. Sostienen que la publicidad promueve un numero
excesivo de ventas de productos indebidos, caracterizados por aspectos intrinsccos
que pasan de moda, y que ademads los precios son equivocados.

solo se

Bauer y Greyser observan que las criticas de una sociedad materialista se
refteren a la forma y grado en que ¢l pablico gasta sus recursos de ticimpo, energia y
riqueza para adquirir bienes materiales. IDe aqui parcce deducirse que la gente
deberia interesarse nuis por los bienes no materiales. Sin embargo, indican que ia

caracteristica peculiar de nuestra socicdad es ¢l grado en que se utilizan los bienes
materiales. como el prestigio social, la seguridad psicologica, categoria social, ete."3t

El consumidor de nuestros dias adopta un estilo de vida que no acepta como
permanentes las  institucion las wenicas y los productos. 1 ™ estilo de vida ”
en un sentido gregario mas amplio, de toda la socicdad o de un sector de clla.
Representa los patrones que se desarrollan y surgen de la dinamica de vivir en una

* 20 Cohcn, Dorothy. Qp._cit. p. 176
21 Ibidem, p. 1¥2



socicdad. La publicidad indica a los consumidores las formas en que puceden adoptar
cstos estilos de vida.

Algunos criticos aseguran que la publicidad es una causa que Ia gente viva
por encima de lo que le permiten sus medios pecuniarios, pero también debe tenerse
presente que la fuerza de la publicidad estimula a muchos a ampliar sus medios
cconomicos para poder sa ambiciones. Asi lo hacen frecuentemente con
sus inversiones cn cducacion y cultura a fin de aumentar su capacidad de ganar
dinero, con los salarios multiples dentro de Ta tamilia, v con la idea de que conviene

ayudar al que lleva el pan al hogar,

Sea buena o mala, conveniente o indeseable, esta actividad persuasiva de que
es preciso elevar el nivel de abundancia material. El hecho es que nuestra cultura
moderna lo prefiere asi, y que la institucion de 1 publicidad esta desarrollando, por
lo tanto, una funcidin dictada por esa cultura.*??

21 fhidem.. p. 187
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El cambio mais notable que sc¢ ha
obscervado durante los altimos anos en
la manecra de ver Ia publicidad, se

manifiesta cn una mayor
preocupacion  por sus  aspectos
sociales y econémicos. Acompaiian a
csta  preocupacion los cesfuerzos

crecientes por controlar la influencia
de la publicidad en la  economia
comercial 'y cn el bienestar del
conswinidor.
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1.8. FUNDAMENTO SOCIAL Y ECONOMICO DE LA
PURBLICIDAD.,
Por su misma naturaleza, la publicidad sicmpre ha estado engranada en el

meeanismo ccondémico, tanto en Ia era comercial, que despuntaba claramente cn el
s de Ia revolucion industrial, en ¢l siglo

siglo XV como en los comicnzos inglese
XVIII; pero no fue sino ya entrado nuestro siglo, cuando la publicidad empezé a ser

aceptada como instnunento ccondmico.

La publicidad es un factor eminentemente cconomico. Si la competencia de
mercancias y precios seiala de hecho la existencia de un mercado, no hiay cconomia
de mercado que pucda desarrollarse hoy sin ¢l auxilio de Ia publicidad, que cs
convenicnte tanto en la creacion de mercados de productos, como de productos para

lLos

mercados, ya como clemento regulador, corrector, promotor o simplificador.
dinamizan la produccion -técnica, inversion y mercado-

tres factores bisicos que
son también caracteristicos de la publicidad

En el sentido mas correcto, analizando Ia actividad publicitaria en funcion
especifica de su participacion activa en los distintos canales del proceso econodmico,
se podrian establecer, a1 modo de esquema, algunas conclusiones basicas como déstas:

s un factor determinante para asegurar mas altos niveles de

- La publicidad ¢
produccion, mediante el incremento de la demanda.

- De Ia manera mis espectal, la publicidad sabe crear la demanda necesaria

para cl desarrollo de nuevos productaos y mercados

- D¢ una u otra forma, incrementando iy demanda o desarroliando la
colocacion de nucvos productos o servicios en el mercado, la publicidad

generalmente, a que ¢l precio de éstos se abarate o, cuando

contribuy
menos, s¢ estabilice.

- Aunque Ia publicidad entra en ¢l costo mercadotéenico de un producto o
servicio, ¢s susceptible de compensarse para ¢l anunciante no sélo los
incrementos de ventas que logre, sino por los valores adicionales de
capitalizacion que transficre a la marca.




- Como acelerador del ciclo ccondémico, la publicidad dinamiza las
operaciones de ventas, convirtiéndose en  factor determinante de més
rendimicnto por Ia mayor frecuencia de rotacion de mercancias y scrvicios.

- En una época en que la acumulacidn de inventarios puede influir tanto en
los resultados ccondmicos, la publicidad actia como clemento flexible de
regulacion.

- Al vigilar o evaluar las tendencias de consumo, la publicidad facilita el
conocimiento de mercados y mide sus posibilidades de expansion.

- Sin la accién promotora de la publicidad no sc¢ habrian localizado
P > ¥
aprovechado los potenciales de consumo de grandes mercados de desarrollo.

- La publicidad no solo promueve el consumo de productos y servicios, sino
que, al cducar al pablico en las mejores formas y habitos dc uso, consolida y
desarrolla sus mercados.

- Puesto que ahora la publicidad  interviene decisivamente en el
planteamicnto de nuevos productos y scrvicios, gracias a clla se logran
seguridades de una mejor inversion cconomica, tanto para el fabricante
como para e} comprador.

- Al margen del orden preferencial en que se representa ¢l consumo, la
publicidad de competencia provoca un ensanchamiento frecucnte y total de
su propio mercado.

- Entre dos productos o scrvicios iguales, Ia ley predominante que se venda
mas c¢l que hace publicidad o que se anuncie mgjor.

- La publicidad impulsa de modo decisivo el mejoramiento de la calidad de
productos o servicios, al someterlos constantemente al veredicto y a la
confianza del  pablico en su  relacion  competitiva  de  excelencia o
superioridad.
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- A mayor nivel de actividad publicitaria de un  pais corresponde
generalmente un nivel mayor de renta.

- Sin la publicidad muchas ventas no scrian posibles. Pero no se debe
confundir con la venta misma. Es uno de los factores bisicos de éstas. Un
gran productor scra siempre mas poderoso que un gran anuncio.

El papel de la publicidad en la cconomia modema, lejos de disminuir, esta
destinado a continuar creciendo a medida que se desarrollen y extiendan las ctapas
de la sociedad industrial, sin importar las nucvas técnicas y formas a que se recurra
su enorme dinamica. lLos especialistas han calculado que antes de un siglo el
noventa por ciento de 1a poblacién mundial serd urbana. La publicidad contribuira
cada vez mas, a promover y cnsanchar mercados; a reducir y abaratar los ciclos
ccondémicos entre la oferta y la demanda. Adan los uc la  combaten
intransigentemente, han reconocido ya que @ un nivel superior de productos
cosrresponde un nivel mas alto de necesidades, con su consecuencia inevitable; un
crecimiento también en ¢l nivel de satisfaccion de ¢sas necesidades, en el moédulo
cambiante de cada época y de cada comunidad.©3?

Las empresas transnacionales saben de la importancia vital que la publicidad
les brinda para llegar a los consumidores, no olvidan por un instante que sin ella un
producto por muy bueno que sea puede penmanecer poco tiecmpo en ¢l mercado si no
cucnta con la publicidad para estarle recordando al consumidor de su existencia, "el
arte de la técnica al servicio de las empresas transnacionales”.

® 23 Puig, Jaime. Op, ciL, p. 39
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1.9. LOS OBJETIVOS DE LA PUBLIC
LOS CONSUMIDORES,

YAD:

El dinero de la publicidad sicmpre acaba por colocarse en donde estan las
mejores oportunidades y en los aiios ochenta comenzé a pereibirse una tendencia
inequivoca. El deslumbrimiento hacia los jovenes sipuce intacto, pero muchos
anuncios de productos de consumo general han cimpezado o marcar un matiz hacia
una orientacion ligeramente menos juvenil. LLos modelos elegidos han empezado a
reflejar el hecho de que a medida que nos hacemos mayores tendemos a dedicar
algin dinero extra i caprichos. No es solo que haya mas gente que llegue a edades
mayores, sino que cambia también Ia manera de actuar de las personas, y como los
ven los dem,

El aumento de 1a competencia y la creciente fragmentacion de la sociedad han
hecho cada vez mas importante la comercializacion dirigido a todas 1as minorias.
Los anunciantes se han visto obligados a buscar mercados mas vy mas pequeiios con
dinero disponible. A parte del poder politico de los grupos étnicos, estan en juego
mercados importantes.

1.9.1. PERFILES DE LOS GRUPOS DE COMPRADORES.

En un estudio de la Asociacion Nacional de Comerciantes al Menudeo de
Estados Unidos se sefiala la importancia gue ticne para s empresas transnacionales
una estrategia mercadotécnica organizada;

"Debido a que los consumidores cstan motivados a comprar por cstilos de
vida, asi como por consideraciones reliativas al valor v a los precios, se ha producido
una segmentacion de los compradores con bases en actitudes, lo cual ha obligado a
los detallistas a hacer distinciones mas claras entre esos sectores mediante la
variedad de productos, su presentacion en ¢l punto de venta y su publicidad”

24

La ANCM ¢jemplifica la importancia de esta motivacion de los consumidores
por medio de los estilos de vida de sus Perfiles de los grupos de compradores:

CONSERVADORES - Fundamentalmente es un grupo de personas con
ingresos medios y bajos que representan valores sociales tradicionales. Por lo tanto,
las compras de los conservadores se basan en las necesidades mas que en los
impulsos, y sus consideraciones principales son el precio, la durabilidad y la calidad.
Las cadenas y las tiendas de descucnto generan un interds superior al normal.

* 24 Rusell, J. Thomas y Lanc, W. Ronald

ad, México, Prentice Hall, 12a. ed. 1993, p. 725

26




‘RADICIONALISTAS - Constituyen  un grupo  cercano  al de  los
conservadores. Su comportanicnto de compras queda mejor caracterizado cuando se
califica como convencional, las compras solo generan un nivel moderado de
entusiasmo, no les preocupa estar a la moda. Por lo tanto, ven la ropa como una
compra priactica, en lugar de considerarla una forma de expresion individual, La
calidad, los precios moderados y 1a funcionalidad son para este grupo cualidades
muy importantes de la mercancin, y no revisten gran importancia las que se refieren
a las modas. Estas actitudes se traducen en un bajo indice de actividades de comp
las cuales se orientan mas hacia las necesidades de reemplazo y se basan poco en los
impulsos y mas en la plancacion por adelantado.

MODERADOS.- Tienen uniy orientacion funcional hacia las compras, en
especial en lo que respecta a la compra de ropa y realizan sus compras solo después
que se ha establecido en forma adecuada una tendencia. Representan de manera
cabal a la clase media de la mayoria de los paises del mundo, en ¢l sentido de que
reconocen las modas, pero sepin cllos, fas modas requieren decir asepgurarse de que
no se ven diferentes de los demits grupos tradicionales ir de compras y a las tiendas
solo a curioscar. Son un grupo conscicnte de sus limites de presupucsto, por ello es
que se les denomina "moderados” vy, como tales, a favorecer en gran medida a las
tiendas departamentales

como

CLASICOS.- Los compradores clasicos conciben la compra de rop:
uni iNversion y no como una afirmacion de estilo. Hacen gala de un alto nivel de
autoconciencia y de puntos de vista definitivos vy estin d:spucxms a pagar mas y
afrontar algunas dificeltades con el fin de obtener 1 que dt.'s . Ia cual
ha de representar la imagen que en de si mismos. Tienden a ser le. cia las
tiendas que cucntan con mercancia que L\)Hltldk_ con su punto de vista y son los mas
interesados en el servicio. En tanto que los clisicos tienden a realizar sus compras en
las ticndas de descuento, para cllos las marcas de rog wmunciadas a nivel nacional
son de poca importanc [.a mayor parte de los clisicos ticnen una actividad de
compras moderada, plancan sus comprias y muestran cscaso interés en la mercancia
quc esta en oferta.

TRANSICIC ALES - Es el grupo de personas que se ubica en el segmento
tradicional orientado hacia 1a funcionalidad, y ¢l grupo contemporinco. mas
inclinado hacia las modas. Las actitudes y ¢l comportamiento de €ste grupo cstan en
un continuo c¢stado de cambio, pues sus integrantes simpatizan con  ambas

estructuras de valore

JOVENES CONTEMPORANEOS .- Este grupo sc distingue en cuanto a
actitudes de los otros grupos de contemporineos por su patron de imitacion de la
moda, ¥y no de liderazgo. los parametros de la moda dc este grupo se asocian con
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grandes personalidades que gozan del reconocimicnto de los integrantes de este

grupo. La ropa s un medio importante de expresion individual y sirve para mostrar
a los demas "que estoy a la moda®.

iste tipo de compradores esta al tanto de las
altimas tendencias de 1a moda gusta de contarse catre los primeros en utilizar la ropa

de moda. La calidad no impona mucho para 1os jovenes contemporineos, quicnes se
aburren cuando conservan durante largo tiempo alguna prenda de  vestir.

compradores entusiastas, visitan las tiendas anicamente para fisgonear, y son
compradores impulsivos. Este prupo obuedece caracteristicamente 4 una clasificacion

Son

por edades.

ACTUALIZADC

Tienen un estilo de vida activo y requieren de ropa que
logre expresar su individualidad, pero que sea tambicn funcional y adecuada para la
varicdad de actividades que desarrollan. BEn tanto que los actualizados gravitan en
torno a las nucvas tendencias de 1a moda, los actualizados no buscan ¢n convertirse
en dictadores de 1a moda, ni comprar por 1a moda misma; son seguros de si mismos,
sc mucstran dispucstos a experimentar con la ropa, y lo hacen mezclando estilos
clasicos con modas de vanguardia, ¢l precio y Ia calidad de la mercancia valen
menos que la idoncidad de la moda. tos actualizados favorecen las tiendas de
departamentos, pero también acuden a pequeilas tiendas especializadas. Su alto valor
ccondmico, basado en su buen nivel demogrifico y en su alto indice de actividad de

s, hacen que este grupo sci uno de los principales objetivos de las tiendas de
departamentos y comercios especializados.

CONTEMPORANEOS - Contorman ¢l grupo que dentro del segmento de
contemporiancos, mezcla de caracteristicas de 1os jovences contemporancos, de los

actualizados y de los vanguardistas, siguc un patron que ann esta por definirse para
este mercado en particular.

VANGUARDISTAS. - Representan la posicion mas avanzada del aspecto de
actitudes ante la moda, son quienes marcan ¢l paso de la moda del mercado. Al
anticiparse a las tendencias, este grupo por lo general de jovenes acomodados,
cuenta con la confianza y ¢l desco de conformar y luego introducir nuevos estilos. A
los compradores vanguardistas les gusta acudir a las tiendas de ropa pequefias y
singulares. Son compradores impulsivos que cmplean las prendas de vestir como un
medio de expresion de sus puntos de vista, y su principal consideracion de compras

cs la capacidad que tenga de las prendas de vestir deseadas de realizar 1a afirmacion
de modas que se tiene en mente.

Este perfil de los consumidores, ¢s de vital importancia para todos los
anunciantes, sin importar qQue sean empresas det

E 0 consorcios transnacionales,
cn virtud de la imposicion mundial que han dado las empresas transnacionales.
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1.9.2. EL SIGNIFICADO DEL CONSUMO.

Los publicistas y por tanto las cmpresas transnacionales, llegan a los
consumidores a través de los agentes estitnuladores del consumo que se dan en la
socicdad actual, como son {a publicidad, la moda y ¢l consumo, sin querer afrontar
¢l problema de la accion de consumir, que han detectado tanto sociologos como
antropologos, v que es el valor social que se atribuye a las relaciones entre los
individuos y los objetos de consumo.

Desde un punto de vista individual, este valor se pucde considerar equivalente
a lo que algunos psicologos denominan “motivaciones hacia ¢l consumo”, en una
vision aprioristica de un sujeto preexistente a la significacion. En nuestra opinion, el
conjunto de impulsos ¥y descos que se relacionan con el acto de consumir no sc
pucde disociar de la mancra en que los propios individuos los perciben y sc los
representan.

Serda siempre muy dificil distinguir entre los valores individuales y los
sociales, porque en realidad  existe una  estrecha  interdependencia  entre  la
colectividad y los individuos que aprenden a valorar los bienes y los objctos de
consumo, tras un aprendizaje social. Por otra parte, en la sociedad los valores se
forman vy alteran por la aportacion sistematica de las acciones individuales, aunque
de forma desordenada y maltiple.

En el terreno humano las acciones objetivas y pragmaticas como es la de
consumir pueden ser anal las no solo desde la consideracion de sus meras
consecucncias reales y materiales, sino también desde el punto de vista de la
transmision de valores y comportamientos, y de la actuacion de los sujetos que
intervienen c¢n este intercambio. Segin  esta perspectiva, las  motivaciones  y
valoraciones subjetivas que las acompanan deberin ser analizadas como puestas en
cscena colectivas, de la sociedad consumista.

Esta distincion tiene en ¢l terreno del consumo una importancia trascendental,
porque las caracteristicas mas Hamativas del consumismo actual es que los objetos
ya no cuentan por su valor de uso, sino fundamentalmente por su or situbolico. El
siglo XX parcce haber propiciado ¢l nacimiento y consolidacion de una nueva
variable antropologica de Ia especie humana, ¢l homo consumicns. 34

1 ser humano sigue pensando vy actuando, esto cs, asomiandose a su entornmo
para satisfacer sus necesidades y aspiraciones, pero ha dotado a su actividad
consumidora de un profundo significado cultural, transformandola de mero
aprovechamiento instrumental de recursos, en expresion auténoma y altamente

* 25 Péres Tornero, J M, ct al

. Ed Paidos, Harcclona, 1992, p. 78




socializada dc una vision global del mundo y de su codigo de imposicion.
Justamente en este movimiento de transformacion se efectia el paso del consumo al
consumismo, que las empresas transnacionales, a través de sus innuncrables métodos
de investigacion conocen perfectamente para su beneficio,

Segun nuestro punto de vista, el significado del consumo en nuestra sociedad
depende del funcionamiento de un sistema de valores que otorga sentido a cada acto
dec consumo individual, un sistema que funcionaria ¢n los siguientes niveles o
cstratos:

1.- Los valores bigicos subyncentes, son algo asi como una gramatica, un
orden de valores esenciales que recubren cualquier acto de consumo.

2.- Las modalidades en que este fenémeno se manifiesta, s decir, los

universos concretos de sentido que se relacionen en cada caso con los clementos
basicos seiialados en ¢l parrafo anterior.

3.- El valor que una situaciéon concreta dada, otorga a un acto de consumo
en funcién del contexto.

4.- El discurso del consumo en la sociedad, en la relacion y/o oposicion con
otros grandes discursos sociales contemporineos.*2¢

No se vislumbra que en el futuro proximo se elimine de nucstra sociedad el
consumo, pero si se puede modificar para nuestro propio beneficio el consumismo,
que nos hace guardar nuestros valores individuales y nos convierte en un nomero de
1a estadistica de las empresas transnacionales,

* 26 Jbidem, p. 79
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1.10. PUBLICIDAD, MODA Y CONSUMO.

Las cmpresas ticnen un mundo propio en donde no dejan un cabo suclto,
tomando en cuenta | a los detalles mas pequeiios o que pasan desapercibidos para
Ia mayoria de las personas, pero que son indispensables para mantener el cquilibrio
emocional tan necesario en nuestro tempo; por lo tanto, la socicdad contribuye a
que 1a publicidad de las empresas sea cada vez mas importante para cllas.

En nuestra sociedad existen y hacen sentir su poderosa voz dos formas
especificas de propagacion del universo consumista: la publicidad y la moda.

¢ Cuil es el saber publicitario 2. En qué se funda ?. Su discurso parece ¢l
fruto de un inventario de las impulsiones individuales basicas: alimento, sexo,
relaciones sociales satisfactorias, autoestima, poder, todo tratado de forma sintética y
prototipica. por exigencias de la legibilidad  El producto, en esa logica, sera el
objeto magico que confiere iguales propicdades magicas a quien lo posca y lo
cexhiba.

Pero lo que se posce y se exhibe no tiene sicmpre ¢l mismo valor, ya que la
modemidad promueve y estimula un ciclo de cambio de formas, directamente
funcional a un sistema productivo constitucionalmente expansionista. £l gran
invento de Ia modernidad es la propagacion masiva de un vicjo juego aristocratico:
la moda.

La moda serdt inicialmente alt aunque timida, clitista, exclusiva, pero el
camino ya esta marcado: dotar al individuo (v progresivamente a todos aquellos que
se¢ emancipan como tales), de la posibilidad de expresarse pablicamente con
costumbres, habitos y  objetos que significan  y proporcionan el tan ansiado
reconocimiento social. AL Una forma de estar en la colectividad y, sobre todo, B: Un
sentirse a gusto con ¢l tiempo al que se pertencce, persiguicendo siempre la
actualidad.

El consumo no so6lo esta obviamente interesado en que una moda se imponga,
porque eso se traduce en circulacion de bienes y satisfaccion de nuevas necesidades,
sino que introduce en ¢l mercado Ia idea de una libre competencia entre propuestas
diversas.

La produccion por su parte, esti igualmente interesada en las modas para
seguir y acompanar de cerca, o incluso intentar controlar y dirigir esos cambios de
moda.

Publicidad y moda aparccen como mundos entrelazados, con ¢l consumo
como principal razon de ser, y se encucntran en una relacion de gregarismo mutuo;
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Ia una hace saber lo que hay, la otra justifica la importancia de obtencerlo; pero ni la
publicidad funcionaria sin la logica de la moda, ni ésta podria dictar la ley sin
alguicn que se encargue de que esa fey funcione.

En la actualidad la mayoria de las personas aceptan a la publicidad como el
guia para estar a la moda, sin tomar en cuenta que para las empresas solo somos un

namero cautivo que les rendird beneficios ccondmicos y que las mantendra con vida
cn esta ctapa de la competitividad mundial.
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**las exigencias subjetivas estin reprimidas, por
dos razones: ia primera concierne a Ia actual
satisfacciéon dc las necesidades objetivas del
consumo, y la scgunda, a una masiva y
cientifica manipulacion de estas necesidades, o
sea, un control social sistemitico no sélo de Ia
conciencia, sino también del inconsciente
humano'’.

Dialéctica de la Liberacion.
Herbert
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1.11. LA PUBLICIDAD COMO UNA CULTURA
GENERALIZADA U HOMOGENEIZADA.

La heterogeneidad del piblico lleva a tos productores a confcccionar y vender
unos productos homogéncos,. destinado a una difusién masiva y obtenidos por
cilculos de maximo coman denominador (o de un minimo comun mualtiplo). Entre
una necesaria innovacion y otra tanto mis necesaria estandarizacion, la sociedad de
consumo s¢ ha encontrado una linca media. Sc destruyen en consecuencia, las
caracteristicas culturales propias de cada grupo étnico o social, y sc ofrece una
version "turistica” y cstereotipada de esos colectivos.

La publicidad, instrumento principal de estimulacion al consumo, cumple la
tarea de contener y ncutralizar las fuerzas contestarias o centrifugas: transformado
cn objeto de deseo, en mercancia facil y atractiva, cualquier suceso pierde su
autenticidad para ser convertido en objeto de consumo. La real homogencizacion
consistiria, entonces, no tanto ¢n ¢l hecho de que todos los productos se asemejen,
sino que todos los objetos, sean productos y servicios.

Poscer un objeto o servicio equivale en la sociedad de consumo a adquirir un
nivel social, incluso con mayor fucrza que antes por razones de linaje o pertenencia

a un grupo.

D. Bell dice: "una socicdad en rapida transformacion crea inevitablemente
confusién acerca de los modos mis adecuados de comportamiento, de gusto y de
estilo. Una persona socialimente moévil no posce una guia a mano para la adquisicion
de nuevos conocimientos o para forinar una opinidn sobre como vivir mejor que
antailo. Sus guias serian entonces ¢l cine, la television y la publicidad” 27
Coincidiendo con la crisis de las grandes ideologias, la publicidad del consumo, y el
consumo de publicidad, habrian determinado la formacion de nuevos agentes de
socializacion, principalmente los medios de comunicacion. llamados a substituir a
los vicjos y a fomentar la carvera consumista.

La creacion de modelos en la socicdad de consumo, propone unos personajes,
cn la misma linea de fruicion: esto es, como productos destinados a un consumo mas
o menos rapido ¢ intenso, y sobre todo intercambiables ¢ interdependicntes; todas las
grandes y pequefias mitologias cotidianas parccen formar parte del mismo sistema
simbdlico o incluso, cntre quicnes aportan una hipdtesis conspirativa como
explicacioén del consumismo, un plan general, en donde la instigacion al consumismo
por modas y modelos en constante transformacion se debe a razones financiero-
comerciales.

° 27 Widem, p. 34

34

|
i




La intensificacion del consumo en ¢l mundo es paralela a la creacidon de
bolsas de pobreza cada ver mis amplias y rigurosas en otras partes del mundo.

Los recientes fendmenos historicos demuestran que el estimulo de la sociedad
de consumo, alimentado por los cscaparates consumistas, atrae masas de individuos
hacia este territorio “privilegiado” del plancta, ademias de derribar muros y limites
territoriales, todas reparticiones estipuladas en épocas preconsumistas.
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Cambios y mis cambios se vislumbran en el futuro
inmediato de los comercios detallistas de todo tipo dc
tamaifios y categorias -desde los cestablecimientos
familiares hasta las tiendas de departamentos y los

cios pecializad La rec . la crisis
econdmica, el enorme volaumen de deudas, y los cambios
demogrificos y sociales de esta década, han obligado a
gran cantidad de establecimientos comerciales a cerrar
sus oficinas. Han surgido operaci de detallistas
nuevas y muis cficientes en un intento por capturar a los
consumidores, quc ahora prestan atencidon a los precios
de los productos que adquicren cn el mercado, ¥ que
disponen de poco ticmpo para dedicarlo a las compras.
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1.12. PUBLICIDAD DETAL

La mayor parte de las ventas al menudco se lleva al cabo en establecimientos
de ventas, pero en ailos recientes han aumentado en gran medida, 1a actividad de
ventas detallistas sin necesidad de tiendas -por teléfono, corrco, a domicilio, las

maquinas expendedoras y por medios clectronicos-.

La publicidad para las actividades de ventas detallistas es tan amplia como lo
pucde ser cl tipo de detallistas que existan (empresas). Los grandes anunciantes
pucden producir anuncios diariamente, y los resultados sc miden diannamente en la
caja registradora ¢n unos cuantos dias. l.os establecimicntos comerciales estin
mucho mas al tanto de la realidad de las necesidades de los consumidores, de 1o que
podrian haberlo estado en ¢l pasado. A pesar de que los gastos de publicidad a nivel
nacional estin concentrados en un niamero relativamente reducido de anunciantes y
medios, hay millones de detallistas que emplean practicamente todos Jos métodos

publicitarios y de promocion disponibles.*2%

Las wventas al mecenudeco son una actividad en constante cambio, como
cosecucencia y razon de los cambios producidos en la moda, y por lo tanto dc los

dad

estilos de vida en toda soci

Impact Resources tennind cn 1989 un amplio estudio acerca de los
compradores, que muestra que ¢l servicio no es la principal razon por Ia que Jos
consumidores frecuentan una tienda cn particular de otras, son los precios, la
posibilidad de seleccron, la calidad, Ia ubicacion y el servicio, y e¢n este orden

men(e.

prec
L.a publicidad de ventas al menudeo tiene igual diversidad que los comercios

dos patrones de la publicidad
distintos comercios

que la practican. Sin embargo, existen determnir
detallista que reflej s caracteristicas » las mctas de
detallistas. En general, se consignan seis categorias de publicidad de este tipo:

1.- Promocional. Aqui el énfasis se pone en las ventas y en los altos
volamenes de ven ticndas de descuento son las

a precios reducidos. Las
principales usuarias de este tipo de publicidad.

i este tipo de publicidad las ofertas se intercalan con
mayor parte de las tiendas de

2.- Semipromocional.
muchos articulos de precios normales. La

departamentos y de los supenincrcados emplean este tipo de cestrategia.

® 28 Ruscll, J. Thomas v Lane W. Ronald Qp_cit. p. 720
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3.~ No promocional. Muchas tiendas pequeilas y establecimientos
especializados adoptan una estrategin que no plantea ofertas. Esta publicidad no

considera los precios y hace énfasis en lo relativo a 1a calidad de la mercanciay a la
experiencia del personal de ventas.

4.- Anuncios diversos. La intencion de este tipo de anuncios cs mostrar la
amplia variedad de productos de que sc dispone.

S.- Anuncios generales. A pesar de que se parecen a 1os anuncios diversos,
los anuncios gencerales sucle tencr una orientacién mas clara hacia las ventas.

6.- Anuncios institucionales. Son muchas las tiendas que emplean publicidad
quc hacc énfasis en sus caracteristicas especiales.

El crecimicnto de la poblacion harda que sca necesario que las tiendas
aumenten su participacion en ¢l mercado dentro de los grupos metas. Y el Gnico
modo de incrementar la participacion ecn ¢l mercado implica conocer mas acerca de
los clientes y cl empleo de esa informacion de los planes de mercadotecnia. La meta
final dc las cmpresas transnacionales y nacionales €s ¢l servicio al cliente, que radica
en contar con las mercancias adecuadas, en ¢l momento adecuado, al precio

adecuado, para los clicntes principales, para que ellos pucdan mantenerse en la
cconomia mundializada.
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1.13. LA PUBLICIDAD INTERNACIONAL.

En cl ano de 1990 se viéd ¢l primer comercial televisivo de General Motors en
la entonces Alemania Oricntal. Tanto McDonald's c¢omo Pizza Hut ticnen
restaurantcs en Moscu, y Colgate Palmolive ¢sta muy ocupada tratando de
convencer a los ciudadanos rusos del valor de la pasta de dientes. En Estados
Unidos, Source Perrier de Francis contindia restableciéndose después del incidente
de contaminacion con benceno. Al mismo tiempo, los japoncses incrementan cada
aflo su participacion en los mercados de automéviles y de articulos electrénicos de
Estados Unidos. Con cl crecimiento de la publicidad transnacional, ahora e¢s comun
presenciar experimentos publicistas a nivel internacional.

Es obvio que Ia mercadotecnia y la publicidad contemporanea sc practican en
una escala mundial. En la década dc los ochenta, los ingresos de las agencias
publicitarias estadounidenses aumentaron cinco veces mas rapido quec los de las
operaciones nacionales. Este crecimiento en el sector internacional continuarid su
ritmo acclerado hacia el siglo venidero. Los enormes, y en gran medida virgenes

mercados de Asia y Europa Oriental apenas comicnzan a abrir sus pucrtas a las
empresas de Occidente.*¥?

En cuanto a Meéxico, las compaiiias nacionales no solo deben estar listas para
cntrar en los mercados del exterior. sino que también estin obligadas a soportar el
abordaje competitivo procedente  del  exterior. No hace mucho ticmpo la
mercadotecnia y Ia publicidad intermacional implicaban sobre todo Ia exportacion de
los productos cstadounidenses hacia cl resto del mundo. En la actualidad esa

situacion ha cambiado en forma drastica, y México debe participar con una rebanada
del pastcel.

La importancia del comercio internacional exige una serie de cambios de
actitudes por parte de todas las cmipresas nacionales y transnacionales, y esto se
lograria con una plancacién muy cuidadosa si se desea que las estrategias de ventas

hacia el exterior resulten exitosas, y para mantenerse por mucho tiempo en el actual
mercado mundializado.

Una de las frases mas citadas de las ventas multinacionales es la que anuncia
mercadotecnia plobal. Las compaiias con capaces de desarrollar estrategias de
mercadotecnia y publicitarias para sus productos a nivel internacional. En el corazén
de este concepto se encuentra la suposicion de que, en lo fundamental, los
consumidores son los mismos alrededor del mundo, y que responderan a mensajes
similares, sin importar las diferencias aparentes que existen entre cllos.

29 RRussell, J. Thomas y Lane W Ronald Op p. 731
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El concepto de una estrategia global es muy atractivo para los publicistas
multinacionales. En  primer lugar, permite el desarrollo de una sola y bien
coordinada estrategia de mercadotecnia. En encro de 1992 Coca-Cola dio inicio a
una estrategia de mercadotecnia global muy ambiciosa al introducir una seric de
veinte comerciales de la Coke, Dict Coke, Sprite y Fanta, diseiiada para aparccer
alrededor del mundo. La campaila indica ¢l reconocimiento de la Coca-Cola de que
la coordinacion dec la experiencia dc la mercadoteen internacional, la cultura
comian y la conciencia de marca, se encuentran cn un nivel que convicrte a la
publicidad mundial en una opcidon practica para la compaiiia.

En segundo lugar, ¢l costo de produccion de la publicidad se puede reducir en
gran medida cuando se adopta un enfoque intemacional. Por ejemplo, los
comerciales intermacionales para la television soélo requeriran de Ia realizacion de los
doblajes, ¥ no sera necesario producir nucvos comerciales para cada uno de los
paiscs donde sc promucven los productos. Por altimo, la introduccion de medios
internacionales ahorra costos de plancacion de medios.

La idea dec una linca continua de estrategias de mercadotecnia internacional es
mas rcalista que la de una estricta interpretacion de los conceptos de mercadotecnia
global de orientacidn hacia el consumidor. 1 la mayor parte de los casos, las
compaiias desarrollan plincs de mercadotecnia y de publicidad muy amplios. A
partir dc estos planes realizan adaptaciones cspecificas que toman en cucnta las
diferencias culturales, economicas y lingiiisticas presentes en cada uno de los paises
que consideran como mercados potenciales. Sobre todo es preciso tener presente que
cn su gran mayoria los consumidores realizan compras de productos sin tomar en
cuenta su pais de origen. El consumidor promedio por lo general no sabe si las
oficinas centrales de Nestlé se encuentran en Génova o en México. Por lo tanto, cs
preciso reconocer que la mayor parte de los bencficios de la mercadotecnia
internacional obra sobre la compaitia que la emplea, y no sobre sus clientes.

El lema publicitario dc una de las mas grandes agencias del mundo entero,
Backer Spielvogel Bates Worldwide, dice: "Piense en términas plobales. Actiie en
términos locales’. Carl Spiclvogel. director general resume asi la filosofia de su
agencia: "La globalizacion no implica que las diferencias entre los mercados no
existan o tengan importancia. En ¢l mosaico curopco nunca sc eliminaran por
completo, ni tichen que eliminarse. Los anunciantes, como los demais, no pueden
ignorar las condiciones locales de relevancia, ¢l lenguaje, las costumbres y
tradiciones. Estan obligados a respetar {a diversidad: En lugar de disimular en forma
artificial nuestras diferencias, creemos que los medios y las comunicaciones gliobales
las van a identificar de modo positivo. Por lo tanto, al decir "piense en témminos
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globales”, afiadimos de inmediato "actic cn ténminos locales”. A fin de cuentas todas
las ventas son locales.*?

La publicidad internacional demuestra con claridad que el concepto de Ia
alden global de Mcl.uhan se esta convirtiendo en una realidad. Una encuesta
rcalizada entre adolescentes de areas tan diversas como la China rural, Kenya,
Tailandia y Argentina mostré que el 82% de los entrévistados cra capaz dc
reconocer cl logotipo de Ia Coca-Cola, y ¢l 62% podia identificar cn forma correcta
los arcos dorados de McDonal's.*Y El fendmeno de la comunicacion intemacional
seguira creciendo conforme las naciones cmergentes del mundo vayan abriendo sus
frontcras, politicas y ccondmic y que los paises industrializados tomen otra
actitud hacia los millones y millones de consumidores, y respetando o adaptandose a
las leyes imperantes de las economias emergentes.

Conforme las compaifiias ingresen en el ambito internacional, estaran
obligadas a cnlrentar complejos problemas de mercadotecnia y publicidad que
modificard los procedimientos tradicionales del mancjo administrativo. Es inncgable
que la publicidad internacional seguira experimentando un periodo de cambios
drasticos a lo largo dc la presente década. Gran parte de estos cambios son
imprescindibles, pero en la actualidad es posible observar una seric de tendencias
hacia el futuro:

- La inversion en la publicidad externa seguira aumentando a un ritmo
mayor de la inversion dedicada a la realizacion de la publicidad en el interior. Asi
mismo, la proporcion de publicidad no estadounidense aumentara conforme los
mercados poco desarrollados de América Latina y Asia se abran mas, y también con
la mayor disponibilidad de television en Europa.

- I.a oportunidad de publicidad internacional seguira aumentando. La
disponibilidad y Ia exigencia de medios estan onllando a los gobiernos a disminuir
las restricciones actuales de los medios comerciales, lo cual ha gencrado nucvas
oportunidades de realizacion de publicidad.

- El namero de marcas transnacioniales y  mundiales continuara
creciendo. Conforme productos estadounidenses, curopeos y algunos asiiticos
busquen expandir sus ventas, el mundo entero se convertira en su mercdo, lo cual
intensificara la competencia en diversos paises, y en donde las cconomias
cmergentes pucden y deben buscar un lugar en este mercado mundial.*2

* 30 Barry Nathan, Rosen, Jean J. Boddewyn Ernest, A. Louis, "Partici by U.S. Agencics in
International Brand Advertiising: an Empincal Study”, Joaurnal of Adyentising,. New York, vol. 17, No. 4,
LORY.

® 31 Russell, J. Thomas ¥ Lane W. Ronald. Op_cit.. p. 763

* 32 Ibidem, p. 764
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1.14. REGLAMENTACION DE LA PUBLICIDAD,

A) ASPECTO MUNDIAL

A nivel mundi

1, para el amunciante -y su agenc Ia Tierra no cs
simplementc un lugar lleno de oportunidades, sino también de leyes y restricciones.
Algunas de cllas, scgin las empresas transnacionales no implican mias que molestias;,
otras pueden ser bien recibidas (porque protegen al anunciante frente nucevos
compctidores, mas que proteger al anunciante contria ¢l). Otras son vistas como una
barrera opuesta al progreso, una agresion (por mas que sca legal) o sus derechos
fundamentales, una restriccion de su libertad. Frecuentemente tiende a convencerse
de que detrias de las restricciones se agazapan fuerzas contrarias; ¢! es la imagen
publica del capitalismo occidental, y lo que estd en juego es ¢l sistema en su
conjunto.

"La industria de la publicidad globalmente considerada se enfrenta a una
proliferacion de regulaciones y restricciones™ ™}, comenzaba un informe presentado
ante la Comisién de Medios Globales de la Asociacion Intemacional de la
Publicidad en 1984. Incluso cn Brasil, que se habia distinguido por no tener ningun
tipo dc restriccion a la publicidad, ha empezado a aparecer algunas formas de
regulacion. Las industrias de la comunicacion y la publicidad se han visto forzadas
alli a establecer un marco de autorregulacion que ha establecide ya que los
anunciantes de cigarrillos y alcohol no deben emitirse hasta pasadas las 9:00 dec 1a
noche. Sin embargo, las presiones de la industria publicitaria consiguicron en 1987
dejar sin efecto una prohibicion de anunciar tabaco, tratamiento sanitario, alcohol,
que figuraban en un borrador de la nuceva constitucion del pais.*'

Las restricciones a la publicidad son universales, variables, ticnen en cuenta
factores que van desde la decepeion hasta ¢l sabor de los productos, ¢ implican a un
namero creciente de funcionarios de todos los reles, desde las Naciones Unidas y
la Unién Europea, hasta las pequeiias organizaciones de ambito local.

Las consecuencias concretas de  las  restricciones a la publicidad son
frecuentemente irrisorias. No obstante, pueden ser el factor dominante en todo cl
proceso de la produccion de la publicidad. Después de todo ¢l objetivo central de la
publicidad e¢s que el mensaje sea visto y escuchado. Todas las restricciones sc
imponcen en distintos ambitos: ¢l internacional y regionalmente y por los gobicrnos
nacionales. La Organizacion de las Naciones Unidas de acuerdo a sus codigos suele
constituir la basc sobre la cual se redacta la ley local de algunos paises que no
contaban con restricciones especialmente legales, como es el caso de algunos paiscs

° 33 Clark, Erick. Ly publicidad y su_poeder, Ed Plancta, México, 1989, p 166
34 Ibiden, p. 167
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en vias de desarrollo. Asi, en 1986 un conjunto dc orientaciones para la
comercializacion de los alimentos infantiles adoptadas por la Organizacién Mundial
de la Salud en 1981, se convirticron en legalmente vinculantes en mayor o menor

grado en trienta y nucve paises *33

En todos los paises sea cual sea la ley que los gobiema, y atn si la ley no
existe, lo que la publicidad puede decir esta determinado obviamente por lo que los
medios de comunicacion le permiten decir. Al menos en teoria, las estaciones de
radio pueden hoy emitir tantos anuncios como deseen. En la prictica, estas mismas
estaciones se rigen por las condiciones que acepten los anunciantes, y especialinente
puntos de  vista muy estrictos sobre  efectos
uiente cfecto de la confusion,

los grandes anunciantes ticnen
perniciosos de una publicidad excesiva, con ¢l cons
que tiende a diluir el mensaje de sus propios anuncios. Con todo, los medios de
comunicacion retienen una considerable parcela de poder acerca de lo que se emite.

En el nivel regional, la union Europea tiene varios programas de proteccién al
consumidor. Despuds de cerca de scis ailos de debates, en 1984 la Comunidad
aprobo nucvas nonmnas para cnfrentarse a la publicidad "engaiiosa” en cl ambito
curopeo. En el nivel nacional, los paises desarrollados como Estados Unidos y Gran
Bretafia poscen también restricciones de diferentes ambitos: desde las leyes para
todo el territorio hasta los sistcmas de regulacion de la propia industria y las
normativas individuales de los anunciantes o las compaiiias de los medios de

comunicacion.
B) EI. CASO DE MEXICO

Para que ¢l Estado mexicano fuera capaz de estirmular la actividad productiva,
y para cvitar que inhibiera Ia productividad y la compctencia sin perder su papel de
supervisor de las relaciones entre los agentes ccondmicos, ¢l marco interno de
regulaciones debid ser transformado.

Regulaciones excesivas o poco realistas obligaron a los productores a tener
costos muy altos y limitaron Ia compctencia al clevar los precios de sus productos.
La consecucncia social negativa del exceso de regulaciones ¢s que en un mercado asi
distorsionado castiga a quicnes disponen de menor capacidad de inversion,
obligandolos a utilizar instrumentos de econormia subterranea, en el mejor de los
casos, lesionando asi la economia en general.*te

° 35 Ibidemn, p. 16%
® 36 Martines, Gabnicl y Farber, Guillermo. Dgesreg

p. 11

cion ccondmica (1989-1993), F.C.E., Miéxico, 1994,
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La estrategia de la  desregulacion  ha  scguido algunos lincamientos
pragmaticos: 1) racionalizar preceptos que afectan a todos los scctores de a
economia (normas, requerimicntos de calidad, reglas operativas, etc); 2) dar
prioridad a aquellas actividades en que los beneficios de la desregulacion tendrian

cfecto inmediato, o donde €l costo por no proceder a tiempo habria sido muy alto; 3)
propiciar 1a disminucidn sistema

tica del peso de los monopolios en la economia, los
cuales a través de sus procederes caracteristicos perjudican fundamentalimente a los

grupos menores de ingresos, y afectan al sano desarrollo ccondmico del pais.”»?

La ponderada climinacion de regulaciones al margen de la realidad cconomica
ha abierto mercados y tomentado flujos de inversion. Pero también en determinados
casos ha sido necesario fortalecer, mas que aligerar, ¢l marco reglamentario, a fin de
canalizar adecuadamente la competencia. Esto sucede en scctores que  son
privatizados, en los que anteriormente existin un monopolio piiblico con funciones
indirectas de regulacion mediante la propiedad. La mercadotecnia de los productos
también se facilita con la adecuacion regulatoria

La posibilidad de variar sus
presentaciones permite a los provecdores ofrecer sus productos en envases mds

atractivos, asi como experimentar acerea de cudl s 1a presentacion que mas agrada
al consumidor.

Hasta la expedi

on de!l Reglamento de Promociones y Ofertas de 26 de
septiecmbre de 1990, en México se necesité pemmiso para hacer cualquier ofenta
comercial. lLas razones que puede tener el pobicmo son esencialmente de tipo
informativo y sc¢ derivan de las prohibiciones pgenéricas de proveer informacion
engafiosa o equivocada al consumidor, que se ve retlejada en el tipo de publicidad

que se daba al consumidor. Dichas preocupaciones se reflejan en disposiciones
contenidas en 1a Ley Federal de Proteccidon al Consumidor

El Reglamento de Promociones y Ofertas n.bul.\b.\ a la Ley de Proteccion al
Consumidor desde 1990, por 1o cual exigia la autorizacion previa de la Secretaria de
Comercio y Fomento Industrial o, en el caso de servicios, a la Secretaria
cormrespondiente para poder efectuar promociones y ofertas

Las ofertas se definen regulatoriamente como ¢l ofrecimiento al pablico de
productos o servicios de la misma

lidad a un precio rebajado o inferior al que
prevalezea en el mercado, o ¢n su caso, a los normales del establecimicnto. De
entrada, es posible observar que la distincidon entre una "oferta”™ y una practica
competitiva no c¢s del todo clara.

£l nuevo Reglamento fue publicado con ¢t fin de reencausar Ia regulacion por
1a senda seiialada por la ley. Hizo automitica la autorizacion de cicrtas promociones
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y autorizd directamente a otras, ademas de que climind la prohibicién de
autorizaciones, cxcepto en los casos de tabaco y bebidas alcohdlicas, articulos que
las autoridades sanitarias han considerado dafiinos para la salud. l.as ofertas fucron
liberadas dcl requisito de permiso previo.

Una mejora que incorpora la Ley Federal de Proteccion al Consumidor de
1992 se reficre al funcionamicento de agencias de crédito y mercadotecnia. estas son
a reunir informacion sobre la solvencia
y preferencias  de  Jos

cmpresas que se dedican, respectivinnente,
compra

de consumidores o sobre la capacidad  de

consumidores. Las disposiciones al respecto no incluyen registros o restricciones a Ia
opcracion, sino sitnplemente hace explicito el derecho del consumidor a obtencer la
informacion que dichas agencias tienen acerca de ¢l y a exigir su modificacion

cuando existan errores. '
Con respecto al reglamento de control sanitario de la publicidad, mediante ¢l
sas disposiciones del reglamento de la

Decreto que reforma, adiciona y deroga diver:

Ley General de Salud en materia de control sanitario de la publicidad, publicado en
el Diario Oficial ¢l dia 10 de junio de 1993, sc climiné el requisito de autorizacion
previa para la publicidad de alimentos, bebidas no alcohdlicas, perfumes y
cosméticos. Asi mismo,. se eliminaron las restricciones similares que en condiciones
normales de consumo no representan un riesgo para la salud humana, *¥

La publicidad ¢s la principal fuente de ingresos de la mayoria de los medios
todo el mundo, y México no puede ser la

de comunicacion comverciales de
excepcion. En mas y mas lugares, ef anunciante es hoy el que paga.

del anunciante se ven restringidas,

L.a dependencia de la publicidad varia de un medio de comunicacion a otro, y

de un pais a otro. IEn muchos paises las opcione

pero también es cierto que la publicidad puede ser un ingrediente clave de una

cconomia competitiva, aunque ¢l problema ¢s que los presupuestos publicitarios van
¥y sc convierte asi mismo cada vez mas cn un

haciéndose cada vez mais gigantesco
arma que benceficia los grandes en perjuicio de los pequeiios. La publicidad puede
ayudar a reducir los costos al favorecer los grandes volumenes de produccion, pero
eso no significa que la mercancia le cueste menos al consumidor, mas bien al

contrario.
C) LA AUTORREG ULACION

A principios de la década de los ochenta, las asociaciones cmpresariales y
publicitarias habian implantado codigos de autorregulacion por lo menos en treinta y

D38 Ibidem, p 115
* 39 fbidem. p. 117
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cinco paises. Muchos de cllos copiaban los cédigos de priacticas formulados por la
Camara Internacional de Comercio. Esos cédigos, que empczaron a claborarsc en
1937 son mas declaraciones de principios de un caricter genérico que una normativa
detallada. A nadie extrafiard que gran parte de la propaganda propia de la industria
de la publicidad se dirija a persuadir al pablico y a los legisladores de un sistema con
unas caracteristicas de amplia autorregulacion es el mejor posible.

Lconard Matthews, presidente de la Asociacion americana de agencias de
" la historia de la autorregulacion neccesita ser recordada una y

publicidad, afirma: "

otra vez, a través de todos los medios de comunicacion, a auditorios masivos de muy
diversas clases. En ltimo término, sc trata de una clave decisiva para los csfuerzos
de nuestra industria por mcjorar las actitudes del piablico hacia la publicidad »."%¢

Aun sin negar que la autorregulacién puede ofrecer algunas ventajas reales, la
industria de la publicidad sigue teniendo en cucnta un dato que de hecho no ha
variado substancialmente desde tiempo atras: tal vez la autorregulacion no sea el
ideal, pero es incomparablemente mejor que la inica otra alternativa existente en la
practica. De hecho, toda la historia de la autorregulacion se resume en las acciones
emprendidas por la publicidad con ¢l fin de climinar toda forma de control externa.

® 40 Clark, Eric. Qp. cil. p- 176.
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O 2.

CAPITU

CIDAD EN MEXICO

LAS EMPRESAS TRANSNACIONALES Y

Existen diversas causas que explican la acelerada expansion de lis empresas
transnacionales, de entre las que destacan, en sus origencs, la necesidad de
desarrollar fuentes de materias primas en el exterior, promover otros mercados,

provechar las ventajas comparativas en los
idiosincracia de los nuevos

medios de comunicacion

proveerse de servicios a menor costo y
costos de produccion, sin dejar de tomar en cuenta ki
mercados, utilizando sobre todo la publicidad y los
adecuados para cubrir plenamente con sus objetivos.

Hoy vivimos Ia plena internacionalizacion de la economia, propiciada por la
homogencizaciéon de los patrones de consuwmo, la mundializacion, Ia creciente
interdependencia internacional y otros fenémenos semejantes.

La crecicnte concentracion de los medios ¢ instrumentos de produccion en los

paiscs avanrados, su aprovechamicnto de las cconomias de escala, la revolucion
tecnolégica, ¢l incremento desmedido del consumismo y la expansion del proceso de

acumulacion de capital son kreversibles.
transnacionales a dominar {a

de las cmpresas
sus canales de comerci zacion, incluyendo a la
y sobre todo a la generacion de nuevas y cada

$ empresas

Hay una clara tendenc
ial a travdés de

cconomia rmund
publicidad. sus estrategias mundiale:

vez mas cficientes teenologias. Desde ¢l punto de vista politico, 1
transnacionales son actores importantes tanto a nivel del propio sistema econdmico

como a escala local.
son una forma de organizacion industrial, que

Las cmpresas transnacioniles
ticne como clemento vertebral wdentificativa la posesion de ventajas monopoliticas

en el mercado de productos y en ¢l mercado de factores complementados con la
utilizacién de cconomias internas y externas a escala, contando para ello con la

publicidad.
1snacionales constituyen la expansion de la tecnologia mas

Las cmpresas tra
avanzada que existe. Su estructura y organizacion internas mas avanzada que existe.

Su estructura y organizacion internas son tan eficientes que les han permitido
aglutinar ¢l poder econdmico y consecuentemente gozar de un importante poder de
negociacién, convirtiendose cn actores que dialogan con los gobiernmos y las
organizacionces internacionales ¢n condiciones de relativa igualdad ¢ indudablemente
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ticnen capacidad de influir en los procesos de adopceidon de decisiones de paises y

orguanismos.

La expansiéon de las empresas transnacionales y de su  publicidad ha
continuado, a pesar de las crisis que han afectado a la cconomia mundial. Las
implicaciones de toda indole (ccondmiicas, politicas, sociales, culturales, y ahora
sobre todo publicitarias) dc la presencia de las empresas transnacionales en las
cconomias de los paises son diferentes, algunas positi y otras no. Ello depende de
muy variados clementos entre los que destacan las pliticas que adoptan los paises

anfitriones.

Algunos de los efectos negativos mas usuales son los siguientes:

A) Suelen controlar ¢l sector productivo en el que operan, generandose
conflictos de intercses entre ¢l pais anfitrion y ¢l propio dec la empresa

transnacional que en ocasiones no coinciden.
B) Ocupan y monopolizan los sectores mas rentables,

€) Disponen para sus inversionistas y expansion de los recursos propios.

D) En algunos casos pucden generar descapitalizacion de 1a economia en que

operan.

E) Transforman los habitos de consumo, licgando a distorcionar el entorno
cultural y hasta el funcionamiento del sistema econémico.

F) Utilizacién exageradamente de Ia publicidad, en la mayoria de los paises
anfitriones, sin que realmente exista una reglamentacion debida.

Algunos aspectos positivos de las empresas transnacionales que trasladan a

los paises anfitriones son:
A) Traspaso tecnoldgico.
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B) Contribucion a la modemizacidn ccondmica.

.13

C) Genceran fuentes de trabajo.

Por lo antes mencionado, las empresas transnacionales requieren tanto en sus
paises de origen como de los anfitriones de la publicidad, como clemento principal
para dar a conocer sus productos y scrvicios, modificando de este modo los habitos y
costumbres de la sociedad en general.

En la mayoria de los casos, a través de la publicidad buscan que los
consumidores adquicran con esta actitud lo que se¢ ha dado en llamar la cultura

homogeneizada.

* 35 Ferrer, Eulalio. Qp, cit., p. 80
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i QUE ES UN EMPRESARIO?
politicas mexicanas  ocurridas

2.1,
de fa accion politica dcel sector

Las transformaciones en {a cconomia y
recicntemente han sido, en bucna parte, producto
empresarial, constituido ea protagonista centeal de un notable proceso de cambio.
bencticiario de  este proceso es un amplio grupo

Tos grupos financieros y las

principsa!
que @ su vezs han adquirido una fucrte responsabilidad en la

lmpulsor ¥
empresarial encabezado por las grandes transnacionale

empresas exportadoras,
medida ¢n que de su eficacia depende el éxito del nuevo modelo econdmico det
15 el

acion de empre

pais. e
De acuerdoa o moderna de ta adoun
empresario pucde ser definido como un individuo (o un prupo de individuos
actividad que incluye una secuencia integrada de decision

la tcoria

asociados) dedicado i un
cuyo proposito es cl de iniciar. mantener o engrandecer un negocio orientado hacia
de 1o prodaccion o distribucion de bienes o

actividad que se realiza

Ia obtencion de ganancias, a trave

servicios y cuyo éxito se mide en disero o en ofras ventaj:

en interaccion con la situacion interna del propio negocio v con las circunstancias

econamicas, politicas y sociales de un periodo”™.*'”

En la medida en que el desarrollo de la empresa requicre de condiciones
amente al ambito

propicias, Ia actividad de fos empresarios no se reduce exclust
privado, sino que lo rebasa con frecuencia para intervenss en la vida pablica.
Precisamente cuando la vocacion empresarial se oriema hacia fa defensa de intereses
rios adquicsen impostancia como categoria cminentemente

it en discursos, cntrevistas 3 actos pablicos v orientada
. se idenufica como una

no

colectivos, los empre
politica. Su prictica, expre:
instancio a la detensa del si

en altimma
actividad empresarial aun cuando desde un punto  de
corresponda sino a un comportamicato propio de una clase que se define justamente

tema de libre empres
miis  ortodoxo

vista

a partir de su conflicto con fos demis.
La categoria de los empresarios debe incluir, en primer lugar, a esc grupo
que  podriamos

directivo surgido del desarrollo modermo del sitafismo y al
rgerente {25 decir, aquellos que

términos pencerajes como fos
desempeiian una posicion directiva que los vincula directinente a Ia suerie de Ia

referimos en

empresa.

wry hoy Hd El Caballito, NMéxico,

® 36 Puga, Casunas ¥ Tirada. Ricardo  Los Smpresanos (iexicnno

1992, p, §34.
37 hidem. 132,
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La importancia de los gerentes sc acrecienta a lo largo del siglo XX con ct
auge de Ia sociedad por acciones, la cual fracciona ¢l poder de los propictarios en la
empresa modema y no les permite un control directo sobre cada compaiiia; la
direccion del proceso productivo, ¢l control del personal y la distribucién del
proceso pasan cntonces a manos de quicnes ocupan las posiciones cjecutivas de la
empresa. Se trata de altos funcionarios con un elevado grado de responsabilidad
hacia la empresa que los ha formado y que, en ocasiones, incluso los hace participes
de un minoritario paquete de acciones que, al tiempo que legaliza su entrada formal
a la clase, acrecienta su lealtad hacia los objetivos de la cmpresa y hacia los
principios capitalistas cn genceral.

Los dircctores de empresas transnacionales constituyen un paso adelante en
esc proceso de estructuracion de la clase privilegiada a la que pertenecen. La
distancia fisica que los scpara de la compaiiia matriz les concede, por lo genceral, una
mayor autonomiin ecn las decisiones respecto a la administracion y organizacion del
proceso productivo, ademis de quc les obliga a una mas directa participacion
politica en las organizaciones empresariales. No importa ¢n estos casos si ¢l gerente
de una filial es extranjero o mexicano (en un alto porcentaje de las finmas
transnacionales los directivos son mexicanos) sicmpre y cuando defienda tanto los
intereses globales de la empresa, como los intereses y ncccesidades locales de la
misma micntras mantenga vivos los principios sagrados del capitalismo.*

Tanto a nivel regional como nacional, esta élite ha establecido una serie de
patrones culturales que la distinguen como grupo privilegiado y que llegan a
constituir un premio para quiencs logran ascender al nivel supcerior de la escala
social. Promovidas en partc por compailias publicitarias, folletos de grandes
almacenes o articulos de revistas especializadas, pero también por una comunicacion
que se establcce solamente entre quienes conocen las claves del coddigo, cuestiones
como la marca del automdvil, Ia antena parabdlica o la escucla a la que asisten sus
hijos, sc convierten en practicas que ritualizan la lealtad y fidelidad del grupo.**?

Lo indicado nos proporciona clementos suficientes para entender ¢l papel que
los mismos empresarios, tanto nacionales como cxtranjeros, juegan cn el
consumismo de los productos y servicios que cllos fabrican, en donde cada uno de
los integrantes de la sociedad mantiene su categoria social aunque en ¢l fondo no se
esté de acuerdo con su modus vivendi, pero la lealtad al grupo de trabajo al que se
pertenece, lo exige.

* 3% Puga Cristina OQp_cil. p. 320
° 39 jbidem, p 165
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2.2

. LAS EMPRESAS TRANSNACIONALES EN MEXICO.

El pais sc encuentra en la actualidad en un

coyuntura. Por ésta debe
entenderse no cualqu

o1 circunstancia, sino aquella en 1a que hay una transformacion
substancial dec las relaciones ccondémicas. La coyuntura en un sentido literal significa
una rearticulacion de estructuras. Una fase en la que las
rigidez y se vuclven extremadamente maleables.

ructuras picrden su

Hasta los afios treinta del siglo XX las ¢lites comerciales y rurales unificaron
las regiones como base territorial de su poder economico y politico. El proceso de
industrializacion ¢n los principales paises ibcroamericanos: Argentina,  Brasil,
Colombia, México y Venczuela, a partir de la década de los treinta, fortalecio cl
papel del Estado y did origen a un proceso de centralizacién politico, social y
econémica en las distintas capitales nacionales. El papel de las aristocracias
terratenientes, tradicionalmente ¢l nicleo del poder regional, fue por ende
substituido por el de las burguesias industriales, nacionales y regionales, a veces
actuando ¢n alianza, a veces en oposicion al Estado.

fin esta configuracion de
intereses parcialmente pa

alelos y parcialmente opuestos entre los capitales publico
y privado, entro a partir de los afios sesenta el capital transnacional, principalmente
estadounidense, japonés y aleman.

Guadalajara s un caso ilustrativo sobre la formacion y consolidacion de una
burguesia industrial, por ser la segunda ciudad y el tercer centro econédmico de
Mexico. un caso atractivo porque brinda 1a oportunidad de analizar en detalle la
transformacion de una region rural-comercial en un drea urbano-industrial, donde
coexisten una economia formal ¢ informal de grandes dimensiones y donde
conviven, en relacion de desarrollo desigual y heterogénco, el capital regional,
foraneo, transnacional y estatal.

En Guadalajara sc dearrollaron algunas grandes empresas agroindustriales,
como ¢l complejo industrial de Atenquique (papel), Nestlé (productos lacteos), la
Cremeria La Danesa y otras, sobre todo en la rama accitera, Hay transformaciones
que desempeitaron un papel fundamental, entre  cllas  algunas  empresas
transnacionales que llegaron a Jalisco en la coyuntura de la Segunda Guerra Mundial
y que se implantaron aprovechando el mercado interno en expansion. Nestlé, por
cjemplo, impulsé ¢l crecimiento de Ta ganaderia lechera en la region y apoyo al
crecimiento de la granja y ranchos agropecuarios, muchos de los cuales se
convirticron en proveedores cautivos de la compaiiia. Otras de las cmpresas
transnacionales que Hegaron a Jalisco y que tienen una profunda relacién con la
problematica rural, son las fabricas de alimentos balanceados. Empresas Anderson &
Clayton y Purina presionaron para ampliar el mercado de alimentos para ganado.
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Junto con algunas empresas extranjeras y nacionales aparccicron en las drcas

ganaderas de Jalisco industrias forrajeras de todos los tamaios. =4

En ¢l caso dec las empresas transnacionales, cn México como en otros paises
en vias de desarrollo, Hegaron despudés de Ia Segunda Guerra Mundial y sobre todo
cn la época de los aflos setenta. la l6gica de tales empresas un mercado potencial
de mas de 90 millones de personas debe r copado. Contrastando ¢l caso
mexicano -como Argentina y Brasil- con los demas paises latinoamericanos, cs
notorio quc sc cstablecicron alli las empresas industriales de ensamblaje, pero
también de teenologia avanzada aunque no de punta, y en menor grado las empresas
en el sector de materias primas para la exportacion de minerales mctalicos y no
metalicos. En cuanto a la regién de Jalisco, se brindo a las empresas extranjeras
paz laboral, docilidad de la clase
ios, acceso al mercado interno y

algunas ventajas adicionales: estabilidad polit
wrabajadora, infraestructura industrial y de servi
facilidades de exportacion. Se establecieron unas veinte empresas que adquiricron
con cierta facilidad una posicion de liderazgo en sus respectivas ramas. Se
establecieron sobre todo en ks ramas que tenian importancia regional y nacional:
alimentos (Anderson & Calyton, Purina, Corn Products); bebidas (Pedro Domecq);
quimica (Celanese, Celulosa y Derivados, Cyanamid), metalmecanica (Nibco y
Protomex en asociacion con capital local, Swecomex, Siemens); clectronica (IBM y
Motorola); en la de hule y plastico (Goodyear) y en otras (Kodak).*42

comercial  esta  implantando  una  estrategia  de

La gran burguesia
cmpresas. De hecho, la

modernizacion del sector que va mas alla de sus propi
consolidacion de las mismas, bajo las formas indicadas de grupos comerciales y

consorcios, es solo parte de un proceso de reestructuracion y modemizacion que
pretende aumentar la cficiencia y acompaifiar al proceso de reconversion industrial
que se¢ anuncia con mis fuerza en los dltimos anos.

Entre algunos de los factores que motivaron la formacién de los consorcios, el
mas importante fue la expansion de los grupos. En un proceso de crecimiento
adquiricron o se fundaron empresas que operan en diferentes ramos o en lugares
distantes. Para controlar la organizacion que sc volvio mas compleja debido a ia
cxpansion, se procedio de manera eficaz a la separacion de la funcion administrativa
de cada empresa, de cada rama, o de cada lugar. Ademas de la funcion
administrativa del grupo en conjunto, el consorcio tiene a su cargo la vigilancia de la
utilidad de las empresas, y a veces la planeacion y la coordinacion de las actividades
del grupo. Con estas funciones, la enajenacion de las empresas deficitarias y la
adquisicion o la fundacion de las empresas nuevas se realizaron facilmente.

resas ¥ los

Hustrial_en_Guadal S.oen
xico, 1991, p. 301

* 40 Alba Vega, Carlos y Kruit Duk, “La_burguesia
Empresarios en ¢l México Contempor:ince, Grijaibo, M
* 31 Ibidem. p. 310
42 [hidem. p. 311
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‘ICAS EN MEXICO.

2.2.1. DISTRIBUIDORAS ALUTOMOVII

Los cmpresarios de Ia industria automovilistica en México han formado tres
asociaciones que corresponden a la fabricacién de  wvehiculos, sus partes y
refacciones y Ia comercializacion de los mismos: Asociacion Mexicana de la
Industria Automotriz, Industrizx Nacional de Autopartes y Asociacion Mexicana de

Distribuidores de Automaoviles, respectivamentc.

integrada sccucncialmente,

por cso las

La fabricacion de vehiculos esta
decisiones ccondmicas en cada scctor se encuentran enlazadas estrechamente. Asi

como en este caso, la division del trabajo da forma a un complejo industrial
heterogénco pero articulado por las distintas fases del proceso de fabricacion,
comercializacion, los intereses ccondinicos particulares de cada una de Jas tres
asociaciones consideradas sc incluyen y apoyan sobre ¢l crecimiento mundial de la

cconomia automovilistica.

Estos clementos que unifican los intereses econdmicos de los empresarios de
la industria de automoviles y componentes s¢ acompaiian por otros clementos que
dan forma heterogénea a su agrupacion. Entre estos Ultimos se encuentra el grado de
autonomia con que son tomadas las decisiones y claboradas las distintas politicas
empresariales; los diferentes tipos de relaciéon  y  participacion en el nivel
internacional y la capacidad de responder a sus cambiantes condiciones tecnologicas

y de comercializacion.
El control transnacional de esta actividad ha estado presente desde sus inicios

a principios del siglo, pero es sobre todo hacia los afios sesenta cuando adquicre un
identes los cambios en la distribucion

caricter organico. Una década despucs, son ¢
de las acciones de las empresas transnacionales y locales, que habian aceptado
inversion de capitales nacionales y en los Gltimos afios, de 1970 a 1986, se confirma
que la participacion de cmpresarios mexicanos ha disminuido en forma alanmante.

mas reducido de

Asi. los empresarios macionales gjercen un control cada ves
la operacion global de la actividad automovilistica y practicamente ¢l antiguo

empresario-productor es substituido por grupos de ellos y trasladado hacia la
Con cllo se ilustran algunas caracteristicas que ha tenido nuestro

distribucion.
pais.*

Su importancia sc debe a la funcion que cumple el automovil y el transporte
en la reproduccion del proceso social. Esta industria fabrica uno de los medios que
manticnen el estilo de vida. Ademas de lo anterior, es pecualiar por el tipo dc

iz cn México™, en Las Empresas y

® 43 Camarena Lurhs, Margarna. “Empresarios de )i industrin
105 cn ¢l México Cr 0. p. K3

los
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cohesién empresarial, que, como cmpezamos a ver, se¢ da sobre la base de una muy
diversa capacidad industrial, influencias politicas y ccondmicas, en una palabra,
sobre Ia base de una participacion distinta en la continuidad de esta actividad.

La crisis quec enfrenta ¢l pais y sus expresiones en ¢l equilibrio de 1a actividad
industrial, la inflacion, ¢l endeudamiento pablico y privado, ¢l desempleo, ¢l
desorden en ¢l mercado internacional del petrdleo, fuga de divisas, centre otras,
enmarcan la situacion actual de la industria automovilistica en México.

Entre los diversos factores que provocan incertidumbre en el panorama
cconomico de esta actividad también destacan 1os cambios en el nivel internacional,
a la division del trabajo como al reparto de los mercados
s de la competencia y la publicidad. Los

en tanto ¢n lo que respect:
entre las grandes firmas, las condicione
medios de incorporacion a la produccion industrial estin regidos por las ocho
plantas armadoras transnacioniles y estatales que controlan ¢l proceso global de esta
actividad. Con esto sc determina poderosamente la  situacion social de los
indirectamente también la situacion de los empleados y
trabajan  cn las empresas asociadas y filiales

empresarios nacionales ¢
funcionarios extranjeros  que
establecidas en Mdéxico."+*

La rcestructuracion de la industria automovilistica ¢n Mdéxico s¢ expresa en
dos formas: la primera, deriva de como se readapta la dindmnica de la produccion a
las exigencias internacionales; la sepgunda, depende del sentido que toma ¢l proceso
dec fabricacion interno, condicionando en tltimo caso por la expansion mundial del
capital, por ¢l complcjo industrial que incluye I industria automovilistica, también
en ¢l plano internacional y por ¢l proceso industrial mundial que tiene lugar en el

pais.

Las refacciones de "marca” estan ocupando cada vez mas  porciones
significativas de cste mercado, mientras que la concesion de la marca se otorga en
condiciones semejantes a las de la maquila, es decir, supeditando la pequeiia y
mediana produccion de autopartes a una organizacion establecida, la de las seis
armadoras extranjeras que operan en el pais.®+

Es claro que factores fijos, relacionados con ¢l peso preponderante del capital
in definiendo el diseilo y aplicacion de la estrategia global de Ia

A esto se debe que cualquier esfuerzo de
a y fortalecimicnto interno de la actividad sea

extranjero, continua
actividad auotmovilistica en el pai
racionalizaciéon, aumento en cficienc
ajustado de acuerdo con el funcionamicnto de la industria automovilistica en el nivel

internacional.

bid . p. 402
* 45 Ibidem. p. 408
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Con respecto a la publicidad en los medios de comunicacion, vemos que ha
bajado en forma considerable paras estas fechas (agosto de 1995), considerando a su
vez las ventas de automoviles; ¢l consumidor que realiza una compra prefiere un
automdvil de procedencia extranjera como el Neon o Mustang que al hecho en
México, a pesar de que su costo en México triplique al de su pais de origen.**%

2.2.2. EMPRESAS Al ENTARIAS

La industria de los alimentos es una de las mas dinamicas de México.

Actualmente tiene un gran desarrolio, que combinado con la adquisicion de
compra de la poblacién, aunque por Ia cri cconomica actual haya disminuido,
provocara un incremento en el consumo per capita de alimentos procesados.

Una de las subdivisiones, Ia de las carnes frias, se ha visto favorecida en los
ultimos aflos, primero porque los habitos del consumidor nacional se estuvicron
orientando hacia los productos que brindaran fuentes alternas de proteinas a menores
costos, y segundo, porque ahora, ante una creciente oferta de variedades de
productos, derivada de la apertura comwercial, estos habitos sc han  estado
consolidando.

La crisis econdmica por la que atraviesa el pais ha afectado drasticamente la
rentabilidad del negocio y puso ¢n riesgo su supervivencia, por lo que fue necesario
reducir los costos de produccion para mantener precios  atractivos para  los
consumidores. Sin cmbargo. esta situacion propicid aspectos positivos, como cl
desarrollo de innovaciones y un mayor acercamiento a las necesidades de los
consumidores, aunque no cn la forma como las empresas hubicran querido.

Otros aspectos positivos que han surgido de los tiempos dificiles fueron la
busqueda de una mayor cficiencia, incremento de los niveles de productividad y el
fortalccimiento de los sistemas de distribucion, los cuales en conjunto, "no han
permitido estar preparados para enfrentar la competencia extranjera =, *%

Existen varias marcas, acordes a diversos cstriatos socioeconomicos, pero las
que atienden al segmento interimedio y bajo ocupan un papel destacado, debido a
que en dichos niveles se encuentra la mayor parte de la poblacion y ¢l consumo sc
multiplica.

° 46 Ibidem, p. 36
* 36 GonzAalez Salinas, Samucl. Articulo de portada, Quiging, México, Vol. 2, No. 22, 1994,
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£1 consumidor, principalinente en los estrados medio y alto, se interesa por
experimentar nucvas marca, sabores y texturas, por lo que se le tiene que ofrecer lo
que desea y adelantarse a las alternativas provenientes del extranjero.

Por cllo, otras estrategias para conquistar al cliente, radicarin en mantener Ia
calidad en los productos que tradicionalmente consumen, brindar valores agregados
diferentes, y ofrecerle opciones adicionales.

sto pucde redituar en una interesante oportunidad de mercado para la
industria alimentaria, pues el consumo por persona de este tipo de productos en
nuestro pais, ain con la crisis, presenta un alto potencial, ya que es mis bajo que en
otras nacionces, por cjemplo Brasil y Costa Rica, que consumen ¢l doble de los
mexicanos, aun cuando sus habitantes tienen ingresos similares =47

No solo cl crecimicento del mercado de este scgmento hace que las
perspectivas  del negocio scan  atractivas, sino también la amplia gama dc
oportunidades de diversificacion, que son posibles debido a 1a red de diversificacion,
que son posibles debido a 1a red de distribucion refrigerada que se requicere. " La
diversificacion pucde realizarse a través de produccidon interna, o bien, con
productos importados, ¢n donde se debe buscar establecer acuerdos o alianzas
estratégicas con los principales productores a nivel internacional

22,200, PRODUCTOS DEL MONTE.

La claboracion de conservas a base de jitomate ha llevado muy lejos a
Productos del Monte. De hecho, la ya popular “catsup” rue siendo el lider
comercial mas notable de esta empacadora de productos agricolas.

Dec capital cien por ciento estadounidense, Del Monte llegd a México hace
tres décadas y se ha dedicado a armar una enorme infracstructura de ventas y
distribucién, con base en una estrategia que le ha permitido ganarse un lugar
destacado en un rubro de grandes competidores.

Jitomates, chicharos, zanahorias, dientes de clote. frutas, chiles jalapeios,
serranos, chipotles, cosechados en ¢l campo mexicano, se empacan ¢l mismo dia de
la cosecha, en latas y frascos por Del Monte, y de inmediato son distribuidos en
miscelaneas y tiendas de servicio, en cuyos anaqueles disputan la preferencia del

* 47 Gonzalcz Salinas, Samucl. An_cif. p 2
48 At cit. p. 3
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consumidor con los productos de los competidores: Herdexz, Grupo del Fuerte,
Consecrvas La Costeiia y Clemente Jacques.

sacarle provecho a su infracstructura de

Del Monte se¢ ha dedicado a
comercializacion y distribucion.

Las ventas totales del consorcio sumaron sesenta y cuatro millones de délares
en 1992 —cincuenta millones de dolares en 1991- y sélo sicte por ciento de éstas sc

derivaron de compras en el exterior.

El panorama que se abre a las exportaciones de algunos de sus productos
parece promisorio, sobre todo en Estados Unidos y Centroamérica. Aqui entra el
chile mexicano, que mas alla de tener un nicho estelar en el creciente mercado
hispano del  wvecino pais del norte, gana cada vez mias adeptos entre los
estadounidenses, que antes no pasaban del "chil

Las empresas transnacionales ahora ticnen otra vision, mandar productos que
se producen o claboran en paises anfitriones a sus propios paises de origen, con ¢l
objcto de ampliar su participacion y no quedarse en la zaga en esta mundializacion

ecconodmica.

2.2.2.2. GONMAS DE MASCAR.

Bicn es sabido que resulta sumamente dificidl verse intelectual mascando
chicle, pcro en un pais tan joven como México semcjante preocupacion es
practicamente inexistente.

Ademads, para aqucllos adultos a quicnes si importa ¢l qué diran, existen
pretextos tan relativamente novedosos para justificar ¢l hibito de mascar como Jos
chicles para ¢l alicnto y los bajos cn aztcar, cuyo éxito ha sido notorio. [Los padres
incautos quc entregan a sus nifios unos pesos “para sus chicles™, contribuyen hoy en
dia a un mercado cuyas ventas anuales sc estiman en alrcdedor de $800 millones de
pesos, y que se disputan cuatro empresas que ticmblan ante la amenaza del gigante
Wrigley's, que ya comercializa sus productos ¢n el pais via ¢l grupo Bimbo y que
esta en busca de una agencia publicitaria que se haga cargo de su publicidad en

Meéxico.
Chicles Adams, filial de la

Los dos pilares del mascar mexicano son
transnacional Warner-Lambert y Cancel's, empresa familiar que durinte csta crisis se

49 Art cit. p 3




despabiléd para pasar de fabricante de productos a competidor de consideraciéon
(aproximadamente un quince por ciento del mercado total) en algunas categorias,
contratando a Pecdro Torres & Asociados en 1992 para finmar una campaila de
dieciocho comerciales televisivos, aunque no se vean con la frecucencia que sc
requicre en cstos cases,*

Pecro también compiten con cl lider Adams, la division Sonric's de Frito-
Lay/Pepsico, que con maquila logrd lanzar con éxito una scric de productos
enfocando principalimente ¢l mereado infantil y recientemente se lanzo con una linea
completa bajo ¢l nombre Douglas y Nabisco (L.ady Baltimore, Bubble Yum,
Omega).

El mercado mexicano de gom de mascar se divide en tres categorias
principales: los confitados, que representan casi un cuarenta y cinco por ciento del
mercado; los chicles bomba, con aproximadamente un treinta por ciento del mercado
y las tablillas o chicles tipo "americano”, que normalmente se comercializan en
paquetes de cinco piczas cada uno y hoy representan cerca del veinticinco por ciento
del mercado.*s!

Adams ha fortalecido sus ventas con una nucva marca, Clark's, Pero su
maximo logro reciente ha sido Clorets, subcategoria "para ¢l aliento™ dentro de los
confitados, para ¢l cual lanzé Canel's un competidor con ¢l nombre de Clormint.

Al prever el recrudecimiento competitivo, Adams lanzo el mes de marzo de
1993 su nucva linea Brust, siendo Fruit-a-Burst y Bubba-a-Burst, las marcas con las
que plantea ensanchar su organizacion y por lo tanto su mercado.

Dentro del segmento  del chicle-bomba (que ha  perdido participacion a
ultimas fechas), Adams encabeza con matcas como Futy Gum, Motitas y Bubbaloo,
sin olvidar su gran acierto dentro de la subcateporia "centro liquido™ con 1a marca
Freshen-Up. Pero las novedades estilo centro liguido y con polvos agridulees de los
chicles bomba Sounric's (destaca Bombiux), ha tenido aceptacion entre los rangos
infantiles. Por ¢so este contendiente hoy disfruta de un once por ciento de
participacion total del mercado pese a haber inicindo operaciones solo hace ocho
afios.3?

En ¢] segmento tablillas, Adams ha logrado reafianzar su liderazgo con la
introduccion de los primeros chicles sin azdacar, Trident, cuya popularidad entre los
segmentos adultos ha sido notorio. Pero en este segmento Adams también con Doble

* 50 Seccton Investigacion, "Los chicles e Ménico™, Adgel

1. México, Ao IV, No. 7, Julio 1995, p. 15
51 An_cit. p 16




Menta, Yerbabucna y Fruta Jugosa, las variantes importadas de Wrigley's, participa
en ¢l mercado mexicano.

Aparcntemente s un sector que no causa gran impacto cn cl publico, pero es
notorio ver ¢n cualquier parte de la ciudad, hasta cn la propia escuela, como todo

mundo mastica un chicle con la mayor facilidad. La publicidad esta en auge en cste
rango.



2.3. LA ESTRATEGIA PUBLICITARIA DE  LAS
EMPRESAS TRANSNACIONALES

so, ¢s ¢l medio para alcanzar los
la competencia y se satisfacen las

¢ Qué es una estrategia 7. BEn este cao
objetivos establecidos, al ticmpo que se bloque
necesidades definidas del mercado.

i Qué es un plan estratégico 2. Es la guin que indica lo que debe hacerse y
cuando modificar {a actividad comercial para alcanzar los objetivos establecidos a

largo plazo. El plan define las acciones que cubriran la distancia entre los resultados
de hoy y los que se desean para mafiana, generalmente de tres a di¢z aftos a partir del

momento actual.

Los principales indicadores de cambio en ¢l estilo de productos y el
comportamicnto de las compras, incluyendo estudios sobre ¢l estilo de vida del
consumidor, lideres curopeos de la moda, centros de vanguardia de Estados Unidos
que estan a la cabeza de los centros convencionales, consultores que detectan ¢
interpretan rapidamente las tendencias avanzadas de cstilos, colores y materiales, las

medidas competitivas y las tendencias de los panceles de compra.

1.- COMPETENCIA.- Cualquier estrategia debe reconocer la fuerza de los
competidores y su propia capacidad de derrotarlos. Las compaifias tienen éxito en
los mercados estancados o en los que aparentemente la competencia esta a la
defensiva cuando sus competidores no estan alertas.

v de los sesenta, Detroit no considerd a los japonescs

A principios de la déea
y a los europeos como competidores serfos a largo plazo en un mercado nacional de
s de automoviles que buscaban

automoviles relativamente estancado. Las compaiiia
ganancias y permancecian indiferentes a productos o téenicas de fabricacion nuevos e
imponrnantes, estaban técnicamente en lo correcto, dado el estado de competencia
nortecamericana en ¢s¢e momento. pero no fueron previsoras. lLos japonceses y los
alemanes habian tenido un ¢xito inicial limitado en Estados Unidos, con los
automoviles pequefios y de bajo consumo, por un lado, ¥y con Jos autamoéviles caros
y lujosos de alto rendimiento, por otro, vy ganaron la partida a Detroit.
Comprendicron ¢l desco del publico  estadounidense  por esos  productos  y
aprovecharon los intentos inequivocos y apresurados de Detroit por competir.

i.a fortaleza mis importante de la publicidad es la capacidad que tiene para
s dc venta del producto o ¢l

camparia y cs, sin duda, la

comunicar a una audicncia detenninada los men
servicio. El mensaje de venta ¢s la parte creativa de
mas importante de la publicidad. Un buen mensaje, una acertada y relevante
creatividad, magnifica los demis aspectos de la campaiia publicitaria, a tal punto,
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quc con un bucn mensaje se pueden suplir las deficiencias cexistentes en otros
campos. Sin estc mensaje, son intiles todos los esfuerzos que se realicen en materia
de estrategia, plancacion, presupucsto y objetivos publicitarios.

A través de la publicidad los consumidores perciben ¢l tipo, la calidad, las
cualidades, cstilo, valores, costo y localizacién de los productos y servicios, factores
que determinan y construyen la imagen del producto. La publicidad debe realmente
sustentarse ¢n un foco estratégico;, debe ser una publicidad que motive a los
consumidores a actuar y reaccionar ante ¢l mensaje; a la vez que sustenta y apoya
los mensajes de las demas ramas de comunicacion, como cs el caso de las relaciones
publicas, y ¢s apoyada por ellas.

Esta multiplicidad de fuentes de informacion y de mensajes debe llevar al
publicista y a quicn administra las demas disciplinas en materia de comunicacion, a
considerar que ¢l mensaje que se emite debe ser claro para que de esta manera pueda
manifestarlo a través de la via de comunicacién sin distorsionarlo o crear confusion
en el publico. A la par que los sistemas de comunicacion se expanden y son cada vez
mas las posibilidades con que se cuenta para comunicar mensajes, €s necesario partir
del hecho de que se requiere de un claro, conciso y completo mensajc acerca del
producto o scrvicio, gencralmente este debe ser formulado por quicn tiene a su cargo
la publicidad.

La gentc compra cosas -productos, servicios o aiin ideas- por las razones
basicas. l.a primera, porque ¢l producto o servicio o la idea le va a resolver un
problema que él ticne o percibe que pucda tener mas adelante. La segunda, porque lc
permitira tener o mejorar algunas de las buenas cosas que disfruta, o que quiere
lNegar a disfrutar. Lo que significa que en recalidad la gente no compra productos o
servicios o ideas, sino los beneficios que éstos le proporcionan.

Consideramos que legada a este punto nuestra investigacion, es necesario
aclarar algunos conceptos:

a.- OBJETO PUBLICITARIO.- El resultado, medible y claro de los
efectos del mensaje o de la campaifia publicitaria. Los objetivos son medidos,
generalmente en términos de aumento o cambio de actitud en el
conocimiento, preferencia, conviccion, o cualquier otro cfecto en materia de
comunicacion, por parte de los consumidores. El objetivo responde a la
pregunta: ” jl.o qué se supone que la publicidad hara? .

b).- ESTRATEGIA PUBLICITARIA - El benceficio, la resolucion del
problema u otras ventajas fisicas o psicolégicas; ¢l valor que la publicidad
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busca comunicar al mercado escogido. La estrategia corresponde a la
. b e B
pregunta: *;Qué trata de comunicar la publicidad? ”.

c).- LA EJECUCION PUBLICITARIA.- La forma fisica en que cl
mensaje publicitario aparcce. Incluye are tales como arte, muisica y la
mancra como cstos clementos son organizados para poder comunicar la
estrategia a los consumidores con miras a lograr los objetivos publicitarios.
La ejecucion responde a la pregunta:  ;Como aparece y es distribuida la
publicidad? ".

¢ En qué consiste la estrategia publicitaria y bajo qué parametros se justifica
?. Antes de responder a esta pregunta, veamos un ¢jemplo de lo que sucede en una

categoria de productos como es la de los detergentes. Si se visita un supennercado,
se encontrard en las estanterias con decenas de marcas de diferentes detergentes para

la ropa:

ARIEL: "El chaca....chaca”.

ARIEL: “Conserva su ropa nucva por mas ticmpo*™.

ARIEL con blanqueador: "La ropa blanca se vé mas blanca”.
LAVOMATIC: "El detergente que ctida su ropa®.

La primcra pregunta a fornmnularse c¢s, jpor qué razdén existen tantos
detergentes?. A fin de cuentas, todos prestan ¢l mismo scrvicio: remover las
manchas y la mugre de la ropa y dejar un buen olor cuando se utiliza en la lavadora.

Si se analiza ¢l mercado nos damos cuenta de que cn 1a medida en que Ia
industria de los detergentes se fue fortaleciendo, fueron aparccicendo mias y mas
marcas. Cada una de cllas para servir a determinado pablico. lo que exnlica la
cantidad de productos. Y en razon de cstos nichos, los fabricantes crearon productos
para satisfacerlos. Unos detergentes son para ropa delicada, otros para ropa diaria
que requiere de un especial blanqueador por el trajin de su uso; otros, para la ropa
delicada de los nifios. Cada detergente, y con seguridad quedan ain muchos por
"inventarse” tiene su propia justificaciéon de acuerdo con el grupo de consumidores a
los que sirve.

El mercado de los detergentes se ha segmentado al ofrecer productos con
diferentes caracteristicas, ingredientes, o lo que ¢s mas importante para nuestro caso,
"beneficios”. Cada marca ha sido desarrollada para colmar las necesidades o descos
de un grupo dcterminado de consumidores. Algunos querran que su detergente,
miecntras lava, blanquee; otros, buscaran cn especial que sea suave con la ropa; unos
terceros, que pueda utilizarse a cualquier temperatura sin que por esta razon deje de
trabajar.
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Si ¢s por medio de la publicidad, la primera instancia, que los consumidores
aprenden y conocen acerca de los productos, no cabria la duda de que si falla cn 1a
estrategia, no tendrian éstos un conocimiento acertado de {a marca, o lo que es aan

pecor, no podrian diferenciarla de las demas marcas existentes en ¢l mercado.
publicitaria, las

En la mecdida en que se va desarrollando la estrategia
empresas transnacionales deben considerar fas siguientes preguntas:

1.~ ; A quien le estamos hablando 2. ¢ Qué ha estado diciendo nuestra actual
publicidad ?. ¢, Cosresponde ésta con ¢l mercado especifico 7.

2.- ¢ Dénde estamos ahora en la mente de los consumidores ?. ; Es nucstro
producto importante en la vida de Jos consumidores o simplemente es algo que es

comprado y recomprado sin consideracion alguna con respecto a la marca ?.
2.4

3.- ¢ Qué lugar ocupa fa competencia cn fa mente de los consumidores
Qué piensan, sienten o qué actitudes ticnen los consumidores con respecto a los
productos de la competencia 2. | Qué tiene que hacer nuestra publicidad para que
mejore la consideracion de los consumidores con respecto a nuestra marca 2.3

4.~ ¢ Donde deberiamos estar en la mente de los consumidores 7. /Podriamos

convertimos en la marca preferida, o en una posibilidad importante ?.
(A

S.- ¢ Cual es la promesa que les estamos haciendo a los consumidores
Qué podemos decir para que realmente éste penetre on los hogares ?. (este es el
ingrediente fundamental de cualquier estrategia).

6.- ; En qué evidencia podemos apoyar ¢l mensaje de ventas para que cf

consumidor crea en é12.°34
”

¢ Por qué desarroliar una estrategia publicitaria
* Esta asegura que todos los que estin involucrados directa o indirectamente

en el proceso de desarrollo de fa publicidad tengan un acucrdo con respecto: al
producto creativo, ¢l mercado especifico, lo que debe lograr ¢l mensaje, ¢l beneficio

sobre ¢l que sc trabajara, ctc.
* El desarrollo de una estrategia publicitaria centra el énfasis del trabajo
creativo en el mensaje y no en la tactica publicitaria o en la estrategia de medios.
icana, México, 1990, p.244

Addi Wesley

*® 53 Fogg. C. Davis. D, de Mer

* 54 Ibidem, p. 245
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Si no cxiste una buena estrategin, ¢l producto o servicio corre ¢l riesgo de
tener poca vida en el mercado. Todo e¢sto sc complementa con el lenguaje
publicitario que cada empresa utiliza para cautivar a su mcrcado especifico, como se
vera cn nuestro siguiente apartado.

2.3.1. LA IMPORTANCIA DEL CONSUMO PARA LAS
EMPRESAS TRANSNACIONALES.

Las empres transnacionales sicimpre ticnen presentes a un segmento del
mercado y su respectivo consumo, aunque los lincamientos para llegar a ese punto
hayan variado tanto o igual que cl desarrollo de los paises industrializados, donde
cllas tienen su matriz; por lo tanto:

No es de extraiar que ¢l consumo haya sido entendido exclusivamente,
durante muchos aiios, en funcion de articulos alimenticios., dando lugar a lo que
todavia se conoce como cconomia de subsistencia. Tampoco sorprenderd saber que
1a cuchara, ¢l tenedor y ¢l cuchillo forman parte relevante de los primeros simbolos
complicados que ¢l hombre descubre en cl arte de satisfacer sus necesidades.
Después, mediante su uso, advertiase que los puceblos se identifican y sc definen por
lo que comen y cono lo comen.

El hombre en sus inicios utiliza la boca para comer y emitir sonidos que mas
tarde se convertiran en palabras, y de éstas la que se repite en todos los idiomas y
que se vuelve obscsiva en I expresion maxima y total del consumo: PAN. Es
alcccionador ¢l recucerdo historico de una experiencia que Herodoto sitia bajo el
reinado egipcio de Psamdtico: habla de dos nifios que crindos sin contacto con
lengua alguna, al comunicarse entre si coinciden primeramente en pronunciar la
misma palabra, pan. Se¢ comprende que las luchas iniciales de subsistencia, scgun
Martin Lutero. Comiendo pan, nacen las primeras alianzas; por dejar de comerlo,
surgen sus primeros conflictos. Marx pensaba que et miedo a perder su pan y ¢l de
sus hijos es el que encadenaba al obrero al carro del capital.

Todos los simbolismos del pan, del primer emblema alimenticio de la
socicdad de consumo, te han valido figurar en los catilogos propagandisticos de las
luchas sociales y politicas. Julio César, que sabia que con ¢l pan se tranquilizaba la
plebe, anunciaba pablicamente: Trigo gratis para los menesterosos. Pan y Circo -
panem ct circenscs- fue la maxima que Juvenal heredo a los politicos romanos "33 |
Lejos de la idea mistica de Erasmo - si tengo dincero compro libros y si me sobra,
compro pan- en plena revolucion francesa prociamaba que primero el pan y luego la
instruccidn. Lenin exclamaba: "es necesario estar repleto para mostrarse indiferente
ante un trozo de pan”. La historia inglesa registra dramaticos motines en el siglo

® 55 Ferrer, Eulalio Op cit. p. 6%
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XVII, dirigidos principalmente por mujeres, por ¢l encarccimicnto del pan. En el
siglo XIX los socialistas utépicos popularizarian este lema: compartamos pan y las
no queremos caudillos,

rosas. Los anarquistas espafioles en las calles de Barcclon:
queremos bocadillos. A mediados del siglo XX Ia campafa catdlica en Francia

cvocaria la famosa frase de Jesucristo: "no solo de pan vive el hombre”™ *3¢

En cl mundo actual, en contraste con los del subconsumo, sobresalen también

los datos del superconsurno. Incluso se habla de campeonatos interacionales. El de
as y papas a Bélgica; el de 1a

vino y queso se adjudica a Francia; ¢l de las cerve
leche a Holanda; el de los cereales a Estados Unidos; el de las aspirinas con mas de

dos mil toncladas anuales a Gran Bretana;, México encabeza el consumo mundial, en

cl rango de los refrescos.*s?
Diremos que la publicidad se expresa ¢n la magia de virtudes que envuelve
una mercancia. Esto, desde luego, unido a una técnica que permite manipular la
conciencia de los individuos, a través de los medios de comunicacion, con el interés
de atracr su atencion e inducirlo al consumo de detenminados productos o servicios.

De csta mancra aparcce ¢l caricter comercial de 1a publicidad, al igual que su
funcién como instrumcnto de penctracion idecologica y cultural, ya que csta
encaminada al control de las decisiones en térninos de compra y consumo.

En el nivel economico de la sociedad capitalista, la publicidad juega el papel
de dirigir y promover estijos de consumo que favorecen a la estructura monopolica
de produccion: es decir, que se fomentan necesidades que, de manera exclusiva,
satisfacen las exigencias de la produccion y ¢l mercado.

En ¢l nivel social la publicidad procura que el individuo acepie los productos,
asociando la marca y las caracteristicas a invigenes que contemplan patrones de
conducta y modos particulares de vida, propios de la opulencia y la comodidad.

La empresa transnacional pretende introducir en ¢l consumidor anhelos que
giran en torno a la esperanza de ascender a grupos socialmente superiores,
comprendidos en Ia escala de valores social y econdmicamente dominantes. Por lo
que "el éxito”, quecdara ligado al consumo dcefinido de los productos y las formas dc
vida divulgados en la publicidad.

Lo que interesa en este sentido ¢s que la publicidad en tanto instrumento
idcologico, utiliza un lenguaje, conjunto de imagenes ¢ ideas, divorciadas del

ccting, McGraw-Hill, Colambia, 1993, p. 144

* 56 Hart, Norman A. Py
* 57 Idcmy.
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quechacer cultural, estético y artistico, procedente del conocimicento real del mundo,
1a vida y 1a vinculacion de esto con la naturaleza.

Es decir, que la publicidad Heva a criterios, significados y representaciones
que expresan las condiciones materiales de la produccion social y la apropiacion
privada de la riqueza, lo cual supedita y enajena pricticamente la concicncia de los
scctores socialmente dominados, asegurando asi ¢l dominio ideoldgico capitalista
quec le permite reproducir sus  intereses ccondmicos, cestableciendo a su vez
desviaciones que anulan el entendimicnto correcto de la realidad y la transformacion
del mundo.=3»

El consumo, en tanto sostén de la existencia individual, constituye la forma
ccondmica a través de la cual expresa su ser y asegura su posicion y “bicnestar”, de
tal mancra que ¢l consumo llega a dominar la vida de los individuos, asi como el
conjunto de sus relaciones sociales.

A riesgo de ser reiterativos, vale mencionar que detrias del aparente beneficio
difundido por la publicidad, existe un proceso de cultivacion dirigido a formar una
conciencia colectiva de consumo, y aceptacidon de los intereses econdmicos que
sustentan los monopolios mercantiles en ¢l curso de su expansién comercial,

En la época actual las inclinaciones de los consumidores no se relacionan con
sus necesidades propias, auténticas y reales: mas bien se orientan con base en una
induccién artificial, cuyo sostén se encuentra en la produccion de mercancias
innecesarias.

Esto enfrenta por influencia dirccta de 1a competencia, la contradiccion que
prevalece entre una produccion creciente y a baja capacidad de consumo emanada
por cl descmpleo, la desigual distribucion del ingreso y la miseria.”*?

Resulta necesario precisar que en ¢l conjunto de las relaciones mercantiles
englobadas por ¢l capitalismo, la produccion se dirige al mercado y ¢l consumo se
realiza a través de este. Por lo que la publicidad se manifiesta como un recurso
técnico que reduce ¢l proceso de produccidon-consumo-produccion, estructurando asi
en lo social una red de necesidades que por extension y generalizacion responde a
las demandas de la produccion capitalista y las leyes del mercado.

Los dirigentes de Ia sociedad industrial comprendicron desde sus inicios que
para mantener 1a produccion ticnen que hacer que sus propios obreros se conviertan
en consumidores de los mismos productos que fabrican. Y para cllo tuvieron que

° S8 Fogy, C. Davis, Op._cit p 251
* 59 ibidem, p. 253
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promover un cambio global del sistema de vida que afectara tanto a las condiciones
materiales como a los sistemas ideologicos y culturales.

Lo cicerto es que la industriatizacion fue haciendo cada vez mis la vida social:
enormes masas de poblacion dejaron sus costumbres rurales para instalarse en las
nucvas ciudades. Y estas sufren transformaciones decisivas en su configuracion: sc
sobrepueblan, fragmentan en zonas, potencian ¢l medio  artificial que afecta
radicalmente a la existencia de los hombres.

El cambio e¢conémico que supuso la  revolucion industrial  origind
paralclamente alteraciones muy importantes en las condiciones de vida y de trabajo.
Nuevos wvalores culturales y sociales vinieron a substituir a los hasta entonces
existentes.

L.a produccidn en serie y ¢l aumento de la productividad necesitan estimular
la demanda de los ciudadanos abaratando ¢l costo del producto.

Al mismo tiempo, la imponancia de solidaridad social y los valores colectivos
se reducen cn beneficio de ideologias de corte individualista, mas acordes con las
necesidades del ststema productivo.

El control ideolégico y una temprana orientacion consumista pucden ser
cficaces en una sociedad en la que el consumismo, como afan continuo de
productos, lega a instaurarse como valor supremo.

Finalmente, la rapidez, la accleracion y ¢l ocio son fruto de una socicdad en
1a que la bobedad, ¢l cambio y la realizacion personal individualizada son una
constante.

A la sociedad de consumo le ha correspondido una cultura propia: la de
masas. Cultura que ha venido acompanada, o quiza ha sido su producto, de la
denominada revolucion de las comunicaciones.

Para que cxista el consumo deben darse los agentes estimuladores del mismo:

En nuestra socicdad existen y hacen sentir su poderosa voz dos formas
especificas de propagacion del universo consumista: 1a publicidad y la moda.

Lo que se posce y se exhibe no ticne siempre el mismo valor, ya que la
modernidad promucve y estimula un ciclo de cambio de formas directamente
funcional, a un sistema productivo consitucionalmente expansionista. El gran
invento de la modernidad es la propagacion masiva de un vicjo juego aristocratico:
la moda.

(2.3



2.3.1.1. LA SOCIEDAD DE CO

SUMO.

La nociéon de consumo, cn una cconomia de corte clisico, se refiere al
momento en que una mercancia -un valor de cambio- se introduce en ¢l mundo de
las utilidades y es usada -valor de uso-. La produccion y comercializacion cobran, en
esec momento, su pleno sentido. los objetos de consumo son reclamados y
adquiridos para ser utilizados en un ambito que poscec una cierta racionalidad, una
cierta funcionalidad. El vestido se usa como abrigo, los frutos como alimentos, ¢l
hogar como residencia.

Este tipo de funcionalidad -que se convierte en la logica basica de todos los
intercambios- ¢s, no obstante y a la vista de los hechos, una presunciéon, una
hipotesis, tal vez una idealizacion, porque deja en la sombra ¢l mundo latente de los
descos, mitos y segundos significativos que rodean los objetos de consumo, y del
cual son auténticamente inseparables,

En la teoria clasica, ¢l origen de la produccion estaba en la necesidad, lo cual
se representaba segian cl siguiente esquema:

NECESIDAD =) DEMANDA = } PRODUCCION =) CONSUMO

Hasta el desarrollo de la revolucion industrial (siglos XVIIT y XIX) la
produccion dependia de las necesidades y las demandas sociales: se producia para
satisfacer esas ncecesidades y atender tales demandas. Sin embargo, con ¢l paso del
tiempo, cuando la industria estuvo ya en condiciones de fabricar productos en serie,
se vio obligada a estimular y fomentar en los ciudadanos la demanda de tales
productos para asegurar su propia expansion y hasta su misma supervivencia. De
este modo, aseguraba las ganancias del capital invertido. Entonces se entronizaron
en el escenario del mercado nuevos factores, nuevas fucrzas que s¢ manifestarian de
modos muy diversos, que acabarian con el protagonistmo que hasta ¢l momento
tenian la necesidad y la demanda.

Cn las denominadas socicdades avanzadas -que ¢n realidad son minorias en el
mundo contemporanco- ¢l seatimicnto de opulencia, de facilidad material, de
accesibilidad a los objetos de consumo basicos, es tan fuerte y cotidiano, que
practicamente ya nadie se ocupa de ello. Lo que importa socialmente es su
intercambio en una nucva logica impuesta por la visibilidad soctal.

El consumo ya no ¢s un momento de ajuste entre Ia demanda y Ia produccion,
sino la esfera creada por la produccion. Un tiempo y espacio teledirigido por los
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productores, construido por la fuerza de persuasion, por ¢l nuevo simbolismo
gestado por 1a cultura de masas, por la comercializacion y la publicidad.

La nccesidad en su  sentido  primigenio  desaparcce. El desco, como
representacion psicologica de 1a necesidad o simplemente de la fanstasia, vienc a
ocupar su lugar.

2.3.1.2. INDUSTRIALIZACION Y PRODUCCION
EN SERIE.

La artesania fue probablemente, la primera fase de la produccion en la que ¢l
trabajo y la calidad de Ia persona que lo realizaba resultaban decisivas a la hora de
configurar el objeto final. Posteriormente, con la incorporacién de la mecanizacion y
la técnica industrial la produccion incorpord cl trabajo en cadena, con la que llegd a
perderse ¢l control del trabajador sobre el objeto producido. Se acentiia entonces la
division del trabajo y el obrero no domina ni percibe la totalidad del proceso. En la
actualidad, la automatizacidon o robotizacion -incorporacion de la informitica a la
produccién despersonalizada- lo convierte en el resultado de una planificacion muy
calculada. De esta forma, cada vez son menos las personas que intervienen en el
proceso productivo y la que pueden garantizar creativamente sus resultados.

Y son todavia quicnes tienen algo que ver con la fabricacion de los productos
que consumen.

La publicidad se encarga de vestir de significado a los productos: una colonia
no sélo ¢s un perfume,. cs también un objeto que asegura el éxito, la belleza, la
relacion social. Un automovil, en cl mismo sentido, es un factor que refuerza la
personalidad del conductor, que le otorga seguridad, dinamisio, modernidad.

El concecpto de consumidor-soberano, que fundé la teoria liberal de la
economia clisica, ha desaparecido en la actualidad a partir de la persuacion masiva
cjercida por la publicidad y Ia comercializacion. Lo que encontramos cn su lugar cs
un consumidor teledirigido por los medios de comunicaciéon. Un consumidor que
responde con la definicién del tipo de personalidad heterodirigida, como diria
Riesman. s

Si una vez ¢l tipo de personalidad que se impuso en la historia estaba
dominado por la tradicidn; si posteriornmente, sobre todo a partir del Renacimiento y
del desarrollo del pensamicnto burguds, sc impuso ¢l tipo de personalidad
autodirigida, la autoprogramada internamente, en la actualidad cstamos ante un
individuo distinto: mimético, pendiente de las prescripeciones que recibe del exterior,

® 60 Nijern Magana, Ramon. “El placer del mascar™, Enmgcprencur, México, Vol. 2 No. 10, 1995
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doblegado directa o indirectamente a los dictados del entorno. Un individuo cuyo
deseo midximo cs ¢l ser captado y, en consccuencia, ser "normalizado”. Este cs ¢l
consumidor actual que realiza -como ha scfialado entre otros Lefebvre, Baudrillard y
Deleuze- en cl acto mismo de consumir, o sca, proclamando la religién del producto
fetiche.

Pero el producto por el cual ahora hay demanda no ¢s una mercancia ni una
maquina, sino una personalidad, scilala Ricsman., Los niflos intervienen en ese
intercambio de vercdictos, ain cuando sus padres no pueden comprar los articulos
en cuestion; sin duda la cconomia disminuiria su ritmo si sélo sc¢ educara como
consumidores a los quc disponen de los medios necesarios en cualquicr momento
dado. Por ultimo, ¢l aprendiz de consumidor se convierte ¢n un experto consumidor
dentro del circulo familiar, en ¢l que "educa” tanto a la madre como al padre.*¢!

61 AL cit. p. 7
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PRESAS

ARIO DE LAS FE

<L, LENGUAJE pPUBLIC
TRANSNACIONALES

Para las empresas transnacionales el lenguaje publicitario ha acompanado a Ia
publicidad en su evolucion de instrumento de fa cconomia, y sin dejar de serlo, es un
mecanismo social como fendémeno integrador de la socicedad de consumo, como
activadora y reguladora de la oferta y Ia demanda, a la cultura, como suma de
mancras de ser y de pensar; de la tradicion de las costumbres al requerimiento de los
cambios, incluidos Jos del saber. Han percibido que ¢l hombre, antes que
consumidor de productos o cosas, ¢s consumidor de palabras, a tal extremo que
acaso ¢l gusto por cllas le lleve a ser un mayor consumidor de productos o cosas.

Para las empresas transnacionales 1a publicidad, que algunas rechazan en su
csencia fundamental de comunicacion y que otras, cn ¢l extremo opuesto,
consideraron cxcluyentemente como la comunicacion, es el componente mas activo
de clla y, en muchos 6rdenes, ¢l mas representativo en Ia articulacion y flujos de su
lenguaje. Lo identifica y lo instalt en el universo humano y cientifico de la cultura

que cs propio de la comunicacion.

El lenguaje publicitario no sélo habla de las necesidades vitales, sino también
de los esplendores del desco. Unos y otros adquieren relieve y volumen. El lenguaje
de la publicidad csta dotado de una serie de téonicas y recursos para la comprension.
.o que requicre imaginacion, que es la facultad de descubrir el sentido profundo de
las cosas, tanto para lubricar las palabras cn sus mis sccretos acentos, como para que
en las formas del mensaje -y de sus valoraciones- se encuentre identificado el
stempre mezelada la imagen de lo conocido y la sorpresa de

En ¢l lenguaje

publico al cual sc dirige,
la revelacién, entre la alabanza directa v ol halago disimulado.

publicitario lo funcional ¢s preferible a lo estructural. Entendemos por funcional lo
quc tiende a ser comprensible; cuando las palabras son ficles acompainantes de las

cOsas,

Los cjecutivos de las cempresas transnacionales saben muy bicn que un
excelente lenguaje no salva a un producto malo, pero un lenguaje inadecuado puede
hundir a un producto bueno. En publicidad no existe Ia fe de creer en lo que no sc
ve. Todo exige demostracion, de lo contemplable a lo rentable, lo predicativo junto a
lo productivo, lo esencial junto a Jo existencial.*6?
iva hasta hacerlo

El lenguaje publicitario profundiza la fijaciéon cogno
experiencia. Lo que contribuye a que sca lenguaje del conocimiento en su sentido
mas amplio y comtin: el de dar a conocer las cosas, en su relacién inseparable con
los gustos y aficiones del ser hurmano. Las empresas transnacionales consideran que

> de la put i, Ménico, F.CE. 1993, p. 15

* 62 Ferrcro, Eulalio. El
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el lenguaje publicitario muchas veces opera como tranquilizinte social: no sdlo cs
lema y emblema, sino endoso, descarga de apetitos. Busca la conciliacion en Ia
analogia con las semejanzas, de la empatia a la simpatia.

Es un lenguaje que abunda en signos -seitales- que abarcan un largo
repertorio de mecanismos indicativos. Valen para ellos los tres requisitos sugeridos
por Bruno Sncil: provocar el efecto buscado, exponer la situacion o la cosa tal como
es y expresar la intencion del que habla o emite de la manera mas clara.

piblico a la hora de comprar, busca una referencia que aclare sus dudas o
satisfaga sus descos, sin entender si los descos corresponden a una necesidad real o
son generados por el gusto, en tanto quc la nccesidad es fisica y ¢l gusto es

psicologico o emocional.  El  lenguaje  publicitario  sucle  afiadir emocion a la
emocién. ¢’

Los nombres y las ideas pucden ser los mismos, lo que cambia ¢s el hombre y
su tiempo, cn una cscala de valores a 1a que se incorporan, con ¢l suyo, los medios
de comunicacién, muy a menudo de una mancra determinante, cntre el contenido
genérico del medio y su técnica, y ¢l contenido particularizado del mensaje
publicitario.

Penctrar en la capacidad imaginativa del hombre, aunque sélo sea en la escala
dc las aproximaciones, con toda su gama de sutilezas y contrastes, ¢s una tarca que
es solicitada por las cmpresas transnacionales y cumple fidedignamente el lenguaje
publicitario, consciente de sus logros y de sus limitaciones.

El destinatario del mensaje es ¢l publico; es en €ste en quien debe pensarse a
la hora de claborarlo. El lenguaje publicitario puede orientar, reforzar o sugerir
actitudes, pero no puede inventar o cambiar. Las palabras pueden transformarse en
cosas y las cosas asociarse con las palabras, partiendo de algo clemental: que las
cosas cxisten.

El lenguajc publicitario desemboca en la zona genérica que es la cultura de
masas, considerada por Edgar Morin como una nueva ley que ha venido a regir la
vida cotidiana, especialmente desde la accion y el contenido de los medios masivos
de comunicacion, los cuales han polarizado los simbolos, mitos e imagenes que son
constitutivos de toda cultura, cnlazando los valores practicos y los valores
imaginarios. S¢ ha dicho que es la cultura en la que la gente vierte lo que mas le
divierte, dominada por ¢l flujo sentimental. El testimonio de los hechos, de lo que
ocurre cada dia, de sus protagonistas, son los que marcan la pauta del lenguaje
publicitario.

° 63 Ibidem, p. 28
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El lenguaje publicitario requicre de:

1).- PALABR/

Para quc el lenguaje publicitario tenga efecto positivo en 1a sociedad de
consumo, las empresas transnacionales y los publicistas se deben poner de acuerdo
en las palabras que impacten a cse publico, que es el que finalmente dard su
veredicto para tomar o descechar ¢l producto que se le estda ofreciendo. Consideran
que lo mismo que ¢l hombre, Ia palabra puede variar de contenido o de forma, segan
la circunstancia y el clima en que actia, segan el tiempo impone el peso de su
destino, desde la relacion vigorosa de la expr on. Mas aun, cada época
ticne sus preferencias o reinados. En sus habitos y gustos, se da el consumo de
palabras junto con el de las cosas. L.os cambios de moda suelen crear los cambios de
modo o de sentido de las palabras. La historia nos ensefia su desplazamicnto de lugar
y de direceién en su mas amplia multiplicidad. Gilles Lipovestky lo precisa: "la
moda es nuestra ley. porque nuestra cultura sacraliza lo nuevo y consagra la
dignidad del presente®”.*et

Los usos literarios, ccondmicos y publicitarios, entre otros han contribuido a
Ia internacionalizacion de numecrosas palabras, independientemente de su idioma de
origen. En el caso de los nombres geograficos es normal que se utilicen o adopten
clichés metaforicos o comerciales. Paris, Roma, Tokio, Gincbra, Acapulco,
Valencia, ectc. Pucden considerarse de la misma forma los nombres propios de
personas o héroes que glorifican marcas comerciales o se prestan a diversas
connotaciones: Cleopatra, Napoleon, Mercedes, Dior, Chanel, Diana, Domecq. etc.
Abundan las palabras que se han internacionalizado cn los idiomas nacionales que
las emplean: stop, yuppie, gentleman, polf. gourmet, jeans, kermesse, shopping,
paclla, sexy, confort, pizza, etc.

2).- EL LEMA.
Otro elemento que no falta en el lenguaje publicitario, y que es
importantisimo para las empresas transnacionales y sa publicidad, es el llamado

Lema.

Y por lo mismo, ¢l nombre cs 1a marca y ésta ¢l capital rentable de la frase.
En el lenguaje publicitario la marca es el anuncio, csto es, el anuncio de la marca: lo
que le identifica y le hace valer o vender, segiin ja escucla que se invoque.

El lema debe entenderse como una frasc concisa y clocuente que impresiona
al pablico como definicion de una marca o producto. Es repetitivo, pero demuestra
su fuerza en la medida en que se repite menos, haciéndose sindénimo de cse
producto.

® 64 Ibidem, p. 183
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Lo que buscan las cmpresas transnacionales y los publicistas s persona
través dc un atributo exclusive, que pertenezea al nivel de vida en que esta o en ¢l
que sc desce estar. Ahi fluyen lemas como el de American Express: "La diferencia

entre querer y poder”. Y ¢l de Multibanco Probursa: "Donde todos pensamos como
usted”,

Es Ia aspiracion ascencional de la posicion social, entre lo verosimil y lo
inverosimil; 1o que da rango social, entre lo posible y 1o presuntuoso.

El lema es una flecha dirigida al blanco.
abstraccionismo, la publicidad ¢s lo concreto
pérdida de ticmpo.

Si en la propaganda cabe el
sin desperdicio, no s¢ permite la

3).- LAS MARCAS, NOMBRES INDISPENSABLES EN EL
LENGUAJE PUBLICITARIO.

St la frase es 1a reina del lLllL,lI.l_](. publicitario, 1a marca ¢s la reina de 1a frase.

Es, a la vez, su propia marca. nombre convertido ¢n marca, o a la inversa; el
requerimicnto de la identidad y anclaje de la memoria. L.a marca -el producto- es la
gran tucrca que los demas clementos refucerzan o aprictan. La marca ¢s lo que cl
envasc al producto... y algo mas. Tanto una suma de simbolos como de signos
convencionales que transfieren a las cosas los que alguna vez fucron personas y no
han dcjado de serlo de instituciones y comunidades en su mas alto géncro. En la
medida en quc ¢l nombre hace a la cosa y la cosa hace al hombre, la marca hace al

producto y lo endereza hacia el pablico, muchas veces hasta convertirlo en habito
como si fucra un ritual de la vida cond

fendmeno, asentaria que la nomenclatura de

Leslic Collins, al analizar cste
Ia mmarca os indispensable de su
asociacion a usos nuevos o tradicionales que contribuycen a perfilar 1a personalidad
del producto.

A pesar de hablarse de 1a banalidad de las marcas, lo cierto ¢s que vivimos cn
una sociedad ctiquctada. Cada dia se pagan mas derechos a los hombres que prestan
o entregan su testimonio al crédito de las marcas. Cada dia hay mas deportistas y
actores puablicos que reciben mayores cantidades de dinero por llevar esas marcas
sabre sus uniformes o sus cuerpos. Cada dia hay mis gente que viste o se adorma con

nombres de marcas comerciales, como si fueran divisas de su personalidad o de su
falta de clla.

lLo que
disminuya, al

es previsible es que el niimero de marcas de gran espectro piblico
asociarse o concentrarse por mandato de la mundializacion de los
mercados y de los cambios de comercializacion de los mercados y de los cambios de
comercializacion directa o en cadena de distribuidores o detallistas, con sus propios

nicleos de fuerza de negociacion ante los productos y fabricantes. Pero la marca
conservara la fuerza de sus raices.
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El lenguaje publicitario no ha dejado de poner enfasis en ¢l nombre
diferencial de la marca, como argumento de supcerioridad y scguridad. Ahi esta el
mensaje de: "Pucde sentirse seguro con Shell”. O cl de su competidor Esso: "La
calidad de la gran marca®. Sin la presencia de la marca, ¢l lema no funciona, no

existe.

LOGOTIPO
un clemento que nace a principios del siglo X VI, cuando la imprenta es
an medio comunicativo de su ticmpo. Consiste cn letras caracteristicas que
unidas a dibujos o tallas que dan relieve al nombre y facilitan su
anto como registro impreso y como cmblema

ya un g
forman palabra
identificacion. Originarian ¢l rotulo, t
de Ia publicidad exterior, hasta llegar al anuncio luminoso ¢n sus primeros modelos.
Hoy cl mundo estd inundado de logotipos y rotulos que hacen sensible o sugestivo ¢l
nombre de una marca. C.R. Hass reveld, con base en sus investigaciones, que a
mediados de nuestro siglo, ochenta por ciento de las marcas llevan logotipos en sus
de que el nombre es ¢l arquetipo de la
ia marca, como un halo,

nombres. Sc respeta y modemiza Ia vieja id
cosa, en su union con ¢l simbolo que cenvucelve
representindola y proyectindola. Es ¢l emblema que trata de distinguirla de los
demas, que la quicre hacer inconfundible: memoria de la memoria. El nombre de Ia
si en una de las grandes anticulaciones del lenguaje publicitario.®e

marca entra

5).- MARCAS IDENTIFICABLES CON ANINAL

A las empresas transnacionales no se les escapa nada, y lo comprobamos con
el nimecero de marcas identificables con animales que es abundante. Una de pan de
dulce es el Gansito, el perro es el simbolo es Bugley, como antes lo fu¢ de RCA
Victor; ¢l tgre lo es de FEsso; ¢! chango ¢s de Anis del Mono; ¢l caballo de
Marlboro; el caballo salvaje del Muastang: ¢l baho de Excelsior; el coyote de Hickok;
1a pantera de Simmons: ¢l murci¢lago de Bacardi: ¢l concjo de Quick, etc.

El caracter substantivo de las marcas comerciales esta respaldado por la
antigua costumbre, todavia en vigor, de ostentar nombres o apellidos de personas o
familias. Lo que a la vez, confinma la analogia que se da entre la necesidad de que
los productos lleven nombres propios, de la misma manera que las personas. Es el
lenguaje de la diferenciacion y de la identificacion.

México es una nacién que sc distingue por ¢l modelo de publicidad
nacionalista. Eulalio Ferrer, escribio alguna vez que cs un nacionalismo provocado
cn gran parte por la vecindad estadounidense, lo que le di el caracter de la defensa
de lo propio, frente al otro nacionalismo, ¢l de la imposicién de lo propio. México es
el substantivo mas usual en su propio lenguaje publicitario, donde ocupa ¢l tercer
lugar, despucs de amor y cerveza., los cjemplos con maltipl de la cerveza Carta

® 65 Ibidem. p. Y6




Blanca es el lema: "La unica cerveza mexicana de calidad preminda y certificada

mundialmente®. De los dulces Larin: "Del paladar de México para ¢l gusto del

mundo”. E} restaurante Focolare presumne ser: "] primeso de México y entre Jos

mejores del mundo™. Entre las expresiones mis repetidas en la gencralidad de los
“na:

anuncios nacionales figura la de: "Orgullosamente mexicana

6).- LENGUAJE PUBIICETARIO SEX \

Otra de las inclinaciones del fenguaje publicitario es ¢l giro sexista, lo que Jos
estadounidenses Haman sex appel, Creemos que las imagenes cinematograficas y las
televisivas han impufsado decididamente esta tendencia. Lo que revalida fa tesis de
que son los contenidos de los medios de comuanicacion, el libro y la pintura
incluidos, los que mas influyen en los hiabitos o conductas del pablico. Comeo tema
social, no es nuevo. [.os desnudos de Giotto y Mignel Angel, entre tantos,
Zn cf de hoy se ha escrito que tal tendencia

provocaron gran cscindalo en su tiempa.
puede ser reflgjo de la liberacion del instinto sexual en la socicdad contemporanca.

Algunos teoricos de la mercadotecnia empezaron a creer, desde principios de
fos aiios sesenta -{a de Ja revolucion sexual- que el toque erdtico era un activador de
las ventas. Una especic de fluido libidinoso que contribuye a fa aurcola de los
productos. [l fendineno sera juzgado por Edgar Morin como o} de mercancias

argadas de un suplemento erdtico:
“El erotismo imaginario, cs decir, dotado de imdgenes y de imaginacion quc
impregnan los productos industriales y se adapta a ellos como una superexitacion de

la sensibilidad epiddémica.. . 27
Los anunciantes v sus publicistas han aprendido que los cuerpos desnudos de

las mujeres, con Ja proa de los pechos abundantes y la popa de las cames apretadas,
on prL‘SC"[:! a tres

atraen al pablico v cultivan sy gusto, El perfume de Obsess
hombres desnudos en compartia de una mujer tambidén desnuda. £2) lema corresponde
al clima excitante de: el momento del amor. La colonia Musk de Pierre Cardin
ahorra e} texto v no vacila en exhibir a una mujer desnuda, arroadilfada ante un varon

desnudo.
risrmos vy formas que caracterizan el

Todo cste encadenamicnto de mecs
lenguaje publicitario alcanzan un nivel maximo de rsedondez y eficacia cn una
palabra magica: persuasion. Noam Chomsky lo remacha con claridad: “en ¢l habla
humana hay casi sicinpre Ia intencion definida de obtener algo de alguna persona,

cambiando su conducta 0 su pensamienta”. o8

* 66 fbidem. p. 100
* 67 Ibidem, p 103
* 68 Joidem. p. 106
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La persuasion es una cspecie de clima mental fabricado por ¢l hombre en
funcidén de sus impulsos, de sus necesidades y de sus descos. Apoya y promucve
actitudes que acaso requicran de un enaumoramicnto, aunque a veces no sea explicito,

basta con que sea tentador.

St hay un lenguaje que dependa fundamentalmente de la persuasion, éste es cl
de la publicidad. Sin persuasion no hay comunicacion que pueda distorsionarse o

exagerarse, ¢s un riesgo propio de todo uso o gjercictio.

La concepeion que fa gente tiene de si misma esta conformada por una sutil
s que cjerce y que recibe. El hombre, aseguran los
as convicciones, aunque ¢stas puedan ser

combinacion de las influenci

socidlogos, ¢s conducido por sus prop
crréneas. Lo que nos Heva a subrayar: la gente cree tanto en lo que lee o ve, como la

gente lce o ve lo que cree.

La persuasion se desliza con mayor facilidad cuando opera sobre los
sentimientos subyacentes. [os despicerta, halagiandolos. Los mueve, seduciéndolos.
De ahi, gencralmente, que su recorrido sea de la impresién al efecto, tratando de
abreviar; por la sensacion, l1a respucesta buscada. [El lenguaje persuasivo abre paso a
la percepeion, Ia adelanta para llegar a lo ideal: la aceptacion. El inglés David
Bernsteins  detalla los nuevos  impulsos  fundamentales  de proceso:  la
autopreserviacion, amor a otras personas, expresion de la propia personalidad.
envidia, comodidad, lujuria, gula, orgullo y codicia. [.o que no precisa es que, en
nucstro ticmpo, hasta la informacion tiene que ser persuasiva. Solo los productos

muy famosos pucden darse ¢l lujo de informar sin persuadir. =+

En la persuasion estd depositado uno de los grandes secrctos del lenguaje
publicitario, que siempre ticnen presente las empresas transnacionales. El cuide,
aprenda, oiga, vea son botones auscultativos o motivadores de Ia persuasion para
decir algo sugestivamente, desde el enfoque propositivo y significante, entre la

impresién que provoca y la que refleja.* ™
La mcta del lenguaje publicitario no puede ser otra que servirse de la

persuasiéon como medio empitico o integrador de Ia comunicacion.

* 69 Ibidem, p. 176
* 70 Idem.
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2.5. CARACTERISTICAS PREDOMINANTES DE LAS
EMPRESAS TRANSNACIONALES DESPUES DE
LA SEGUNDA GUERRA MUNDIAL.

s tienen éxito, modifican lentamente las circunstancias en que
origina nucvas condiciones y éstas  exigen instituciones
si se quicre prolongar ¢l éxito. Asi

Si las economi
funcionan. El éxito
diferentes y procedimicntos operativos distintos s
son las cosas ¢n ¢l mundo de las cconomias de mercado con €xito.

ctuales, E

A causa de sus diferentes historias y circunstancis ados Unidos,
Japén, la Unidad Europea y Rusia incorporaran al jucgo de la economia capitalista
estrategias muy distintas de las que hallamos en el mundo anglosajon. Obligaran a
los lideres econémicos de los siglos XIX y . ¢l Reino Unido y Estados Unidos, a
modificar sus modos de jugar el jucgo cconomico.

Mientras ¢l éxito cconomico debilitaba al sistema cconomico que surgié
después de la Segunda Guerra Mundial, las nucvas teecnologias fueron destruyendo
las antiguas estrategias orientadas hacia ¢l ¢xito cconomico. La revolucion verde y la
revolucion cn la ciencia de los materiales avanzados han reducido la importancia de
los recursos naturales en ¢l desarrollo econdomico. La posesion de recursos naturales
no ha determinado que un pais seca rico; y la carencia de los mismos no ha impedido

que un pais se enriquerca.

Una revolucion de las telecomunicaciones, las computadoras, los transportes
y la logistica, ha permitido la orpanizacion de fondos globales y ¢l desarrollo de un
mercado mundial de capitales. Ambos procesos han determinado que sea mas facil
para los paises pobres exportar a los paises ricos, y para éstos obtener recurso de
hecho, ashora todos ticnen acceso al mismo mercado mundial de

aquéllos, De
capitales, aunque no en una equidad.

En ¢l futuro la ventaja competitiva duradera dependera mas de las nuevas
tecnologias de productos: las nucevas industrias del futuro por c¢jemplo, Ia
biotecnologia, dependerit de la capacidad cerebral. Las ventajas competitivas del
trabajo humano reemplaza a la ventaja de la madre naturaleza (la posecsion de
recursos matturales) o de 1a historia (recursos de capital).

Al mirar hacia adelante, se advierte que ¢l proximo medio siglo sera un juego
ccondmico competitivo y cooperativo entre Japon, Estados Unidos y FEuropa,
incluyendo Rusia. En la lucha por adquirir cierta ventaja competitiva cada uno
obligara a los otros a adaptarse. Para prosperar colectivamente, tendrin que cooperar
racion de una economia mundial eficaz y un ambicnie global que les permita

en la cr
sobrevivir y gozar con lo que producen.

7 ESTA  YENIS
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La década de 1990 parte de un lugar muy distinto. En ténminos generales,
ahora hay varios contendicntes: Japon, la Union Europea, centrada ¢n su pais ma
poderoso: Alemani tados Unido Medidos en términos del poder adquisitivo
externo (cuanto puede comprarse si uno gasta su ingreso en ¢l exterior), ¢l PNB per
capita de Japon y Alemania es levemente superior al de Estados Unidos. La medida
exacta depende del valor preciso del dotar, el marco y el yen cuando se realizan las
mediciones. Medido en témminos del poder adquisitivo interno (cudinto  puede
comprarse si uno gasta su dinero en su propio  pais), ¢! PNB  per capita
norteamericano, es mas clevado que el de Alemania o Japon. L.a medida exacta
depende de que la medicion incluya los servicios sociales (Ios alemances obtienen

1nos) v el ocio (en Alemania las horas programadas

mucho mas que los norteame.
de trabajo anual son aproximadamente un 10% menos que en Estados Unidos, los

alemanes faltan al trabajo di¢z dias mas por aio ¥ ¢s mucho menor ¢l nimero de
mujeres alemanas que se desempeitan en la fucerza laboral retribuida), o si tenemos
en cuenta Unicamente los bicnes y los servicios privados. *7!

En la variante anglosajona del capitalismao, se supone que ol individuo tiene
una estrategia cconomica personal para alcanzar el éxito, y que Ia firma cmpresaria
tiene una estrategia ccondmica que es un reflejo de los descos de los acccionistas
individuales. Como los accionistas quieren que su ingreso maximice su consumo
futuro o intemporal, que sus firmas deben maximizar las ganancias. Para la firma
maximizadora de las ganancias, las relaciones con el cliente y ¢l personal son nada
mas que un medio que conduce a obtener ganancias miis elevadas en beneficio de los
accionistas. Donde es posible, debe rebajarse el salario, y cuando no son necesarios,

hay que despedir cinpleados.
Tanto Japon como FEuropa creen que el gobiermno ticne que representar un

papcel en ¢l crecimiento economico. La Airbus Industries, un fabricante de aviones

civiles propicdad de los gobicrnos britinico, francés, aleman y espanol, es una

Se concibio de modo que quebrase ¢l monopolio
aviones

ambito de la produccion de

mucestra de cstrategia pancurop
2026 del mercado de aviones

cestadounidense v reincorporase Europa al
civiles; hoy ¢s un éxito y se ha apoderado del

fuerzos pancuropeos analogos

Ahora esta desarroliandose  una ric dc c¢s
(Jesi, Eurcka, Espirit, Vision 1250). Cada proyccto esta destinado a ayudar a las
firmas curopcas i competir en algunas  industri importantes. l.os gobicmos
curopeos gastaron 1.75% (Gran Bretafia) al 5% (Italia) de su PNB en Ia ayuda de
esas industrias. St Estados Unidos gastara lo que gasta Alemania (2.5% del PNB),
estaria gastando mas de 140,000 millones de dolares para ayudar a sus industrias. En
Ia cconomia ue crecidé con mias rapidez on la Europa de la década de 1980, la

acioncs, Ed Vergara, Argentina, 1993 p 44

o de Las.

* 71 Reich, Robert B ELL
° 72 phidem. p. 48




espafiola, las empresas propicdad del gobierno producen por lo menos la mitad del
PNB. En Francia y en ltalia ¢l sector oficial representit un tercio del PNB.°7?

Durante cl siglo XXI la falta de recursos naturales, de hecho, puede ser una
ventaja. Los japoneses ticnen la mejor industria siderirgica del mundo aunqgue, no
poscen mineral de hicrro, ni carbon.

Hevan consigo la

Con respecto al capital, las cmpresas transnacionales
cioncs

disponibilidad de capitales del mundo desarrollado cuando promueven inst
productivas en Jos paises en vias de desarrollo. Los mismos factores han creado un
mercado mundial de capitales donde un empresario tailandés pucde tomar prestado
dinero para construir instalaciones que utilizan para el mercado de mancra tan
intensiva como las que se contruyen en un pais rico como Japon, especialmente si ¢l
cmpresario ticne contratos de ventas minoristas del mundo.

En la actualidad, las fabricas coreanas de productos clectréonicos de consumo
no parccen muy distintas de las que se encuentran en Japon, pese al hecho de que
éste tiene un PNB per capita que sextuplica el de Corea.

Un anercado mundial de capital ha surgido en parte a causa de los cambios
institucionales (desregulacion de los mercados financicros), y en parte a causa del
desarrollo tecnolégico. En la década de 1950 un italiano que deseaba trasladar
dinero a Suiza tenia que Henar de tlitas su mochila y cruzar los Alpes. Hoy pucede
movilizar su dinecro mediante una computadora  personal. Cuando c¢s  posible
desplazar ¢l dincro con una computadora personal los gobiernos no pueden impedir
que el dincro circule alrededor del mundo. Los ultimos controles de capital después
de Ia Segunda Guerra Mundial estan siendo abolidos ahora (Italia lo hizo a
principios de 1990; Francia y Japon atn manticnen algunos controles); pero incluso
los quc han sido abolidos cjercen escasa mnfluencia

En principio, una vee realizados los ajustes por las variaciones esperadas en
las tasas de cambio, indices de inflacion y riesgos locales de incumplimiento, un
mercado mundial de capitales deberia garantizir un acceso mias o menos igual: tasas
dc interés rcales y analogas y disponibilidad de capitales, cualquicra que sea la
localizacion geografica de cada uno. Los paises ricos aun ahorraran mas. pero sus
ahorros influiran a un mercado mundial de capitales donde seran asignados a las
regiones que genceran los ingresos mas clevados.

En los paiscs pobres habra fabricas que puedan cquipararse con ¢l uso
intensivo de capital de las fibricas de los paises ricos. Hasta cierto punto esas
fabricas scran propicdad de las empresas locales que tienen acceso a los mercados

* 73 Ibidem. p. 63
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mundiales de capital; en cierta medida serin las instalaciones productivas en ¢l
extranjero de las empresas transnacionales que tracn con cllas su acceso (local ¢
internacional), a los mercados de capital . *7¢

Como la tecnologia es la base de la ventaja competitiva creada por ¢l hombre,
Ia investigacion y el desarrollo se convierten cn fuctores decisivos. En ¢l pasado, los
triunfadores britinicos en el siglo XIX y los estadounidenses en el siglo XX se
enriquecieron de este modo. Pero en cl siglo XXI la venta competitiva duradera de
los nuevos procesos y mucho menos de las tecnologias de los nuevos productos seri
de otra forma. La ingenicria de la reproduccién se ha convertido en una forma
artistica. Es facil reproducir los nucvos productos.

A principios de la década de los anos sesenta era sabiduria convencional, y
también un concepto cicrto, que ¢l indice de la rentabilidad por la inversion a la
investigacion y desarrollo de un nuevo producto casi siempre era mas alto que la
investigacion y ¢l desarrollo en un nuevo proceso. Un producto nuevo otorgaba al
inventor un poder monopolico para fijar precios mas clevados y ulteriores utilidades
mas altas. Con un producto nucve, no habia competidores.

Micntras los estadounidenses concentraban la atencion en las tecnologias de
los productos, Japén y Alemania se concentraban en las tecnologias de los procesos,
esto cra debido a que Estados Unidos Hevaba mucha delantera técnica en las décadas
de 1950 y 1960 que pricticamente cra imposible que Japon y Alemania se
convirtiesen en lideres en ¢l desarrollo de nuevos productos.

Pero 1o que fue una estrategia cficaz nortecamericana hace mis de treinta afnos,
¢s decir, Ia concentracion en las tecnologias de los productos nuevos, hoy ¢s mala
cstrategia. Los niveles de perfeccion técnica en Alemania, Japon y Estados Unidos
ahora son muy diferentes, y la ingenieria de la repeticion se ha convertido en una
forma artistica sumamente desarrollada. cariicter del cambio pucde ser obscervado
cn la historta econémica de tres importantes productos nucvos incorporados al
mercado de consumo masivo durante las dos dltimas décadas: la vidcocamara y el
grabador, el fax y ¢l reproductor de discos compactos. lLos estadounidenses
inventaron la videocamara, ¢l grabador y ¢l fax; los curopcos (holandescs)
inventaron c¢l reproductor de discos compactos. Pero en términos de las ventas, cl
emplco y los beneficios, los tres se han convertido en productos japoneses.*?

. pero la mayoria

En el siglo XXI habra productos de clevada y baja teenolog
de los productos y servictos scrian claborados con procesos de elevada tecnologia.
Obtener cierta ventaja en los procesos de clevada tecnologia serid tan importante en

* 73 ldemn
* 75 Batra, Ravi. El_mito del libre comercio BEd Vergara, Bucnos Ares, 1993 p 45
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casi todas las industrias, y scr los affos de las tecnologias de los proccsos Hegara a
ser fundamental para acceder a la riqueza individual, al éxito como empresa, o a la
genecracion de un elevado PNB per capiti como pais.

Las nuevas tecnologias de la informacion y las tefccomunicaciones que estan
desarrollindose detenminarian que la mayoria de las industrins de servicios se
conviertan en industrias de procesos de elevada tecnolog En 199] las cmpresas
financieras nortcamericanas gastaron 7,500 millones de dolares instalando lo que
escencialmente cran linecas de montaje financiero de cleva tecnologia. Estos
sistemas de computadoras no son sistemas de informacion administrativa, son lincas
de produccion financiera. Utilizando maquinas automaticas de contabilidad para
tratar son sus clientes, los bancos probablemente estan mas automatizados que
cualquier otra industria. Los sistemas clectronicos de transferencia de fondos
eliminara la necesidad de los cheques tradicionales. Las cmpresas financieras y los
sistemas de telecomunicaciones basados en la computadora que permniten codificar
infoninaciéon con mas rapidez que sus competidores, triunfan, no a veces, sino
siempre. Los sistemas automatizados basados en la computadora ahora registran mas
de la mitad de las acciones negociadas por la Bolsa de Valores de Nucva York. La
inteligencia artificial csta apoyandosc en sistemas de transferencia incluso mas
eficaces que los que ahora usan. Las empresas financicras se¢ convierten cn firmas
manufacturcras de elevada teenologia que procesan dincro y pedazos de papel .*7¢

ja competitiva determinada por el hombre, con la

En cl préximo siglo, la v
importancia asignada a las tecnologias de los procesos, seri el punto de partida de la
s partes del mmundo elaboraran estrategias destinadas

iones perciben como las industrias basicas del futuro,

competencia ccondmica. Much

a apoderarse de lo que csas re,
y México debe prepararse para enfrentar cl peligro que se acerca.

® 76 Thrurcw, Lester. La gucrra del siplo X1, Vergam, Bucnos Aires, 1992, p. 67.
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2.6. IMPORTANCIA DE LA MUNDIALIZACION ECONOMICA
ACTUAL PARA LAS EMPRESAS TRANSNACIONALES.

Los paises industrializados conscientes de la nccesidad de  ajustar sus
estructuras productivas al contexto de la estructura internacional, desde mediados de
la década de los ochenta emprendicron un proceso a través del cual estian
modemizando sus plantas y desechando la maquinaria y los equipos obsolctos. Esta
modcmmizacion sc sustenta en las nuevas tecnologias de punto y en los recursos
humanos altamente calificados que se concentran cn estos paises. [Los especialistas
la han denominado “La revolucion postindustrial”, porque incluye en este proceso a
las nuevas técnicas para distribucion y consumo de sus productos, basados

principalmente en Ia publicidad.

Se ha elevado considerablemente la tasa de inversion en proyectos de
investigacion y desarrollo, que es la base del proceso de reconversién industrial y cl
fundamento cada vez mas importante en la produccion de bienes de alta tecnologia y
elevado valor agregado, haciendo a un lado aquellos productos caracterizados por

ser intensivos en capital, en matcrias primas y en mano de obra calificada,

es  avanzados repercute

La c¢jecuciéon de esta  cestrategia por los  pa
considerablemente en los esquemas de industrializacion de los paises en desarrollo a

veces distorsionindolos.

Por otra parte, las empresas wransnacionales originarias de estos paises, han
pucsto en marcha la mundializacion cconomica que consiste en la creciente
homogeneizacion de los productos y técnicas de ventas a nivel intemacional y en la
cada vez mayor integracion de la produccion a escala mundial, lo que ha generado
una nucva division del trabajo que se ha impucsto bajo la perspectiva de que el
mundo ¢s solamente una gran fabrica y un gran mercado.

Segin varios espectalistas esta situiacion trae como consccuencia la necesidad
de que los paises no industrializados adopten politicas de apertura comercial y de
mayor vinculacion con la economia internacional, junto con una decidida promocion
de la inversion extranjera directa para allegarse recursos financicros y tecnolégicos
que les permitan  participar en  la competencia que s¢ da en los mercados
internacionales.

Sin embargo, estas politicas no constituyen la panacea que habra de resolver
todos ecstos male Hace falta realizar esfucrzos en el nbito del desarrollo
tecnologico interno. Hay que tratar de clevar la productividad y  alcanzar la
excelencia cn cuanto a la calidad de los bicnes y servicios que genera el aparato
productivo, todo lo cual no es sencitlo.

B




En cl aftimo decenio la cconomia mundial sc caracterizé por un crecimicnto
relativamente lento y por la existencia de desequilibrios financicros y comecrciales
globales. Otra caracteristica ha sido la multipolarizacién de {a estructura ccondémica
mundial, ya que Japdn y la Union Europea han pasado a construir nucvos centros de
dinadmica ccondmica. La mayor parte de los objetivos de superacion de Yos paises en
a multiplicidad de causas, entre otras,

desarrolo no pudiceron alcanzarse debido a un.
la recesion eccondmica que afecté a los paises industrializados al inicio de los
ochentas.

Para los paises en desarrollo, en términos gencrales, al ambiente economico
externo sc caracterizé a lo largo de la década por decrecientes flujos financicros,
precios a fa baja de sus productos bisicos de expontacion, crecientes tasas de interés
y mas altas barreras para ¢l acceso de sus productos al mercado. De esta sucerte los
factores internacionales obraron como obsticulos para que dichos paises pudicran

realizar sus aspiracionces.
El endeudamiento externo sc agravé durante el periodo, convirtiéndose cn la
causa principal del estancamiento de los paises en desarrolio. Durante ta década sc
verificd una transferencia negativa de recursos en gran cscala por parte de estos
paises. Como consccuencia de todo lo anterior las condiciones de vida se
deterioraron en comparacion con fas que existian en fas décadas precedentes

Por otra parte, al establecerse programas de ajuste estructural se redujo el
a

gasto pablico en matcria de educacion, salud, vivienda, bicenestar ¢ infracstructur:
fisica, lo que contribuyo al deterioro de los niveles de vida de Jos grupos mis
ocasionando con esto que las empresas

aumemté la pobreza,
an que sus productos y/o servicios se mantuvieran en cf

vuinerables y
transnacionales busca
mercado, apoyandose dcecididamente en fa publicidad en todos los medios de

comunicacion.
Para analizar la perspectiva de México, hay que acudir a las dos variables
esenciales que hoy plantca toda politica ccondmica, que son los ambitos exterior ¢

interno.
Entre los clementos fundamentales a considerar ¢en ¢l entomo intemacional,
estin los aspectos estructuritles del comercio, ¢ agotamiento de fas posibilidades de
portando  productos  basicos, ¢l proteccionismo  de  los  paises
ales retos que plantean

seguir
industrinlizados y la parte esencial que consiste en los princig
las finanzas intermacionales, que son los problemas de la deuda extema y la
necesidad de nucvos aportes de recursos frescos, de los que carece nucstro pais cn
€5tos mommentos, y (quc¢ son tan necesarios para aliviar la crisis financicra.
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En cuanto a las variables intermas, hay que superar los desequilibrios, 1a
ruptura de Ia continuidad de las cadenas productivas de las industrias, restaurar cl
esfuerzo en materia de investigacion y desarrollo teenoldgico; hay que darle impulso
a toda la industrin mexicar para que nuestros productos empiecen a competir a
nivel internacional.

De ahora en adelante, 1a politica en cadat uno de los paises del mundo tendra
que llevarse al cabo de modo distinto, debido a la apertura de las fronteras que en
pricticamente todos los campos ha 1do promoviendo la mundializacion, porque se
verd afectada en la forma de publicitar todos y cada uno de los productos.

El Gobicrno -como ambito de actividad politica- ha sido rebasado, por lo que
las condiciones que privan en los mercados internacionales se¢ han  vuelto
determinantes en la popularidad, la fuerza, incluso ¢n ¢l margen de accion de
gobiermos ¢ individuos. Quien sepa establecer puntos de apoyo en ¢l exterior logra
fortalecer su posicion dentro del pais, y cso lo saben perfectamente bien todos los
cmpresarios transnacionales, que no dejaran escapar ninguna oportunidad.

Todo esto esta determinado por las caracteristicas que han sumido los
movimicntos geogrificos mas recientes de  los  factores de  produccion -
principalmente ¢l capital- proceso que ha implicado el rediseiio del mapa mundial
e¢ntero en cuestion de s6lo unos cuantos afios.

El capital concentrado histéricamente en el Norte ha estado fluyendo en
enormes cantidades hacia los llamados mercados emergentes, que en un ticmpo sc
localizaban casi exclusivamente en el Este de Asia (Hong Kong, Singapur, Corea del
Sur y Taiwin), pero recientemente han pasado a incorporarse otras regiones de Ia
periferia, incluyendo a otros paises asiaticos. a algunos Estados de la antigua orbita
soviética y casi toda Ameérica Latina.

El cfecto inmediato de la incorporacion de los paises en vias de desarrollo a
las nuevas relacionces de libre comercio ha sido el fortalecimicnto de los gobiernos
nacionales, debido en gran medida a la posicion estratégica que ocupan cn los flujos
de capitales externos, de manera stmultanca, Ia politica en cast todos los paises se ha
tenido que llevar a cabo dentro de una nueva serie de reglas, caracterizadas
gencralmente por la escasez de recursos.

Los programas de austeridad, ajuste y cambio estructural que los gobicrnos
han tenido que llevar a cabo durante ¢l periodo inicial de 1a mundializacion -con cl
afan de atracr precisamente una mayor cantidad de capitales hacia sus paises-, han
tenido como consecuencia ¢l reducir las bases materiales para la nccidén politica. A la
venta de cmpresas pablicas (que daban empleo y fucrza a politicos individuales), se




han surado recortes presupuestales en practicamente todas las  instituciones
politicas, y un confrol mas riguroso sobre los dineros pablicos.

los paises en vias de

Este proceso no es solamente caracteristico de
desarrollo, pues ha afectado la forma de hacer politica en las naciones ricas y en las
propias organiziaciones internacionales. Los problemas que actualmente enfrentan el

Moanctario Internacional -las dos instituciones mas

Banco Mundial y ¢l Fondo
importantes del régimen econdmico mundial- asi como Jas complicaciones que

existen todavia para traducir los acucerdos de la Ronda de Uruguay en la nueva
Organizacién Mundial del Comercio (OMC), que ha recmplazado al Acuerdo
General sobre  Aranceles Aduancros  y Comercio (AGAAC)™™- otra de las
instituciones del orden mundial~ reflejan la fragilidad de la politica global.

Aunado a esto, otros factores han contribuido también a marcar los limites de
Ia expansion mundializadora en la actual coyuntura. El principal de ¢los, sin duda,
ha sido el crecimiento del desempleo -y de la pobreza cn su sentido mas amplio-
dentro y fuera de todos los paises, incluso en el mundo desarrollado. En las
reuniones recientes del Grupo de los Sicte (intcgrado por los paises capitalistas mas
industrializados: Estados Unidos, Japon, Alemania, Gran Bretaila, Francia, Italia y
Canada) los problemas asociados con el desempleo han sido destacados, por ellos,

de manera prioritaria.

Dentro de las naciones que integran la Organizacion para la Cooperacion y el
Desarrollo Econdmico (OCDIE), una asociacion mucho mas amplia de los paises
desarrollados. que incluye desde principios de 1994 a México, ¢l desempleo es un
empeiio de las economias.

problema enorme para ¢l sano de

El gobierno de Estados Unidos, el Grupo de los Sicte y la OCDE, han
publicado e¢n el transcurso de 1994 propuestas para promover ¢! empleo alrededor
del mundo. En cllos. existe ¢l consenso de que es necesario que los paises
promucvan politicas de capacitacion, flexibilicen los mercados laborales y reduzcan

los costos fiscales al empleo.

De hecho, la promociéon del crecimiento y del empleo se han convertido en ¢l
¢je de los gobiemos, y como resultado, es factible esperar un énfasis adicional ¢n los
programas de combate a la pobreza extrema en los distintos paises alrededor del
modalidades diversas. Sin éxito en este ambito, la

mundo, si bien bajo
se encuentra limitada sin remedio.

mundializacion misma

Existe por cHo un consenso de que Ia cconomia mundial debe lograr

incorporar mcjor la creciente mano de obra, asi como clevar ¢l nivel de vida en

** Sus siglas en Inglés cran: GATT.
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gencral de la poblacién consumidora. La visibilidad de las politicas de mercado
depende ahora de que existan recursos disponibles en la sociedad para lograr

sostener un nivel de demanda suficiente.

Las tarcas cotidianas de la politica se han inultiplicado y complicado, pues
arrollo social, junto con los retos econémicos de

involucran ahora las cargas del de
un mundo mas integrado. Paraddjicamente, el aumento de lus nccesidades internas

de scrvicios pitblicos, empleos y seguridad social esta acompaiiado por una marcada
escascz en los mercados de capital, que evidentemente actita en sentido contrario.

La competencia, por lo tanto, se ha recrudecido y los gobiernos han salido al
exterior a promover las inversiones en sus paises, pero para hacerlo también
requicren impulsar una seric de medidas que en ocasiones actian precisamente

contra los objetivos fundamentales de empleo y crecimiento, como ha sido el caso de

Meéxico.

Asi la politica se ha vucelto mas volatil y fragil alrededor del mundo, en ésta
época de mundializacion, en donde los empresarios transnacionales estian tratando de
sacar la mcjor parte, ¥ en muchos casos lo estin logrando y van en busca de los
paises anfitriones que les pucdan asegurar que los costos de su publicidad scan mas

baratos, pero de alta calidad.
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2.7. LAS EMPRESAS TRANSNACIONALES Y SU PUBLICIDAD,
ANTE LA CRISIS ECONOMICA DE MEXICO.

Al iniciarse 1995, en ¢l mundo de las agencias de publicidad en México se
inicié un periodo de incertidumbre, tanto intermamente como para sus clientes. La
nueva realidad econémica del pais presentd nuevos retos para todos los ambitos
comerciales, y la pregunta clave fuéd: Qué vamos a hacer con nucstras campafias y
planes de publicidad durante el ano, cuando no existe un panorama claro y certero?.

El primner analisis que realizaron las agencias de publicidad fue determinar los
niveles de inversion anual que podrian confirmar con base en su planta de clicntes, y
a través de una comunicacion con cada uno de clios, identificar nuevas areas de
oportunidad. Si hubo contactos de finales de 1994 para generar nuevos negocios, se
retomaron para definir su interés por desarrollar campaiias publicitarias de todos los
tamaiios. L.a prioridad fue mantener la cartera de clientes y, en 1o posible, lograr que
se cumplicran los niveles de publicidad previamente acordados. las grandes
empresas transnacionales ya habian determinado sus niveles de transmisién en el
medio de mayor inversion a través de papgos anticipados. Algunos clientes optaron
por redistribuir sus presupuestos hac el scpgundo  trimestre del afo, para
diagnosticar y determinar 1a situacion del consumidor en relacion a su producto o
servicio.

En cuanto al crecimiento, las agencias decidicron ampliar sus servicios hacia
clientes que no apoyan su publicidad a través de cmpresas especializadas. También
se dio ¢l fendmeno de empresas pequeias y medianas que acudicron a las agencias
para que les ayudaran con sus planes de mercadotecnia y planeacion estratégica.
Servicio de correo directo, compras especializadas de medios, relaciones publicas,
disefio ¢ impresos, son algunos cjemplos de lo gue las agencias ofrecieron a sus
clicntes-base, con ¢l objeto de incrementar la facturacion y de aprovechar
presupuestos colaterales de los clientes. La realidad es que cada agencia conoce a su
clicnte en diversos niveles y pucde sugerir y recomendar nuevas formas de
establecer contactos en el consumidor.

La creatividad ¢s uno de los pilares de 1a publicidad y sin distinguir entre
periodos economicos de bonanza o desaceleracion, esta actividad es continua y debe
cvaluarse con base en los objetivos de cada campaiia. Las agencias con reconocida
fama creativa a nivel internacional y otras de tamaio medio, son las que tienen en la
actualidad las herramicentas para mantenerse en ¢l mercado, a pesar de la situacion
ccondmica.

Las actividades relacionadas a la produccion de materiales publicitarios son
componente importante de la rentabilidad del negocio de agencia. Durante el primer



trimestre de 1995 se confinnd que muchas casas productoras aumentaron sus costos
con base en ¢l diferencial del tipo de cambio con el délar. Esta es la ¢poca para que
las agencias negocien de manera fuerte y decisiva con las casas productoras y los
proveedores, estirando el presupuesto del cliente al maximo. Lin la actualidad los
costos de produccion en México estian a la par con otros paises con ¢l mismo nivel
de calidad, pero en Sudamérica son mias competitivos que en México; por cjemplo,
cotizar unos comerciales de 20 y 30 segundos en Chile cuesta un cuarenta por ciento
mas bajo que en México. Los costos para la produccion de materiales impresos se ha
incrementado  desde 1os negativos  y  selecciones de color, hasta duplicados vy
materiales base para la claboracion de originales mecanicos. La mejor superencia es
negociar y mantener los aumentos en niveles competitivos y reales. En este rubro,
cada agencia deberit reconocer cual es el precio justo para sa cartera de clientes®??

Siempre se dice que los niveles de inversion publicitania tienden a disminuir
en épocas de la recesion, ya que los clientes consideran que en este renglon ¢s mas
facil recortar sin causar grandes reperco ta ascveracion es totalmente
cquivocada, ya que en ticmpos de desaceleracion ccondimica es cuando deben
mantener los niveles de publicidad. Los consumidores no dejan de gastar en una
recesion, sino que se convierten en compradores cuidadosos, sobre todo de articutos
no csenciales ¥ de lujo. Ademias, una recesion ¢s una oportunidad para apropiarse de
una mayor posicion de mercado, ya que la competencia reduce sus presupuestos
publicitarios. Como cjemplo. estan Colgate-Palmolive y General Motors, que han

aprovechado periodos de recesion para incrementar sus ventas, su base de clientes y
lograr su liderazgo ¢n ¢l mercado

En  competencia con los  medios  publicitarios  tradicionales,  los
complementarios, como campafias de mercadeo directo, que comprenden desde
envios de cartas hasta ¢l desarrollo de promociones
conjuntas, st pondran cn marcha con el abjeto de impactar al consumidor potencial
de manera mis directa y con ¢l menor desperdicio. La mezcla final de medios
dependeri de los requerimientos de cada anunciante, ya que esta receta sera la
responsable de producir 1os niveles de venta y de utilidades deseados

especificas individuales o

Otra de las estrategias adoptadas por empresas lideres ha sido ¢l lanzamiento
de nuevos productos durante periodos de recesion, ya que esto les permite
diferenciarse de la competencia, ocupar lugares clave en cuanto a recordacion ¢
impacto y aprovechar esfuerzos colaterales en el punto de venta. entre otras
actividades de promocion. Conscervar la fi

wuicia de marca ante ¢l consumidor sc
convierte en una prioridad para mantener niveles de venta, utilidades y empleo. Un
articulo de ADWEEK det 24 de enero de 1994, escrito por Fabriana Giacomotti,
informoé que en ¢l mercado curopeo, a pesar de 1a recesion mundial, los

anunciantes

* 77 RA: "Agencias publicitanas en México®™, Revista Adccbra, Mésico, marzo de 1995, p 7



buscaron incrementar su participacion en ¢l mercado y construir una franquicia de
marca. Informa que sélo cuatro de los dicz anunciantes mas importantes de Italia y
Austria disminuycron sus presupucstos publicitarios. La frase de John K. Lconard,
presidente de Ia BBIDO Iltalia resume la importancia de la publicidad: "Todo aquel
que venda marcas hoy, sabe que debe mantencerlas en la mentc del consumidor™™

La situacién actual del pais en cuanto a o econdmico nos demostrd que no
podemos confiar ¢n lo que nos indican las fuentes tradicionales de informacion.

Nuestro entorno comercial cada vez mas competitivo por ¢l numero de
cmpresas que participan en €l, la diversidad de productos y la fragmentacién que
cxiste de segmentos de mercado, y ahin asi México puede ocupar un buen lugar
dentro de ésta mundializacion economica.

* 78 Jbidem. p. 8
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INIPACTO DE LA PUBLICIDAD DE LAS EMPRESAS

E
TFRANSNACIONALES EN LA SOCIEDAD MEXTICANA.

Ahora miramos los procesos de consumo como algo mis complejo que Ia
relacién entre medios manipuladores y audiencias dociles. Hay un buen nimnero de
cstudios sobre comunicacion masiva que han demostrado que la hegemonia cultural
no se realiza mediante acciones verticales en 1as que los dominadores apresarian o
los receptores; cntre unos y otros sc reconocen mediadores como la familia, el
barrio, y cl Brupo de trabajo. En dichos anali s¢ han dejado de concebir los

vinculos cntre quicnes cmiten los mensyjes y quienes los reciben tinicamente como
La comunicacion no c¢s cficaz si no incluye tambi

relaciones de dominacion.
interacciones de colaboracion y transaccion entre unos y otros.
sirven también para
en ¢l que los descos
Aln en situaciones
ado y activo”, sino

En este juego entre deseos, las mercancias y ¢l consumo
ordenar politicamente cada sociedad. El consumo es un proceso
de convierten en demandas y en actos socialmente regulados.
plenamente modernas, ¢l consumo no c¢s algo "privado, atomi
cminentemente social, correlativo y activo, subordinado a un cierto control politico
de las ¢lites. [Los gustos de los sectores hegemanicos ticnen esta funcién de
“embudo”, desde el cual se van seleccionando las ofertas externas y suministrando
modclos politico-culturales para administrar las tensiones entre lo propio y lo Igjano.

Varias décadas de construccion de simbolos transnacionales han creado lo
que Renato Ortiz denomina la "cultura internacional-popular”, con una memoria
colectiva hecha con fragmentos de diferentes nacionales.*”  Sin dejar de estar
inscritos en la memoria nacional, los consumidores populires son capaces de leer las
citas de un imaginario multilocalizado que la television y 1a publicidad agrupan: los
idolos del cine hollywoodense y la masica pop. los logotipos de pantalones de
mezclilla y tarjetas de crédito., los héroes deportivos de varios paises y los del propio
que juegan con otro, componen un repertorio de signos de constante disponiblidad.
Marilyn Monroe y los animales jurasicos, ¢l Che Guevara y Ia caida del muro, Coca-
Cola y Tiny Toon pueden ser citados o aludidos por cualquier disciiador de
publicidad intermacional confiando en que su mensaje va a adquinr sentido aun para

quicnes nunca han salido del pa

La recision entre grupos hegemonicos y subalternos no se produce en el
consumo ligado al cntretenimicnto. Segmenta a los scectores sociales en ¢l mundo
ontemporineo, al mismo tiempo que el proceso de modernizacion tecnoldgica de Ia

industria y los servicios exige mayor calificacion laboral, crece la desercion escolar

anos, Ed. Grijalbo, México, 1995 p 43

® 79 Garcia Cancini, Nestor, Consumidores_ y_ciudac
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¥ sc limita el acceso de las capas medias (y por supucsto de las mayorias populares)
a la informacion innovadora. El conocimiento de los datos y a los instrumentos que
habitan para actuar cn forma auténoma o creativa se reduce a quicnes pucdan
subscribirse a servicios informativos y redes exclusivas de television (antena
parabélica, cable, cadenas repetidoras de canales metropolitanos). Para el resto, se
ofrece un modelo de comunicacidon masiva, concentrado en grandes monopolios, que
sc nutre con la programacion estandar norteamericana, mas productos repetitivos de
entretenimiento ligero, generados en cada pais.

La reorganizacion transnacional hecha bajo las reglas nceoliberales de la
maxima rentabilidad de los bicnes masivos y la concentracion de la cultura para
tomar decisiones en élites creativas de la cultura contemporin No es Ia estructura
del medio (television, radio o video) la causa del achatamiento cultural y de la
desactivacion politica: las posibilidades interactivas y de promover la reflexion
critica de estos instrumentos comunicacionales han sido muchas veces demostradas,
aunque mas bien en microexpericncias, de baja c¢ficacia masiva. No debe atribuirse
el desinterés por la politica sélo a la disminucion de la vida piablica y al repliegue
familiar en la cultura clectrénica a domicilio; no obstante, esta transformacién de las
relaciones entre lo pitblico y lo privado en ¢l consumo cultural cotidiano constituye
un cambio basico de las condiciones en que debera cjercerse un nuevo tipo de
responsabilidad civica para dejar a un lado la publicidad de las empresas
transnacionales, que en su mayoria de los casos son atosigantes para  los
consumidores y con beneficio para cllas.

Si ¢l consumo provocado por la publicidad se ha vuclto un lugar donde con
frecuencia resulta dificil pensar que por su entrega el jucgo predominantemente
libre, o sea feroz, entre las fuerzas del mercado, que en la actualidad no ceden un
apice de su mercado para ninguna cmpresa que signifique competencia, el ejemplo
claro lo tenemos con las "guerras de las colas” que se ha ido extendiendo a todas las
bebidas gascosas; la guerra de la industria automovilistica o ¢l de las aspirinas.

El crecimiento econdémico de América Latina, v en especial el de México, que
es el que nos interesa en esta investigacion, la década perdida de los ochentas, debe
vincularse ¢l consumo con la ciudadania para reubicar ¢l mercado de 1a sociedad,
intentando la reconquista imaginaria de los espacios publicos; asi ¢l consumo sc
mostrard como un lugar de valor cognitivo, util para pensar y actuar significativa y
renovadamente en la vida social, y sobre todo en esta actualidad de la
mundializacion, para buscar nuestro lugar cn ¢l mundo.*#0

* RO Jbidem, p. 76
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3.1. CRONICA DE LOS HABITOS EN MEXICO.

. mucbles, cuadros, libros, automoviles, licores, cigarrillos,
perfumes, vestidos, que tiene la gente y las actividades que realizan, -deprotes,

i
distracciones- son expresiones de un sistema de vida que corresponde a las

condiciones de vida dentro de cada clase social. Nada mas Igjano entonces, del libre
hacer que asume que la gente elige porque nacicron con "buen gusto” o porque la
campaiia de publicidad fue fantastica.

Podemos tener un andlisis estadistico que compara los hiabitos de compra de
individuos quc  tienen  aparentemente  las  mismas  propicdades  (sexo,  edad,
ocupacion, ingreso), pero cuyo origen y traycctoria para legar a donde ahora estan
son complctamente distintos. La gente se desplaza por la vida equipada de habitos
(gustos y costumbres) adquiridos en su familia de origen, con ciertas capacidades
individuales desarrolladas (en forma de cestudios o habilidades) y con un capital
social (los amigos y familiares). También la pente va acompaiiada por otras
capacidades o capitales como las propiedades o los biencs materiales en general.®®!

Es necesario conocer no solo la posicion actual de los individuos, sino
también su posicion original, de donde vienen, ya que ¢so es determinante del gusto.
Trayectorias individuales ascendentes trataron de copiar, vivir y consumir como los
que siempre han estado arriba, pero es facil detectar a los advenedizos. Los que en la
pendicnte social sufren una trayectoria de decadencia (como en ¢l caso de ciertas
capas de las clases medias en México en la actualidad), dependiendo de los recursos
sociales que tengan y de su capacidad de adaptacion a las nucvas condiciones,
viviran mecjor o peor por esc desclasamicnto y su consumo cambiara amargamente,
guardando ¢n lo posible las apariencias y afiorando ¢l pasado.

En ¢l terreno del consumo, los gustos (vistos como expresiones de estilo de
vida y del lngar que se ocupa en ¢l espacio social), pueden dividirse en dos grandes
Y opuestos grupos: los gustos de lujo (o de libertad) y los gustos de necesidad. Los
primeros son  prerrogativos  de aquellos  individuos que viven en condiciones
materiales definidas por la distancia dec necesidad, por la libertad que esas
condicioncs les permite, en sumna, los mis ricos. Los gustos de necesidad, en cambio,
expresan unas condiciones materiales lunitadas de vida que estan incorporadas y
asumidas que solo se elige aquello que es posible tener.

En esto de entender los pustos de las distintas fracciones de la poblacion, se
debe comprender que 1a genta va por la vida (dependiendo de su origen, escolaridad,
etc), con distintos tipos de capitales. La palabra capital no sélo tiene la acepcidn
marxista clasica de capital ccondmico, sino también de otros capitales que en mayor

* 81 Dclgado, René. "La realidad ¥ ¢l hubicra™, Rev Qrigingn. Meéaico, Afo 2 No, 2 marso de 1995, p. 2

o4



o menor medida todos tenemos: el cultural (que no depende solamente de las

titulaciones académicas, sino de lo que se absorba antes y fucra de la cscucla); y el
cen el que nacié, el que sc incorporéd en la

capital social (que es el grupo soc
escuela, trabajo y matrimonio).**?
funcion de los ingresos

Creer que los gustos y el consumo estan nada mas er
c©s un gran error, ya que entre ba gente de clase con una similar capacidad cconémica,
hay diferencias no solo en su cultura sino en como comen, sc visten, se divierten.
Este grupo quec en México representa la proporcion menor de la poblacion, percibe
altos ingresos: entre cllos hay grandes industriales y comerciantes, financieros,
banqueros y bolsistas y micmbros de cicrtas profesiones liberales (abogados,
meédicos, arquitectos).

La clase "alta” no es uniforme, hay una gran variedad que de ninguna mancera
s; consideramos tal vez las encuestas de mercado

se agota en unas cuantas lin,
podrian ser mas atiles si en cllas sc hiciera un andlisis mas amplio de las clases

ico, sino de cualquier parte del mmundo.

sociales no sélo de Mé
Imperatriz Carlota Hego a este pais, envucelta en trajes de Wirth,

Desde que Ia
nucstras mujeres solo han puesto sus ojos e¢n disciios extranjeros. El acontecer de la

moda mexicana desde antes del Imperio, ha sido una importacion de prendas, ideas y
costumbres. *x?

Nos vestimos como en Milian, comemos a la francesa y queremos vivir como
en Nueva York. Hasta nuestra sufrida y discutida clase obrera prefiere en Tepito
tenis Nike y escuchar Bronco en aparatos Sony o Aiwa.

tan de moda actualmente. la integran patroncs de grandes

La ropa "informal
firmas cstadounidenses. Obscervamos que el chofer de taxi, ¢l del pesero y hasta el

albadiil, dan gran parte de su salario por un pantalén 501 Levis o una chamarra Furor
o Gucss.

La reciente apertura comercial no solo trajo toneladas de ropa que transformo
les de grupos de rock que cambiaron

sus fisonomias, sino también los videos mu
la actitud de toda Ia juventud (nuestros principales consumidores). Cicrtamente

estamos a la moda en México, nadic lo pucde discutir y mucho menos negar, jpero a

qué preciol.

82 Idepr
* 83 Gitardi, Pilar. “Imagenes, la reabidad y Toscant®. Rev. Qriging, México, Ano 2 No.26. julio dc 1995, p.
26



Nuestro pueblo ya sabe qué comer, como vivir y como vestir. Todo llegd con
la apertura comercial, pero lo mis importante cs: jqué vamos a exportar?.

3.1.1, REFRESCOS DE COLA EN MEXICO.

En ¢l negocio de las comidas y bebidas no existen los ciclos de vida de los
productos. No hay marcas vicjas, solo comercializadores  vicjos incapaces de
infundir nueva vida a los productos que tienen que vender.

Muchisimas companias comercializadoras de primera han mantenido sus
vicjas marcas vibrantes y contemporineas. Asi lo ha hecho la General Mills con sus
"Weatis”. Este es un producto con ¢l cual se criaron los norteamericanos. Centenares
de millones de personas lo conocen como "el desayuno de los campeonces”. Ahora es
"lo que comen los grandes®. El mismo producto -con modificaciones muy pequciias,
ninguna de ellas relativas al sabor-.

Compaiiias como la Coca Cola y la Pepsi dedican gran parte de tiempo y
recursos para estimular al consumidor en tomar su bebida como una forma de estilo
de vida. Lo hacen con anuncios impresos; con cupones en los diarios; con letreros en
los estadios y anuncios espectaculares en las carreteras, con desplicgues vistosos ¢n
fos supernncercados; con estribillos pegajosos en anuncios por radio; promociones con
premios o descuentos en las "taparros . Y lo hacen con comerciales de television,
que cada dia se vuelven mas importantes.

Hay una razén para cllo. No es que la publicidad -el aspecto teatral del
negocio de los refrescos- sca efervescencia alegre y todos los demas elementos del
negocio sean sosos en comparacion. Es que la imagen cs critica para el éxito.
Después de ascgurarse que los productos son lo mejor que pucden ofrecer, 1o mas
importante ¢s la imagen que ofrecen.

El mercado de las bebidas gascosas no se limita a ganar prucbas de sabor.
Mas que en el caso de cualquier otro producto, los consumidores de refrescos tienen
un apego cmocional a su marca preferida.

Sacar nucvos productos no ¢s mis que un clemento del mercado de
vanguardia. Para ser una compaiiia lider en ¢l campo del mercadeo es preciso buscar
idecas en apoyo dec todo lo que se hace; disceiio del envase, promocion, publicidad, y
hasta la mancra de motivar a sus empleados.

Cuando los consumidores escogen un refresco, en realidad hacen  tres
cleccion primero, sc deciden por un refresco en vez de un jugo, agua o leche;
después cligen una cola en lugar de una bebida que no scea cola. Solo entonces van a
escoger entre Pepsi Cola o Coca-Cola y las otras marcas disponibles.
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3.1.1.3. LA DISPUTA DEL MERCADO MEXICANO.

Dominado por unos cuantos grupos embotclladores, el mercado refresquero
mexicano es un campo de batalla donde dificilimente alguien podria atribuirse Ia
victoria definitiva.

En una guerra sin fin todo triunfo es relativo y no debe extrailarse entonces
que los principales competidores del mercado, aquellos que se disputan el liderazgo
de ventas de los refrescos de cola, aseguran al unisono ostentar el primer sitio.

Tal ocurre por ¢jemplo, con los embotelladores de Famsa (VISA) y el Grupo
Embotellador Mexicano (GEMEX), cuyas franquicias metropolitanas de Coca-Cola
¥ Pepsi Cola son, respectivamente, las i prandes del mundo.

Mientras VISA, afirma que ¢l sesenta y tres por ciento del mercado
refresquero de la Ciudad de México estin actualmente en manos de Coca-Cola,
GEMEX sostiene que Pepsi es la que leva la delantera.

Segan GEMEX, surte o distribuye a ochenta mil detallistas del Distrito
Federal, Hidalgo y algunas regiones del Estado de México, con una flota de mil
trescientas unidades, mientras que Coca-Cola surte sctenta mil detallistas del D.F., y
zonas conurbanas con una flota de mil doscientas unidades.***

Desde luego, la disputa por el mercado no empicza ni termina en 1a Ciudad de
Meéxico, ni excluye a otros embotelladores que aunque menores, han logrado
mantener y aan ampliar sus nichos comerciales: Pascual Boing, Orange Crush,
Mundet o Jarritos, por solo citar algunos.

Fuera de la utbe mas extensa del mundo, donde compiten cuarenta y dos
marcas de¢  refrescos, otros  grupos sc reparten ¢l mercado.  Distribuidos
regionalmente, cada uno de los "cocacoleros” asevera tener las mayores ventas de su
region y datos de la empresa matriz indican que la marca rojiblanca domina en
promedio mas de dos terceras partes de los mercados de provincia -donde suele
haber no mas de cinco o scis competidores- particulanmente en el norte y sur del
pais.3

Actualmente The Coca-Cola Export Company, ticne una red de mas de cien
franquicias con una distribucion geografica y operada por no mas de diez grupos

® 84 "La guerrs de las Colas cn Méxica™. articulo de portada, Revista
1993,
® 85 ldem

xpansion, México, 17 de febrero de
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fuertes (Arizpe, Argos, Aztcca, Barragian, Castrejon, Continental, Ponce. Ruiz
Obregdn, Tampico y VISA) y unos scis o sicte grupos y embotelladores pequeiios.*»

Respecto de Pepsi, fue imposible conscguir dircctamente algan dato, sin
cembargo, la prensa de la Asociacidn Nacional de Productores de Aguas Envasadas
(ANPAE) y cmbotclladores diversos, bacen suponer que Pepsi es el segundo
refresco mas consumido cn México y GEMEX su embotellador mis importante,
seguido, sin aludir a orden jerarquico alguno, por las franquicias del Grupo de
Emboteliadores Unidos de Pepsi (GEUPEC). GEMEX adquirid recientemente tres
franquicias nuevas de Pepsi, precisamente para Mérnida, Campeche y el resto de 1a
peninsula de Yucatan. Un documento de Pepsi Cola de México revela que en
1991 existinn sesenta y dos cmbotelladoras de Pepsi entre el Rio Bravo y el
Suchiate.

Las politicas de adquisicion de Pepsi Co. son parte de una cstrategia para
apoyar cl desarrollo de mercados, sobre todo en aquellas regiones donde lucgo de un
tiempo aceptable de maduracion, las franquicias no logran impulsar sus ventas. A la
fecha, la subsidiaria de la firma norteamericana fundada en 1965 controla ¢l 20% del
negocio metropolitano de GEMEX en el campo de refrescos de sabor y efectuaron
necgociaciones en otras zonas del pais donde estin entrenando franquicias. *®

Con las marcas Pepsi, Mirinda, Manzanita Sol. Seven Up, Squirt, Tchuacan,
San Lorenzo, Garci Crespo, y Titin, GEMEX ascgura tener 102 del mercado
nacional de refrescos, con lo cual estaria en la misma posicion de VISA (Grupo
VISA), que distribuye Coca-Cola, Sprite, Fanta, Fresca, Extra Poma, Etiqueta Azul
y Sin Rival. Atrdas de cllos, aunque no muy lejanos, Continental, Azteca, Mundet,
Argos, y Geupece, representan también una importante parte del mercado.”*?

Luis A. Magallanes, director de relaciones pioblicas del Grupo Azteca,
considera que la evolucion del sector de los refrescos de cola a partir de mediados de
1991 se ha caracterizado por el desarrollo de promociones y empaques que -como
las botellas de plastico retornables en tamaiios de litro y medio- han revolucionado
¢l mercado. El arranque inusitado del mercado ocurrid luego de la liberacion de los
refrescos que, entre 1976 y 1989, mas o menos, estuvicron sometidos aun control de
precios, publicidad, promociones y tamaiios. En efecto, durante todos esos aiios los
cmbotelladores no  estuvieron autorizados a cambiar sus presentaciones nioa
promover sus bebidas, puesto que c¢llo significaba una alteracion del control de
precios

0

© 86 Ibidem, p. 3
* R7 Idem
° ¥R ldem
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Los cncargados de la mercadotecnia han convertido la compra dc refrescos cn
una especie de rmeda de la fortuna donde los juegos de azar (cada cual mias
complicado), los premios a la segura y las exhibiciones espectaculares de musicos
famosos respaldando @ una s otra marca han hecho su aparicién: Pepsinamero,
Pepsilindro, Pepsigol, los yoyos de Coca-Cola, 1a campaiia de regreso a clase, y la
de las taparroscas premiadas en este momento, entre otras.

Hace poco tiecmpo México fue actor de un hecho casi insélito cuando Pepsi
Cola lanzd una campana publicitaria en la que se compara con Coca-Cola

mencionindola en sus comerciales.

Las afirmaciones en ¢l mencionado comercial de que mas de la mitad preficre
Pcpsi se basa en 12,085 prucbas que hicicron a las personas de Guadalajara,
dindoles a tomar refrescos sin decirles previamente cuiales erany 11,753 prucbas de
Monterrey, mas o menos en la misma fecha. *2t

El director de mercadotecnia de Pepsi Cola afirmdé que en Guadalajara el
54.8% prefirio Pepsi, mientras que en Monterrey fué el 53%6.

El comercial que cncabeza esta estrategia publicitaria presenta a un joven que
muestra una Pepsi y una Coca-Cola en sus presentaciones de medio litro.

an juntas ?, porque Pepsi valora tu libertad de cleccion;

i Sabes por qué es
por eso te ponce ¢l reto Pepsi, una prucba en la que podrias comparar el sabor de
Pepsi con ¢l de Coca-Cola para que clijas, sélo por ¢l sabor, sin ver cual ¢s cual, la

que mas te guste.

de la mitad prefiere el sabor de Pepsi”, dice ¢l actor

"Comprucba por qué ma
del comercial.

“El reto Pepsi llega a México para quedarse en un momento historico, donde
los vientos de apertura economica y libre competencia que vive el pais coinciden
perfectamente con el espirita de nuestro programa®™. =22

"La-basc legal para Pepsi esta en cl altimo reglamento aplicable del Articulo

60. Constituctonal, en ¢l que establece que la expresidon de las ideas no scra objeto
de ninguna inquisicion de caracter judicial o administrativo, a menos que afecte a

terceros y vaya cn contra de la ley. 3

° 91 Jbidem, p §
92 ldem
* 93 Ibigem. p. 6
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A partir de 1991, la Ley de Fomento y Proteccion de la Propicdad Industrial,
permite la publicidad comparativa, algo que no sucedia en México; en csta ley hay
un articulo que dice que no sera infraccion administrativa la comparacién de
productos con cl objeto de informar al pablico para que éste pueda hacer o realizar

una decision.

L.a Procuraduria Federal del Conswmmidor autorizo la campaiia publicitaria "El
Reto Pepsi”. pues se informa al consumidor sobre los componentes, calidad y
caracteristicas de los productos gque se ofrecen, esto con ¢l fin de fomentar pricticas
transparentes cn el mercado de refrescos.,

Despuéds de un afio (1994) de transmitir ¢l comercial de "El Reto Pepsi” en el
interior de la Repablica, se vid por primera vez en el Distrito Federal, en julio de

1995,

En esta guerra de los refrescos de Cola, aparentemente nadie perdié porque
ades mexicanas que se climinara del citado

", pero Pepsi Cola logrd que no se enlatara

Coca-Cola obtuvo de pante de las autori

comercial la frase de: as de la mitad..
su comercial, y por lo tanto no perder la inversion en esta publicidad.

Pero las cosas no quedan ahi, ahora continfian con la promocion "Ganas
porquc gana a traveés de las taparroscas que incluyen un descucnto en otro
producto que Haman la atencion a los adictos de los refrescos de cola.

Coca-Cola no esta dispuesta a otorgarle a Pepsi un apice mias de mercado, y
mexicano en donde hasta ahora se vende mas su

mucho menos del mercado
producto.

Este tipo de confrontacion de marcas, es un claro indicio de la cconomia
mundializada quc se estd viviendo, y en donde puede salir bencficiado el
consumidor, si toma ¢n cucnta las caracteristicas que estan enviando a través de su
publicidad, las empresas transnacionales, provocando con clo que el estilo de vida
seca impuesto por los propios consumidores y no como hasta ahora por dichas

empresas.



3.Z. LAS EMPRESAS TRANSNACIONALES, Y LOS CAMBIOS
EN LLOS ESTILOS DE VIDA EN LA SOCIEDAD MEXICANA.

cmpresas transnacionales no s6lo se dedicaron a
a poco, y en algunos casos, casi de fa noche a la

Una vez cstablecidas las
vender sus prodictos, sino poco
maifana, modificaron los estilos de vida de todos los mexicanos.

considerados como

Y asi tenemos que en los aios cincuenta, los jovencs
hasta entonces déciles y consentidos comenzaron a mostrar signos de descontento.
época se referian a csta juventud violenta con el rotulo de
“delincuentes juvenile solo porque buscaban nuevas formas de divertirse, muy
distintas y lejanas a las de sus padres. En 1959 Bill Halley y sus comectas
interpretaban "Rock around the clock™ en su pelicula Blackboard Jungle, iniciando ¢l
nucvo reinado de la miusica conocida como rock and roll. I.os padres se horrorizaban
menceos de caderas de Elvis Presley, iniciandose con  este
abricada quc en la mayoria de los casos no cs acorde
cautivaban a sus hijos

Los comentaristas de ¢

ante los sugerentes
cantante una personalidad pre
con el artista, y la masica de ritinos violentos que

adolescentes.

No solamente ¢l rock and roll modificaba el estilo de vida, sino tambien las
tardeadas, la “"indispensable Coca-Cola”, fas modas, peinados y hasta una forma de
caminar identificaba a estos jovenes. Sc imciaba también la guerra de los productos
similares, para atraer a los consumidor csta forma de comercio no era propia de

un solo pais, sino que se veria reflejada en todo el mundo.

lL.os cambios de habitos, costumbres y mancras de pensar van a realizarse en
una forma considerada por muchos socidlogos como violenta porque modifican

valores morales que hasta entonces eran parte de la vida comun de la mayoria de los
pucblos.

Para 1963, ni Kennedy ni absolutamente nadic podria ignorar la crecicente
militancia de los negros a nivel mundial, 1an es asi que se lograba que éstos tuvieran
acceso a las universidades vy pudieran  utilizar  cualquier tipo de  transporte
mezclindose con gente de raza blanca, y la publicidad de las cmpresas
transnacionales también tuvo que modificarse cono una prucba irrefutable de las
exigencias de la militancia negra. Todas las tendencias de las sociedades del mundo
estaban cambiando. [Los dociles de los afios cincuenta se habian transformado en
adolescentes rebeldes que buscaban una expresion en la nueva masica revolucionaria
de LLos Beatles, con sus cabellos largos, su ritmo violento y su sugerente lirisimo; la
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biisqueda incesante de un lugar en el mundo hacia que estos jovenes participaran con
sus idecales manifestados en los movimicntos estudiantiles de mayo de 1968.723

Los aflos sesenta mostraban algunos vestigios del estilo de vida caracteristico
de la clase media en la década anterior, a pesar de los cambios que se insinuabal
para mcdiados de esta década lo que imperaba en ¢l mundo cra Ia sexualidad sin
inhibiciones que fué explotado en la publicidad de Ias empresas transnacionalcs,
modificando una vez mas los hibitos y las costumbres de la socicdad mexicana, que
imitaba en todo, o ¢n la mayoria de los casos, a la vida de los estadounidenses.

De un dia para otro no percibimos ¢l pequeilo cambio que ha provocado el sol
sobre la tinta de los objctos; la diferencia es tan sutil que pasa desapercibida a
nuestra conciencia. Dec esta misma mancera, la presencia includible de 1a cultura de
las ambiciones estadounidenses se va apoderando de nucstros gustos, habitos,
tradiciones y mancra de percibir ¢l cambio que se ha dado, pero constante y en
definitiva ¢s irreversible.  De manera complementaria a la modificacion de las
costumbres, Ias manifestaciones visuales del ambiente contribuycn
significativamente a que los cambios de actitud y de conducta s¢ vayan sin quc nos
demos cuenta.

Al formar parte de nuestra cotidiancidad mas immediata y al irse deformando
paulatinamente como capa geolégica, el entorno visual opera como un amortiguador
sensorial para permitir que se den otros cambios "sin hacer mucho ruido”. Asi,
ayudados por nucstro ambiente grafico y arquitectonico, de pronto crecemos quc
preferimos un “Bic Mac”, a un taco de barbacoa, un "Kentucky” a un pollo a las
brasas, vemos a los nifios jugando con "Ninja Turtles™ o con un "Transformers”, cl
plastico por encima dc la madera y hojalata) y olvidamos que garaje, sale, walkman,
know how, ¥ muchos otros términos no forman parte de nuestro lenguaje, y que los
hemos adquirido sin damos cuenta. "

Hablando dc tradiciones y costumbres, en forma anticipada al 2 de noviembre
empezamos a ver a nuestro alrededor, desde finales del mes de septicmbre, no las
tradicionales calaveritas de azicar: los mercados, las calles, los vendedores
ambulantes y luego decenas de nifios, se convierten en escaparates de calabazas de
plistico, difraces de brujas, de vampiros, cte. Salimos de pasco a la provincia y los
mercados dc dulces empiczan a cambiar su fisonomia. Junto a los tradicionales
cueritos, cocadas, dulces de leche, acitrén, empezamos a ver paquetes de colores
fosforecentes o metilicos tanto de dulces estadounidenses (bubble gum, acids,
milkies) como mexicanos que han copiado cl estilo (papitas, rufles, chicles).

1993, p 388
ano2 no. 23, p.8&

* 95 Pendergrast, Miack. Dios, Patria y Coca-Cola, Ed. Vergara, Bucnos Aires
* 96 Rosovsky, Cuhy. “Estifos de Vida®, Revista Qrigi México, mayo dc 1Y
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La arquitectura y ¢l diseilo ambicntal son de los terrenos que mayor
influencia ticnen en nuestra percepeion. En las grandes ciudades como Meéxico,
Guadalajara, Monterrey y los principales centros fronterizos, el disciio de las
fachadas, los lctreros de identificacion de  restaurantes, comecercios, cte., las
seilalizaciones viales, los anuncios espectaculares, 1as nuevas gasolinerias, y ¢n si un
sinnimero de  materiales, formas y estilos, son colocados aleatoriamente
(normalmente bajo criterios determinados por la circutacion y ¢l tlujo de personas,
mas no por una Junta de vecinos o de Conservacion), cn un afan de modernidad,
competitividad y, desgraciadamente, de tmitacion al modelo que "admiramos” No
nos extraile si de pronto nos encontramos un enonme Mc Donald's en las afucras de
Patzcuaro, o su gigante "M" amarilla a un lado de la Alhondiga de Granaditas en
Guanajuato, por sélo anotar algo que pucde ser realidad.

Sc pucde decir que muchas cosas estan cambiando poco a poco ¢n nucstro
entorno visual, y en menos que lo pensamos ya fonmman parte de nuestra vida; las
neverias ya no son las mismas, los helados tampoco. La ropa que usamos, los
peinados que preferimos, los juguctes, las fachadas de los comercios, los empaques
de los productos, los estampados de las camisctas, los letreros y seializaciones,
forman parte de nucstra cotidiancidad y no todos son reflejos de evolucion o
desarrollo.

Todo 1o que se ha analizado de ninguna manera implica que las influencias
externas, principalmente estadounidenses, scan todas negativas . En las sociedades
contemporineas y particulannente en México, cuya mira esta enfocada a ser, tarde o
temprano, un pais desamrollado, la  integracion  a  nivel mundial  implica
necesariamente cambios: en la calidad de la manufactura, en la capacidad de los
recursos humanos, en la infracstructura productiva y, desde luego, en la forma de
presentarnos a nosotros mismos y no quedarnos fuera del alcance de los paises
desarrollados, también  debemos  realizar modificaciones  en todas  nuestras
manifestaciones visuales, es decir, en 1a apariencia fisica de nuestras organizaciones,
en los empaques de nuestros productos, ¢n nuestras comunicaciones, etc.

Cambiamos para convencer, para inspirar confianza, para facilitar nuestras
acciones de¢ negacion. Sin embargo, indudablemente deben existir limites bien
definidos entre "necesidades de una integracion comercial 'y un  desarrollo
tecnologico”, y la pérdida de 1a identidad. La conviceion de que lo propio tiene un
valor que fortalece nuestra personalidad ante nosotros mismos y también hacia el
exterior, es muy endeble.

La integracion no quicre decir “parccerse a los demas paises” o “perder lo que
se tiene de individual”, cs sencillamente participar en esta cconomia mundializada
como un competidor, mas que un pais sometido al consumismo exterior.
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3.3. LA INVESTIGACION DE MERCADOS Y LA COMPET
TIVIDAD DE LAS EMPRESAS TRANSNACIONALES.

Uno de los factores determinantes en el éxito comercial de las grandes
cl conocimiento profundo de sus consumidores, ademas

cempresas transnacionales cs
del mancjo eficiente de la informacion del mercado.

Lamentablemente y a pesar de esta evidencia, muchas compaiiias nacionales
siguen percibiendo a la investigacion de mercado como un gasto superfluo o
prescindible, cuando en realidad ¢s vital para el desarrollo y Ia subsistencia de
cualquier negocio, industria, comercio o empresas de servicio, y sobre todo en Ia
actualidad donde la economia s¢ volvié totalmente mundializada.

Meéxico presenta casi todas las caracteristicas de los mercados maduros y por
lo tanto es esencial que las empresas aspiren a ser participantes importantes en el
mismo, utilicen las técnicas mas modemas de investigacion y analisis de mercado, si
quicren conservar o aumentar su participacion cn ¢l consumo de sus productos o

servicios.

Con una poblacion superior a los noventa millones de mexicanos y con un
mercado que equivale a casi el cincuenta por ciento del valor del mercado
canadiense, Meéxico resulta muy atractivo para  las grandes corporaciones

transnacionales; de hecho, para muchas de estas compaiiias su subsidiaria en nucstro
pais es la primera o la segunda mas importante cn ¢l mundo, ya sea en ventas totales
o en utilidades, como por ¢jemplo: Coca-Cola, Kodak, K Mart. Home Mart, Price

Club.*??

El mercado mexicano con el paso del tiempo. s¢ ha vuelto cada vez mas
complejo. Primero vivimos una ctapa en la que o mas importante era la produccion,
cuando las empresas cran dirigidas por ingenicros; de ahi pasd a darles mayor
importancia a la distribucion y a las ventas, gencrando canales de distribucion y
fucrza de ventas, y ahora con la publicidad cada dia mas impactante, esta ctapa de
mundializacion.

En esta década ¢l problema no e¢s de produccion, ni de distribucién, de
conocer a cual scgmento especifico del mercado va dirigida 1a marca, producto o
servicio, de crear una cstrategia para darle una personalidad y wvalores intrinsecos
que lo diferencicn y, de acuerdo a esta imagen o posicion de marca, conocer ¢l grupo
objectivo para ¢l producto, qué tipo de publicidad hay que hacerle, por qué canales

Ed. Plancta, México 1992, p. 313

® 97 Homs, Ricardo Creadores de imagcn mexics
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debe distribuirse, en qué medios anunciarse, qué tipo de promociones son mas
adecuadas y todo lo que vestird a la marca y al producto o servicio.

Obviamente todo debe ser congruente y representar una  concepeion
orquestada en la que estos aspectos encajen perfectamente. Todo esto es lo que

observan antes de entrar en accion las empresas transnacionales: durante 1992 entre
s de investigaciéon fue por

veinte y treinta por ciento de la facturaciéon de las agen
trabajos para compailias que no existian en nuestro pais todavia.

Vienen a medir ¢l terreno y conocer el mercado, mientras que las compailias
nacionales picnsan que por ser de casa nada les puede pasar v que no van a venir de
fuera a ganarles ¢l mercado, y en este ticmpo hemos visto como industria tras
industria va desapareciendo; asi le pasé a la de los clectrodomésticos, jdonde
quedaron los televisores nacionales?; ya no existen, o jla de dulces y chocolates?,
salguien recucerda La Azteca y su chocolate Expres?.

A todo esto afiadase las diferencias de edad, sexo, estado civil, escolaridad y
nivel socioeconomico y tendremos una complejidad increible, que han sabido
aprovechar las empresas transnacionales.

Por tal motivo, ningin cjecutivo de mercadotecnia, por experimentado que
sea, puede fundamentar sus decisiones, tacticas o ecstrategias, si no cuenta con
informacién objetiva, completa y oportuna sobre un mercado y sus consumidores,
para que pucda lograr tener éxito en un pais como ¢l nuestro; asi lo efectuaron
compaiiias como: Carrcfour, Sam's, Burger King, entre otras.

Desde ¢l punto de vista del mercado, ¢l mexicano ha tenido un cambio
vertiginoso  en los Oltimos dicz afios; c¢jemplos de esto son: la apertura y
mundializacion de la cconomia; ¢l mayor niimero de marcas y empresas compiticndo
en casi todas las categorias de productos y servicios, la mayor importancia de
algunos canales de distribucion como la venta casa por casa, telemercadeo, y ¢l
ambulantaje; la intensificacion de esfuerzos promocionales: la proliferacion de
nuevos tamafnos, presentaciones y empaques de gran cantidad de producios: una
mayor diversidad de medios impresos; la guerra de descuentos y precios, ademas de
agresivos planes de servicio y financianiiento;, una concentraciéon mayor de la
riqueza por un pequeiio segmento de poblacion que consume biencs y servicios
complicados a cualquicr precio; y una dristica reduccion del poder adquisitivo entre
s que sc han visto obligadas a racionalizar sus consumos.

las clases med

Una vez establecida la importancia de manegjar informacion de mercado real,
objetiva y oportuna, hay que tomar la decision de quién debe hacer la investigacion
para obtenerla. La cuidadosa scleccion de la agencia de investigaciéon adecuada
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permite ascgurar la calidad de los resultados sobre los cuales sc tomaran decisiones
de gran trascendencia.

Finalmente las empresas transnacionales deciden si hay o no madurez del
mercado mexicano, su complejidad y competitividad antc la apertura comercial que
sc esta viviendo, para establecer los canales de comunicacion ascendentes necesarios
para que el flujo de la informacion de mercado ilegue hasta los mas altos niveles de
la cstructura organizacional, porque ¢l valor estratégico de dicha informacién es tan
esencial como las de las demis areas de finanzas, ventas o produccién; con todo
csto, los consumidores mexicanos tendran la opcion de decidirse por los productos
nacionales, que finalinente saldran mas baratos que los que nos Heguen por via de Ia
apertura comercial, tomando en cuenta la crisis econdémica y financiera por la que
atravicsa el pais.




CAPITULO 4.

LAS EMPRESAS TRANSNACIONALES, LA PUBLICIDAD
Y LOS MEDIOS DE COMUNICACION.

En un enfoque macrosocial, el anarquico crecimiento urbano va junto con la
expansiéon de los medios clectronicos.  La industrializacion y las migraciones que
llevaron a la ciudad en los altimos cincuenta aitos, de un milléon y medio o dicciséis
millones de habitantes son parte de 1a misma politica de modernizacion que centra el
desarrollo cultural en la expansion de los medios masivos. El desequilibrio generado
por la urbanizacion irracional y especulativa es “compensado” por la ceficiencia
comunicacional de¢ las redes tecnologicas. La expansiéon territorial y Ia masificacion
de 1a ciudad, que redujeron las interacciones barriales, ocurricron junto con la
reinvencion de lazos sociales y culturales en la radio y television. Son éstos medios

los que ahora, desde su logica vertical y anonima, diagraman los nucvos vinculos
invisibles de la urbe.

En la medida en que lo caracteristico de la cconomia presente es tanto ¢l
pasaje de la agricultura a la industria y de ésta a los servicios, en la interaccidn
constante entre la agricultura, industria y servicios, con basc ¢n procesos de
informacion (tanto en la tecnologia como en la gestion y la comercializacidn), las
grandes ciudades son ¢l nudo en que sc realizan estos movimientos. En una
cconomia intensamente transnacionalizada, las principales arcas metropolitanas son
los escenarios que conectan entre si las cconomias de diversas sociedades. No es
casual que hayan sido empresarios japoneses que inventaron cn ing
“glocali

cl neologismo
para aludir al nuevo esquema del empresario-mundo que articula en su
cultura informacion, creencias y rituales procedentes de lo local, lo nacional y lo
internacional =%

LQué quedan de los vinculos entre ciertas cindades y ciertos simbolos cuando
las musicas nacionales sc hibridizan con las de otros paises, y cuando ¢l cine sc
dedica a hacer producciones internacionales?. El cine y la television, para alcanzar
amplias  audiencias  y recuperar  las  inversiones,  promueven  narraciones
espectaculares intcligibles para puablicos de todas las culturas. Las referencias
nacionales y los estilos locales se disuctven en peliculas, cuadros y series televisivas
que se parecen cada vez mas en Sao Paulo y Tokio, Nueva York y México, Paris y
Bucnos Aires.

Los repertorios folcloricos locales, tanto los suministrados por las artes cultas
como las populares. no desaparccen. Pero su peso disminuye en un mercado
homogencizado por las culturas clectronicas transnacionales, cuando la vida social

* 98 Garcia Canclins, Néstor. Op_cit. p 107
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urbana ya no se hace sélo en los centros historicos o tradicionales de las ciudades
sino también en los centros comerciales modernos de la periferia, cuando los pascos
se desplazan de los parques peculiares de cada ciudad a los "shoppings” que sc
imitan cntre si en todo ¢l plane

La expunsion territorial y la masificacion de la ciudad, que redujeron las
intcracciones barriales, ocurricron entre los afos cincuenta y la actualidad, o sea, en
ct mismo lapso e¢n que se difundieron por toda la ciudad 12 radio, la television y el
video, nuevos vinculos electronicos, indivisibles, que reconstruyen de un modo mas

abstracto y despersonalizado los nexos entre los habitantes, al mismo ticmpo que nos

conectan con ¢l mundo.

L.a radio y el cine contribuyeron en la prirnera mitad de cste siglo a organizar
los relatos de la identidad y el sentido ciudadano en las socicdades nacionales.
Agregaron a las cpopeyas de los héroes y los grandes acontecimientos colectivos, la
cronica de las peripecias cotidianas: los hibitos y los gustos comuncs, los modos de
hablar y de vestir, que diferenciaban a unos pucblos de otros. La comunicacién por
radio ayudoé a que grupos de diversas regiones de un mismo pais, antes Icjanos y
desconcctados, se¢ reconocicran como parte de una totalidad. los noticieros que
comenzaron a vincular zonas distantes, asi como las peliculas que enscilaban a las

asas migrantes la manera de vivir en la ciudad y trataban los conflictos
interactuales, proponian nuevas sintesis posibles de la identidad nacional en

transformacion.

LLos medios masivos fucron agentes de las innovaciones tecnoldgicas, nos
sensibilizaron para usar aparatos clectronicos en la vida doméstica, y liberalizaron la
costumbre con un horizonte mas cosmopolita; pero a la vez unificaron los patrones
de consumo con una vision nacional. Como los medios eran predominantemente de

apitales nacionales y se adherian a la ideologia desarrollista, que confiaba la
modernizacion a la sustitucién de importaciones y al fortalecimiento industrial de
cada pais, aon los agentes mas internacionalizados en ese momento -como la
television y la publicidad- nos impulsaban a comprar productos nacionales y
difundian €l conocimicnto de lo propio.

Todo esto se fue desvaneciendo en los aflos ochenta. La apertura de la
economia de cada pais a los mercados globales y a los procesos de integracion
regional fue reduciendo ¢l papel de las culturas nacionales. LLa transnacionalizucion
de las tecnologias y la comercializacion de bienes culturales disminuyd la
importancia de los reterentes tradicionales de identidad. En las redes globalizadas de
produccion y circulacion simbolica se establecen las tendencias y los estilos de las
artes, las lincas cditoriales, 1a publicidad y la moda.*v?

© 99 Ibidem, p. 109
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Las teorias del "contrato cultural” han estudiado casi sicmpre los contrastes
entrc los grupos no solo por las diferencias cntre las culturas desarrolladas
separadamente sino por las mancras desiguales en que los grupos se apropian de
clementos de varias sociedades, los combinan y transforman. Cuando la circulacion
cada vez mas libre y frecuente de personas, capitales y mensajes nos relaciona
nuestra identidad no puede definirse ya por la

cotidinnamente con muchas culturs
pertencencia exclusiva a una comunidad nacional.

En  esta  perspectiva,  las  naciones  se convierten  en esccnarios
multideterminados, donde diversos sistemas culturales se intersectan ¢ interpretan.
Sélo una ciencia soctal para Ia que se vuelven ibles la heterogencidad, la
coexistencia de varios codigos simbolicos en un mismo grupo y hasta en un solo
sujeto, asi como los préstamos y transaccioncs interculturales, serd capaz de deeir
algo significativo sobre los procesos de identidad en esta época de globalizacion.
Hoy la identidad, aian cn amplios sectores populares, ¢s poliglota, multiétnica,
migrante, hecha con elementos cruzados de varias culturas. 100

Asi como en otro tiempo las identidades eran objeto de puesta en escena en
museos nacionales, en Ja segunda mitad de nuestro siglo la transnacionalizacién
cconémica, y ¢l mismo caricter de 1as altimas teconologias comunicacionales (desde
Ia televisidn hasta los satelites y las redes épticas), colocan en el lugar protagdnico a
las culturas-mundo cxhibidas como espectaculo multimedia. Pensamos que ya
ningan cine "nacional” puede recuperar la inversion de una pelicula solo a través de
los circuitos de salas de su propio pais. Debe encarar maltiples canales de venta: la
television aérea y por cable, las redes de video y los discos laser. Todos cstos
sistermnas, estructurados transnacionabmente, fomentan que los mensajes que circulan

por ellos sc¢ "desfolcloricen™.

Los intelectuales de ta globalizacion empresarial propician la universalizacion
extremando las potencialidades en todos los ambitos, de otro modo no hubicera sido
posible la gencralizacion mundial de las computadoras y las tarjetas de crédito, las
ropas Benetton y las mufiecas Barbie. Pero luego de una etapa en la que esa
homogencizacion se dio como antinémica de lo local, comenzaron a concebirse
como complementarias la universalizacion y las particularidades regionales: "La
Coca-Cola sélo saco provecho del mercado espaiol cuando redujo el tarnafio de sus
botellas ajustandolas a los refrigeradores existentes en ¢l pais; una campaiia
publicitaria desarrollada en Alemania, con idolos del basquetbol estadounidense,
tuvo poca repercusion porque los deportistas eran desconocidos por los curopeos; los
"jeans” en Brasil son mas apretados para realzar las curvas femeninas; los japoncses
saben que los curopeos tienden a adquirir aparatos estercofonicos pequenos, de alto

anmario, mientras que los

desempeiio, pero que pucden ser escondidos en un

© 100 Homs, Ricardo Qp_cit p 62
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cstadounidenses  prefieren  grandes  altoparlantes™.*191 Al comprobar que la
multiculturalidad no desaparcce, ni en las pragmaticas estrategias cmpresariales, la
oposicion "homogénco/heterogénceo” pierde importancia;, es necesario entender cémo
segmentos mundializados, por cjemplo, los jovenes, los vicjos, los gordos,
desencantados, comparten habitos y gustos convergentes. mundo ¢s un mercado
diferenciado constituido por capas afines. No se trata de producir o vender artefactos
para todos, sino promoverjos globalmente entre grupos especiticos”. Por eso, hay
que climinar ¢l érmino homogencizacion y hablar de "nivelacion cultural” para
“aprender ¢l proceso de convergencia de habitos culturales, pero preservando las
diferencias entre los niveles de vids

Ahora s¢ ve 1a redefinicion de las identidades nacionales, no la hacen soélo el
cineg, 1a television y el video. sino el conjunto de las "autopistas de la comunicacion™.
La transmision por satélite y las redes de cable aptico transforman [a comunicacion
cientifica (correo clectronico, telemedicina), la ofimatica (informatica en las
oficinas), los scrvicios bancarios ¢ interempresariales y, por supuesto, la distribucién
de espectaculos culturidtles. Desde Estados Unidos, la empresa Tumer programa la
circulaciéon de peliculas, caricaturas y noticias en muchos paises latinoamericanos y
ahora comienza a hacerlo en algunos curopeos, como Franc En pocos aiios las
peliculas estadounidenses Hegarian por satélite a las salas de exhibicion de centenares
de ciudades en todos los continentes, sin las complicaciones aduanales de las
peliculas enlatadas v los videos. También se generaliza el acceso desde la television
y la computadora hogarenia los videojucegos, las telecompras, l1a informacion
nacional ¢ internacional. [Los curopeos se preguntan quidénes van a manejar estas
redes; la  produccion  audiovisual  de  informacion  y  entrctenimicnto  estid
mayoritariamente en manos estadountdenses, mientras que ¢l 70% de las ventas
mundl.lh_'; de aparatos clectronicos para el gran pablico es c:)nlrol.ldo por las firmas
s. Europa esti cast tan mal preparada como América Latina para enfrentar 1a
reorganizacion massmeditica de la cultura. A su baja produccion ¢ innovacion
tecnologica en esta drea (con excepceion de Phillips), se agrega que el cable esta
difundido solo en algunas naciones curopeas pequeiias (Bélgica, Suiza, Irlanda,
Holanda y los paises escandinavos), pero e¢s casi inexistente en Francia, Espaiia,
Portugal y Grecia, que preficren las ondas hertzianas. <Y

Precisamente por ser tan vigorosi su  influencia masiva, por rcquerir
inversiones y tanta eficacia, las nuevas tecnologias audiovisuales no deben depender
predominantemente de los aparatos burocraticos de los Estados; por ser cl espacio
cultural donde mas se acentuan las desigualdades y asimetrias entre sociedades
tampoco puecden quedar libradas sélo a la competencia interna entre mercados.

° 101 Garcia Canclint, Néstor Qp_cit. p 110
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Después de la cuforia postcaida del muro y de las complicaciones que ¢so trajo en
toda Europa, pensadores como Alain Touraine,*'% escriben que ¢l mercado es util
para demoler al "Estado centralizado, clientilista o totalitario”, pero, “no constituye

un principio de construccién ni gestion de la vida social”.

Actualmente el cine curopeo y ¢l estadounidense se sosticnen combinando las
salas con otros circuitos de exhibicion: la television nacional y extranjera, los
servicios por cable, antena parabolica y video. En Italia, Francia y Espafa, la crisis
del cine se acentiia compensando sus bajos ingresos con las proyecciones televisivas,
donde se llega a obtener hasta 90%6 del financiamiento para las cintas. En Estados

Unidos lo que se¢ gana cn dos horas cuarenta minutos de publicidad alcanza para
a necesita dicz horas de

financiar una hora de una serie, mientras la television france
anuncios comerciales para obtener los mismos fondos. FEn MNéxico, en cambio, la
television privada puede exhibir un filme todas las veces que quiera durante un afio y
medio pagando apenas wveinte mil dolares, aunque en ¢l primer minuto de corte
comercial que hace mientras sc transmite Ia cinta, gana doscientos mil doélares.”193

Las crisis del cine a lo largo de sus cien anos de historia estuvieron
relacionadas casi siempre con cambios tecnologicos. La aparicion del cine parlante,
del cinemascope y la competencia con la television fuceron algunas de las
innovaciones que hicicron dudar de la continuidad de la industria y del lenguaje
cinematogrificos. En la altima década, las preguntas acerca de st el cine seguira
existicndo se¢ reficren, mits bien, a la huida del pablico.

Desde los afios cincuenta, la principal via de acceso a los bienes culwurales,
cion. El porcentaje de

ademas de la escuela, son los medios electronicos de comunicsl
hogares con radio y television en América Latina ¢s semejante, y en algunas zonas
mayor. al de hogares en que sus micmbros complementaron Ia escolaridad primaria.
La escasa integracion latinoamericana ¢s semejante, y en algunas zonas mayor al de
hogares en que sus miembros complementaron Ia escolaridad primaria. La cscasa
integracion latinoamericana propiciada por los libros de texto, la historia de los
paises vecinos, no es mcjorada al complementarse con Ia informacién sin espesor
histérico, superficialmente conectada con la “actualidad mundial” en la television y
Ia radio. El cnonmc consumo mas nediditico, superior al de muchos paises
metropolitanos, no c¢s sostenido por una produccién endogena para los medios
electronicos que informe y vincule adecuadamente a los paises de Aundérica Latina.

Como cl cine, television -y en menor medida la radio- priorizan la informacion y los
de Fstados Unidos. La representacion de lIa

entetenimicntos  que  provienen

° 104 Ibidem. p. 120
105 [bidgm, p. 123
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diversidad de las culturas nacionales es baja en todas nucstras naciones, y menos
espacio se concede alin a los otros paises latinoamericanos. 1%

Detengiamonos un momento en las nucvas formas que adopta la estratificacion
sociocultural segan las modalidades de adscripcion a los sistemas transnacionales de
comunicacion. Las grandes masas, sobre todo en los paises periféricos, ven limitada
su incorporacion a la cultura global por ¢l acceso a la primera ctapa de las industrias
audiovisuales: los entretenimientos y la informacion que circulan en radio y
television de acceso gratuito. Algunos grupos (minoritarios) de las clases medias y
populares han podido actualizar y mejorar su informacién como ciudadanos al
participar en una scgunda ctapa del uso de los medios comunicacionales, que

uso de los medios comunicacionales, ue abarcan los
triag, 1a informacion

abarcan los circuitos de
circuitos de television por cable, 1a educacion ambiental ¥ sani
politica a través de videcos, ctc. Solo aquellas franjas de las dlites empresariales,
politicas y académicas estin concctadas a las formas mas activas de comunicucién,
es decir, a cse tercer sistema que incluye el fax, ¢l correo electrénico, las antenas
parabdlicas, la informaciéon y el intercambio ladico que se extienden desde la
filmacion de videos aficionados hasta la construccion de redes internacionales de
tipo horizontal. En algunos casos. pequeiios sectores populares participan de estos
través de la produccion de periodicos, radios y videos

ultimos circuitos a
comunitarios.

106 fhidem, p. 129
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2.1. LA PUBLICIDAD COMO COMUNICACION

La relacion entre la publicidad y los medios de comunicacion, tanto st se trata
de prensa como de radio o television, ha tenido durante mucho tiempo una
naturaleza incestuosa. Sin un medio que contenga el mensaje, no pucde existir la
publicidad. Del mismo modo, y con la intensidad creciente, ¢l medio depende del
anunciante para su supervivencia. Cuando se da un cquilibrio ideal emtre las dos
fucrzas, la estacion dc television, ¢l periodico o la revista se concentran en la tareca
de satisfacer a sus espectadores o lectores, y el anunciante compra espiacios o

tiempos con cl fin de acceder a sus clientes potenciales.

Esa relacion incestuosa no es nucva. .o nuevo ¢s que tiende a acentuarse
cada vez mas. Los anunciantes saben que los medios de comunicacién, incluidos los
nuevos, sc volveran hacia ellos. La publicidad scguira la evolucién de Jos medios de
comunicacién, ocurra lo que ocurra. Si los medios se multiplican, la publicidad
también se extenderi. Si se producen cambios en la importancia relativa de los

mcdios, la publicidad se adaptara a ellos. (Ver cuadro namcero 1).
CUADRO No. I

TIPOS DE PUBLICIDAD DE ACUERDO CON
EL ESTILO DE COMUNICACION.

Publicidad instructivo-cducativa.

Publicidad afectivo cinotiva

Publicidad regresiva.

. Publicidad basada en ¢} ritmo musical.
Publicidad basada en ¢l ritmo corporal o de objetos.

Publicidad basada cn la ansiedad visual.

Publicidad humoristica.

Publicidad fantastica o irreal.

Publicidad exagerada.

Publicidad basada cn el cine.

Publicidad basada en dibujos animados.

Publicidad basada cn hérocs infantiles.

Publicidad basada en el miedo, temor o riesgo.

Publicidad basada en el dolor o fatiga corporal.

Publicidad testimonial.
Publicidad basada en los organos sensoriales o sentidos.

13



- Publicidad basada en los animalces.

- Publicidad descalificadora.

. Publicidad scriada.

. Publicidad dentro de la publicidad.

. Publicidad basada en referencias positivas o negativas,
- Publicidad basada en ¢l empleo de superlativos.

- Publicidad basada ¢n jucgo de palabras.

. Publicidad basada cn frases hechas.

- Publicidad basada ¢n concursos y regalos.

. Publicidad basada cn experiencias a Ja salud o calidad de vida.
. Publicidad basada cn referencias nacionales.

- Publicidad asociada a los éxitos.

. Publicidad basada ¢n ¢l emplco de imperativos.

. Publicidad basada ¢n ¢l suspenso o enigma.

- Publicidad basada cn ¢l uso de vocablos extranjeros.

- Publicidad como clementos graficos transnacionales.

- Publicidad en forma de noticia.

- Publicidad basada en la historieta.

- Publicidad basada en el desco erético.

Dependiendo de quienes scan los sujetos de la publicidad, productos,
servicios, idecas, imagen de cmpresas privadas, nacionales o transnacionales,
acomodaran cl estilo de acuerdo con ¢l objetivo: ¢l consumidor.*

* Tomado de: Ortega Martinez, Enrique. La direccién publicitaria, Vergara, Madrid,
1987, p. 3.



4.2. CARACTERISTICAS DE LA PUBLICIDAD EN LOS MEDIOS.

Todavia no existe un medio que sea el adecuado para todas las empresas.
Cada una ticne requisitos cspeciales a los que algin medio pucde dar respuesta
adccuada, mas otro no. El punto de partida para la plancaciéon de medios es ¢l
andlisis de la fortaleza y debilidad del medio, y de cdmo estas caracteristicas encajan
con la estrategia particular de un anunciante.

n).- PERIODICOS. Es un gran receptor de dincro por concepto de
publicidad, representan de mancera primordial un medio local. Los publicistas deben
tomar cn cuenta que cualquier medio ticne pros y contras que seran de vital
importancia a la hora de decidir por algunos de cllos, en primer lugar; los perioédicos
no son la excepeidn, enseguida indicaremos algunos aspectos de cllos:

PROS:
1.- Los periédicos tienen una gran cobertura, en especial frente a un publico
de gran escala que es de adultos mayores de 35 aiios.

2.~ L.a publicidad dc los periddicos es muy flexible, con opciones de color,
cspacios grandes o pequeilos, diversos periodos de insercion, cupones y cierto grado
de sclectividad por medio de secciones especiales y ediciones dirigidas.

3.- Los periodicos llegan a su publico segun la conveniencia dcl lector y
conservan una amplia credibilidad como medio publicitario.

CONTRAS:

1.- Muchos de los periddicos cuentan con 60% de contenido de publicidad.
Este amplio margen de publicidad, en combinacion con un tiempo de lectura que
promedia menos de treinta minutos, significa que son pocos los anuncios que sc leen
por completo.*10?

2.- La circulacion general de los periddicos ha descendido muy por debajo det
indice de crecimicento de la poblacién y de los hogares. En  particular, los
adolescentes y los adultos jovenes no demuestran un alto indice de lectura de
periodicos. 10%

3.- En afos recicntes los costos publicitarios han aumentado mis que la
circulacion.

* 107 Russcll, ). Thomas y Lane W. Ronald. Publicidad. Ed. Prentce Hall, México, 12% ed., 1993, p. 182,
* 108 jdem
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4.- Los periédicos sc cnfrentan a una mayor compcetencia por parte de la
televisién como principal fuente de informacion noticiosa.

b).- TELEVISION. A pesar de que esta por debajo de los periddicos
en cuanto a la captacion de dincro por concepto de publicidad, la television cs el
medio de mayor importancia entre los anunciantes de nivel nacional.

on es un medio creativo y flexible. Pricticamente cualquier
mensaje para cualquicer producto se puede adaptar a la television.

2.- A pesar de los recientes incrementos en los costos, sigue siecndo un medio

de costo muy conveniente.

CONTRAS
1.- £l publico tclevisivo es perecedero y se olvida con rapidez si no se emplea

una repeticion que resulta costosa.

2.- El pablico televisivo esta fragmentado con alternativas tales como ¢l
cable, las cstaciones independientes, las grabadoras de video; a esta dificultad se
suma ¢l tiempo limitado de recepeiones de las transmisiones.

3.- El surgimicnto del comercial de 15 segundos de duracién ha conducido a
1a produccion de mensajes cortos y numerosos, lo cual genera confusion.*1e?
©).- RADIO. Es un medio personal que aprovecha sus  variadas
estaciones y sus diversos formatos para dirigir la publicidad a segmentos del pablico
muy bien definidos. La radio cuenta con una amplia cobertura semanal y con un alto
grado de lealiad para con la estacion transmisora por parte del pablico, y aun asi
sigue siendo ¢l medio masivo de comunicacion de menor costo.

PROS:

1.- Con la excepeion de la respucesta directa, la radio puede ubicar con mayor
precision segmentos mas estrechos de audiencias: los adolescentes, por cjemplo.
2.- EEs un medio mévil que va junto con los escuchas hacia el mercado y

brinda a los anunciantes proximidad de ventas.

3.- LLa radio cs inmediata, los costos relativamente bajos y pueden reaccionar
con rapidez a las cambiantes condiciones.

116




CONTRAS:
1.- Sin contar con un componente visual, a menudo la radio carece de impacto
de otros medios. Asi mismo, muchos de sus escuchas cmplean la radio como

"masica de fondo”, ¢n Jugar de prestarie su total atencion.

factorio.

2.- El bajo promedio de escuchas de In mayoria de las estaciones de radio
requicre de una alta frecuencia con ¢l fin de lograr un alcance sa
diversos  titulos

TAS. Ofrecen  a  los  anunciantes
que llegan a

como cdiciones geogrificas y demogrificas
n.

d).- REV

especializados, ¢
segmentos de piiblicos definidos con precis

PROS:
1.- Como ocurre con la radio, el las revistas
especializadas brinda a los anunciantes la oportunidad de dirigirse a un pablico muy

La sclectividad se puede lograr tanto de mancera demogrifica como

nimero y alcance de

definido.
geografica.” ™

2.- Las revistas ofrecen un ambiente de prestigio y de gran calidad a los

anunciantes.
3.- La publicidad cn revistas tiene una larga vida y con frecuencia la revista se

pasa de mano ¢n mano entre diversos lectores.

CONTRAS:
1.- En aiios recientes ¢l incremento del indice de lectores de revistas no sc ha

mantenido al misino nivel que ¢l aumento en las tarifas por concepto de publicidad.

2.- La mayoria de Ias revistas cuentan con fechas limites muy sceveras para
encargar la publicidad, lo cual aminora la flexibilidad y Ia capacidad que los
anunciantcs ticnen para reaccionar a las condiciones del mercado, que experimentan

cambios sabitos.
3.~ A pesar de las evidentes ventajas que brinda Ia especializacion de las
revistas, una sola revista pocas veces Ilega a la mayoria de integrantes de un

segmento del mercado. Por lo tanto, es preciso emplear diversas revistas, u otros
tario de la revista. *11r

medios habrin de dar apoyo al programa publi

17



€).- PUBLICIDAD DE EXTERIORES., Es un medio visual con la
intenciéon de reforzar ¢l nombre de una marca. Tiene un alto impacto y lega a un
publico mévil con una frecucncia muy alta, a menudo en un esquema de 24 hors

PROS:
1.- LLos exteriores pueden llegar 2 la mayoria de la poblacion de un mercado,
con alta frecuencia y a un costo muy bajo por exposic

2.- Es un medio cxcelente de apoyo a otros medios durante la introduccién de
un nucvo producto, o para lograr que se produzea en ¢l pablico ¢l reconocimicnto de
una marca.

3.- Con cl empleo del color y la luz cléctrica, la publicidad exterior constituye
un medio que no puede ser ignorado.

CONTRAS:
t.- La publicidad exterior pocas veces es capaz de comunicar mensajes de
ventas detallados. l.os textos suelen estar limitados a entre sicte y diez palabras.

2.- La efectividad de la publicidad exterior es muy dificil de determinar.

El futuro de los medios de comunicacion estard caracterizado por un mayor
control por parte del consumidor. Sc acabd el tiempo en el que los medios o los
publicistas imponian el contenido de los medios a un pablico pasivo. La gran gama
de posibilidades de seleccion entre los medios aturde la mente. Nucvos canales y
cadenas dc television, estaciones de radio, revistas y nuevos tipos de medios, entre
los que sc incluyen las grabadoras de video, las computadoras personales y las
maquinas de fax compiten con el tiempo del consumidor y por ¢l dinero de los
publicistas. La eficiencia en el proceso de la publicidad en los medios nunca ha sido
una exigencia tan vital.

En los afos recientes la funcion de los medios se ha equiparado con la
creatividad en Ia empresa publicitaria. Con ¢l continuo aumento de los costos por el
uso de los medios, Ia clientela cexige ahora una mayor experiencia y mas
profesionalismo por parte de los responsables de la planceacion de medios. La
cficiencia publicitaria y los controles de costos ¢s responsabilidad de los plancadores
y compradores de medios puesto que ¢l noventa por ciento del presupuesto tipico de
publicidad se asigna a la compra de ticmpo y cspacio en los medios.*12

* 112 tbidem, p 185
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ILEVISION.

4.3,

Es mas que un medio de entretenimiento, informacion  y publicidad. Se ha
convertido en parte de la vida social y cultural de la mayoria de los adultos y nifios.
Es nuestra principal fuente de noticias, asi como la actividad recreativa en la quc
invertimos la mayor cantidad de ticmpo. "Le robo tiempo a otros medios, en especial
a la radio, en ¢l cine y la literatura de ficeion. Y capturd asi mismo parte del tiempo
que la gente invierte en la socializacion, en sus pasatiempos, o ¢n ¢l cuidado de sus
Incluso ha robado un valioso ticmpo de sueiio. La gente que
quince minutos menos cada dia que las

mascotas y jardines.
posce televisor ducerme en promedio,
personas que no lo tienen”. *11?

La television se estd convirtiendo en un medio que se dirige mas a los
individuos particulares que a la familia. ta concentracion en el individuo se refleja
en programas definidos de manera mas cstrecha, en especial en la television por
cable y en las estaciones independicentes, asi como en 1a publicidad que sustenta csos

programas.

La difusion televisiva experimenta en la actualidad inusitadas innovacionces en
cuanto se refiere a mercadotecnia, programacion, publicidad e investigacién. A
diferencia de los otros medios, Ia tecnologia es la fuerza que se encuentra tras gran
parte de muchos de los recientes avances en la television:

"El cambio tecnoldgico plantea tantas amenazas como oportunidades para las
difusoras. No solo deben estar al tanto de Jos cambios tecnologicos en la difusion
televisiva, sino que también es preciso preocuparse de los cambios suscitados en
industrias de la comunicacion que compiten con la television. Podemos dividir ¢l
futuro del cambio tecnolégico y su relacion con las difusoras cn los siguientes
aspectos: los peligro; ia competencia y la manera en que ¢ésta habra de afectar Ia
difusion televisiva y sus oportunidades... y en los cambios tecnologicos que habran
de crear oportunidades para las difusoras. Existen en la actualidad, muchos nuevos
caminos clectronicos que Hevan al hogar® =114

La naturaleza cambiante de la television tiene muchas ramificaciones. La
television se ha convertido también en un medio individual, relacionado de manera
mas estrecha con la radio que con cualquier otro medio de comunicaciéon familiar de
aiflos anteriores. Estid ademas el beneficio para el publico de contar con una mayor
diversidad de programas.

® 113 Robinson, John P 1] lovc my TV™. Amgrican dunm;r
‘114 Abel, John D._C n_the wotld 103
ante la Asocracion de mdlc-dlrusor.ls de Georgia (1

'vpl cs Chicago, scpticinbre 1990, p. 26,
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Virtualmente ¢l futuro de todos los medios de comunicacién, no sélo de la
television, residira mis en la detenminacion de los vehiculos meta que alcancen
publicos especificos y clarnmente definidos. 15} creciente avance de la informacién
mercadotécnica sobre los consumidores ha permitido a las cmpresa saber con
precision quicénes son sus clientes. A su vez, las empresas demandan que los medios
de comunicacion les proporcionen la manera de alcanzar sus prospectos con tanta

precisién como sea posible y a un costo cficiente.

L.a televisién es un medio publicitario ideal, que emplean priacticamente todos
los segmentos de la poblacion, y que sc sucle considerar autorizado, estimulante e
influyente. Apela a todos los sentidos valiéndose de Ias imagenes, ¢l sonido y el
movimicnto, y ofrece a los anunciantes una flexibilidad ilimitada, amén de un alto
nivel de penetracion entre el piablico y los anunciantes, la popularidad de la

television sigue en aumento.

Asi mismo ofrcce flexibilidad a los anunciantes de modo muy diverso. Es por
igual eficaz comunicando comcreiales humoristicos, secrios, realistas, ctc. Los
comerciales pueden durar desde quince segundos hasia treinta minutos, €n cuyo caso
se trata de infocomerciales. l.os anunciantes pueden clegir el mcjor horario sobre
una base de veinticuatro horas, para lHegar a sus principales proyectos. Con un
promedio de por lo menos sicte horas de atencion a la television y una penetracion
del noventa y ocho por ciento en los hogares, a los anunciantes se¢ les ofrecen
amplias oportunidades tanto de alcance como de frecuencia para sus mensajes

publicitarios. =t

Su superioridad en cuanto a cobertura de puablico se refiere, y las
posibilidades creativas que conlleva, han establecido a la television frente a otros
medios como el principal medio entre los anunciantes a nivel nacional.

® 115 Idem.



4.4, LA RADIO.

Ha experimentado cambios drasticos durante los Gltimos treinta aidos. IEn una
¢poca la radio cra ¢l principal medio masivo de comunicacion tanto para el publico
como para los anunciantes

Al introducirse la television, prevalecio la opinion de que la radio pronto
dejaria de ser ¢l medio publicitario mas importante. Los pesimistas predijeron una
desbandada del publico y los anunciantes hacia la television y que las conscecuentes
reducciones en las entradas ccondmicas de las redes telefonicas pronto los llevaria a
una ruina financiera. Al mismo tiempo, la radio tenia que competir con los diarios
por el capital que representa. Es claro que la industria radiofonica tenia que
encontrar un papel diferente como medio publicitario. Los cjecutives de la radio
desarrollaron con gran habilidad una estrategia de audiencia segmentada, la cual no
solo salvo a la radio como medio publicitario, sino que también la hizo mas popular.

En l1a acrualidad ¢l dinero por concepto de publicidad radiofonica proviene de
los anunciadores que utilizan este medio de comunicacidn, en especial para dos
estrategias, En primer lugar, estan los ingresos que provienen de 1os anunciantes que
utilizan la radio como principal medio de comunicacion. En segundo lugar, estin los
ingresos que provienen de los anunciantes que utilizan la radio como un medio
complementario de  otros vinculos publicitarios.  Las investigaciones realizadas
mucstran gue la radio pucde r, de mancera particular, cficaz para alcanzar los
segmentos del publico que utilizan poco otros medios de comunicacion. En
consecuencia, lo que ofrecen los vendedores de programas de radio para muchos
ﬂ"ll"ci'l"lCS ¢S una omanera dC llcgnr a muchos pl()SpL‘Cl(’S (que no pucdcn ser
alcanzados a través de su medio de comunicacion principal.

La radio ¢s un medio de comunicacton as personal. La naturaleza de
individualizacion de la radio hace que posea una calidad intima de t4 a td, que la
mayoria de los medios de comunicacion no tiene. Es muy selectiva y, por lo tanto,
dirigida a los gustos individuales de los radioescuct Es ademas, el mas movil de
todos los medios de comunicacion y se convierte en un constante compaiicro fuera
del hogar para muchas personas. Una de las mayores ventajas de la radio es su
capacidad para llegar a la gente a sus lugares de trabajo. la radio es en particular
apta para llggur i las mujeres que traba IEstas mujeres escuchan la radio 3.41
horas diarias en promedio. Por ser portitil y iaccesible hace de la radio un medio de
comunicacion para los prospectos que estian de un lugar a otro,*11e

“La radio ¢s una forma de comunicacion inherentemente intima de uno a otro
y existe unu urgencia especial implicada en cualquier comercial de radio una

° 116 Russcl, §. Thomas y Lanc W. Ronald. Op_cit, p. 284
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verdadera oportiunidad para Ia realizacion de publicidad orientada hacia la accién, La
radio es inmediata en dos sentidos: primero, debido a que gran parte de su
programacién se realiza en vivo, la publicidad de radio brinda una scnsacion de
tiempo real. Ademas sc pueden producir comerciasles de radio en una fraccion del
tiempo que implica la produccion de publicidad en otros medios. Esto significa que
la informacion acltualizada acerca del producto sale al aire cuando ésta esta vigente,
En realidad, los anuncios ¢n vivo ¢n la fio s¢ pucden desarrollar y transmitir de
modo instantanco. Esta Gltima posibilidad hace de la radio un medio muy versatil.
Pero la radio -c¢l artista del “cambio-ripido”- pernmite al anunciante adaptarse a
situaciones nucvas con el menor ticmpo y presupuesto posibles”.*H7

La radio es un medio capaz de brindar a las empresas transnacionales
publicos muy definidos y de rigurosa scleccion, a un costo competitivo. Asi se
expresa un cjecutivo de la radio: "Sobresaliendo en el horizonte, y con potenciales
implicaciones benéficas para Ia radio, se encuentra ¢l viaje de los clientes de
agencias, que abandonan cl alcance masivo y prefieren ahora publicidad meta. Los
productores tratan de generar objetos que no son distintos de manera fundamental y
los venden mediante una ubiciacion y direccion especial de su publicidad”.sn®

La gran desventaja para las cmpresas transnacionales es la carencia del
clemento visual en la radio en una cconomia de autoservicios. La industria esta
obligada a desarrollar mensajes creativos con el objcto de atraer Ia atencion del
publico, asi como para superar el desorden inherente a muchos formatos

radiofénicos.

* 117 “Why Radig", publicacién de Radio Advertising Burcau.
* 11¥ Couting Radio Asscts, Broadcasting, $ de junio de 1990, p. 70.
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4.5, LA PRENSA.

La industria periodistica se enfrenta a toda una serie de retos y oportunidades
conforme nos acercamos al siglo XX1. Desde una perspectiva editorial y publicista,
los periédicos modemos dificren mucho de los que existian hace solo una década.
Los anunciantes examinan las ventajas y desventajas del medio con el fin de
determinar ¢l mejor modo de empleo de los periddicos dentro de un ambiente
publicitario cambiante. No obstante una creciente presion competitiva, ¢l periodico
contemporineo cucnti con caracteristicas que son inasequibles en otros vehiculos de
los medio de comunicacion.

Los penddicos al igual que ocurre con priacticamente todos los medios,
dependen en gran medida de la publicidad para su apoyo financicro. Dependen de la
cconomia general, en especial del nivel de las ventajas al menudeo, para tener éxito.

Son un medio basico, con todas las ventajas de los medios locales para todo
tipo de empresas: (1) la libertad de anunciarse ante un amplio pablico dondequiera
que se desce, y (2) 1a capacidad de conduccion de una campaila nacional, adaptando
el encabezado para cada una de las ciudades del mercado, o de publicar anuncios de
prucba en diversos mercados. La lectura de periodicos es un ritual de todos los dias
en la mayoria de los hogares y de las personas que se deplazan al trabajo. Los
compradores leen con atencion los anuncios de los supermercados en busca de los
anuncios de las tiendas de departamento, no sélo para sus compras plancadas con
anterioridad, sino también para estar al tanto de las modas y las secciones deportivas
y de entretenimicento, los lectores de periodicos con frecuencia encuentran anuncios
de automoviles, articulos para ¢l hogar, equipo deportivo, ropa, cte. Una de las
grandes ventajas de los periodicos es que se pueden ilustrar y describir con detalle
todos los productos mencionados, ya que estos son capaces de Hevar reproducciones
a color de toda una pagina.

El futuro de los periadicos implicara transacciones y métodos cambiantes de
hacer negocios. El hecho de que los adultos jovenes no lean el periddico con
regularidad representa un problema de especial gravedad para la industria. Los
estudios realizados indican que los lectores jovenes que no desarrollan ¢l habito de
la lectura del periddico, en muy pocas ocasiones se convierten en lectores de los
mismos mas tarde en sus vidas. La desviacion hacia otros medios por parte de
muchos anunciantes esta relacionada con Ia pérdida del namero de lectores que
experimentan los peridodicos. LLos periodicos ya no cuentan con ¢l control absoluto
del dinero por concepto de publicidad local . El vendedor al detalle de 1a actualidad
pucde escoger entre una extensa variedad de medios que van desde el correo directo

hasta la televisiéon por cable.
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En términos de publicidad, los periédicos tienen que diversificar las
categorias de productos y servicios que hacen uso de cllos. Ya no es posible que
dependan en forma exclusiva de los detallistas como sus principales anunciantes. es

preciso desarrollar una actitud que dé la bienvenida a los anunciantes tanto de nivel
nacional como transnacional y que dé cabida a algunas de sus nccesidades

espcecificas.
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4.6, REVISTAS,

Casi sin excepeion, Ia mayoria de las historias de éxito de las principales
revistas en los altimos cuarenta anos han sido publicaciones dirigidas de mancra
estricta a pablicos especiales. En idad, la selectividad tiene es en el
desarrollo historico de las revistas. Las revistas de mediados del si -lu XIX cstaban
dirigidas a lectores con intereses especiales. eran vendidas a un alto precio y
contenian poca publicidad. En su mayoria, cran de contenido hiterario, politico o
religioso y dependian de sus lectores o grupos de intereses especiales, quicenes les

proporcionaban, en gran medida, su apoyo financicro

A finales del siglo XIX, la produccion masiva y los
transportes se combinaron para proporcionar una oportunidad para vender productos
de muarca de distribucion que solo podian ser explotados con la eficiencia de la

la creciente clase media.,

produccion masivi

Hasta la legada de la radio, las revistas fueron el anico nudm de publicidad.
Al introducirse Ta radio, Tas revistas tuvieron ue compartic con ¢sta los presupuestos
de publicidad. Sin embarpo, las revistas eran el dnico medio visual al alcance de los
fabricantes. No obstante, en los aitos S0 cuando la television se convintié en un
medio de comunicacion, los habitos de lectura de la gente se transformaron en
habitos visuales, y las revistas tuvieron que cambiar para poder sobrevivir

De pronto se encontraron en una situacion dificil, ya que como medio masivo
de comunicacion no podian competir con la television, Por otra parte, las revistas
ssa ¢poca, no eran selectivas como para alcansar pablicos muy definidos

despu de mas de

masivas de

que demandaban muchos anunciantes. Era cvidente que,
cincuenta aftos de gran éxito como medio masivo de comunicacion, las revistas
IL.as revistas de mayor ¢éxito en la

tuvieran que hacer algunos cambios radicales
actualidad son aqudéllas que atraen. tanto a los lectores como a los anunciantes

Para las revistas generales resulta muy dificil tener éxito, salvo pocas
excepeiones, lias revistas con grandes circulaciones y atractivos masivos constituyen
un dinosaurio en ¢sta ¢poca de mercadotecnia meta. Como dijera un gjecutivo de una
revista, “compectimos por ¢l ticmpo y la atencion del pablico. Tenemos que hacer
que nuestras revistas le hablen al pablico con mis precision, que generen respuestas
de valores v calidad, que no sean absurdas, que afadan substancia a los estilos dc

vida de los noventas™. "11?

Siguicndo de cerca a la radio y a la television, las revistas se venden ahora
como parte de un enfoque de conjunto de un plan de medios general. Hoy en dia

s_Htles won't survive, Publistung Nws, Nueva York, mazo 199, p 8

* 119 Matester, Jeff
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podemos ver que la publicidad en Ias revistas sc¢ vende como parte de un concepto
de compra denominado compras entre medios.

Las revistas venden a los compradores de medios con base en su capacidad
para identificar grupos espccificos del pablico.  Sin embargo, en ¢l ambiente actual
de los medios, esta estrategia esti Igjos de ser una exclusividad de las revistas. En la
practica la totalidad de los medios esta tratando de atracr a los anunciantes con el
gancho dcl “"puablico especializado”™. La radio, la television por cable, el correo
directo, las ediciones especiales de los periodicos, ¢ incluso la television, estin
haciendo uso de la estrategia de la identificacion de mercados muy definidos.

Son muchos los compradores de medios que ticnen "un serio convencimicnto
de que los lectores abordan de distinto modo, distintas revistas. Las revistas sc leen
con diversos grados de intensidad ¢ involucramiento, y mientras mas alto sea éste
ultimo. mejor serd cl desempeiio del anuncio”.* 120

Hoy en dia, los editores supervisan muy de cerca sus perfiles de circulacion.
Saben bien que los anunciantes no comprarin una publicacion que no llegue a un
grupo homogénco de prospectos. Ademas, resulta muy caro para una revista la
conscrvacion de lectores marginales: (1) los anunciantes no pagaran tarifas
especiales por la circulacion desperdiciada, y (2) la conservacién de los lectores
marginales es mas cara que la de los suscriptores.

El éxito de las revistas quedara ligado a las percepciones que los anunciantes
tengan del medio como vehiculo @ gran escala. Los lectores de revistas tienen una
mayor educacién, poscen un ingreso mas alto, y son mas activos en lo social y en lo
politico, quc Ia generalidad de la poblacion. Con la capacidad cada vez mayor de los
cditores para identificar y llegar a este publico, las revistas deben ser un elemento
seguro de los planes publicitarios futuros de Ja mayoria de los anunciantes.

® 120 Fannin, Rebeea, “The quality ion”. Marketing & media Wash 1989,

No. 8, p. 54
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CAPITULO S

LAS EMPRESAS TRANSNACIONALES COMO EMISORAS DE
CULTURA A TRAVES DE SU PUBLICIDAD.

Ya pasaron o estin pasando con rapider las acostumbradas diferencias en las
prcfcruncns nacionales o regionales con relacion a las caracteristicas de productos y
servicios. Ahora en todos los aspectos, ¢l mundo se nivela en todas partes a una
comunidad estandar. La nueva realidad es la mundializacion de los mercados y con
cllo 1a fuerza material de la corporacién mundial

Miles de cscenas sugestivas atestiguan la obicuidad de lo que es evidente en
lugares de los que se viaja mucho: 1a rapida homogencizacion de las necesidades y
descos de los mercados mundiales con relacion a las cosas mas avanzadas que hace
y vende, y las formas en que éstas se fabrican y distribuyen. Danicl J. Boorstin,
bibliotccario del Congreso de Estados Unidos, ha caracterizado nuestra época como
conocida por: "La Repiblica de Tecnologia®, cuya "ley suprema.. es la
convergencia, la tendencia para que todo sca cada vez mas como todo lo demas®”. "3t

En los negocios ¢sto s¢ traducc de mancra clara en mercados mundiales,
con corporaciones mundiales vendiendo los mismos y unicos  productos
estandarizados: autos, acero, quimicos, petréleo, cemento, productos y equipo
agricola, construccion industrial y comercial, Banca, scguros, computadoras,
semiconductores, transportes, instrumentos clectronicos, farmacéuticos,
tclecomunicaciones, por mencionar so6lo algunos cuantos de los mas obvios de
manera principal, en la misma y tnica fonma que existe en todas partes.

Boorstoin escribio: "las fucrzas convergentes de fa experiencia diaria (que la
Republica de Tecnologia ha introducido) son sublingual y translingual. L.as personas
a las quec nunca sc les pudo persuadir a que leyeran a Gocethe, mancjarian con
ansicdad un Volkswagen... la teconologia diluye y disipa la idcologia”. ©122

Comercialimente nada confimna tanto ¢sto como el éxtio arrollador de Mc
Donald's en todas partes de los Campos Eliscos a la Ginza, de Coca-Cola en Bahrain
¥ Pepsi en Mosci y de misica de Rock, ensalada griega, peliculas de Hollywood
cosmeéticos de Revion, televisores Sony y pantalones Levis, en todas partes. Asi los
productos dc “alta comunicacion”, estan tan mundializados como los de aha
tecnologia. Sin duda alguna 1a mundializacion va mas alli. La sociologa de

121 Barnct, Richard J. y Muller, Ronadl E. Los disigentes del mundo. Global Reoach, Grijalbo, México
1976, p. 272

* 122 1dem




Princcton, Suzannc Kcller, hace notar que cualquicr lugar que es tocado por la
industrializacion y Ia urbanizacién, sc caracterizit por un aumento en la tasa de
divorcios y matrimonios con dos cheques de sucldo, por la disminucidon de tasas de
natalidad y una brecha generacional de costumbres sexuales.”123

Asnbos extremos del espacio de vida, la alta tecnologia y Ia alta comunicacién
se¢ funden cn una comunicacién global, consumiendo poco a poco, Ia parte de
enmedio no distribuida en la 6rbita del cosmopolitanismo. No existen excepceiones y
nada lo puede parar.  Por todas partes todo se hace mas similar a todo lo demas, a
medida quc la estructura de preferencia del mundo se comprime en una comunidad
homogencizada.

Diferencias ancestrales en gustos y preferencias nacionales, en las mancras de
hacer los negocios y las instituciones de comercio, caen ante la modernidad
homogénea que todos los experimentan a través de las ayudas de la nueva
tecnologin. Las preferencias de la comunidad global conducen sin escapatoria a la
estandarizacion mundial de productos de fabricacion y de las instituciones de
comercio. Los mercados pequeiios a nivel nacional son transformados y expedidos
cn grandes mercados mundiales, con economias de escala de produccion. Esto
conduce a una creciente competencia mundial con base en la eficiencia de
produccion y distribucion, comercializacion y administracion. Inevitablemente, esto
genera intensa competitividad mundial enfocada con fuerza en el precio. Siendo ¢l
precio, de nucvo, la base predominante de la competencia mundial, la forma para ser
el competidor de precios mas efectivo, es incorporar calidad supeitior y confiabilidad
cn cl precio ofrecido. Por altimo, converge en lincas de productos estandarizados a
nivel mundial que compiten sobre la base de un valor adecuado -las mcjores
combinaciones de precio, calidad, confiabilidad, entrega de productos- que con
respecto a disciio, funcionabilidad y aun en modalidad, son muadialmente idénticos.

Eso y algo mas, explica gran parte del éxito de tal cantidad varnada de
empresas japonesas que mancjan gran varicdad de productos alrededor del mundo -
tanto tangibles como ¢l accro, autos, motocicletas, cquipo de alta fidelidad, robots,
microprocesadoras, fibras de carbéon y ahora hasta textiles; como productos
intangibles, incluyendo Bancos, transporte por barco, contrataciones gencerales,
programas de computacion. lLas operaciones de alta calidad y bajo costo no son
incompatibles, como se erguia de mancra unanime.

Denegar ¢l caso de Japon se ajusta a la definicién de practicas mundiales con
referencias vagas a cicrtos hechos que los automoviles japoneses en su pais de
origen ticnen ¢l volante de la direccidon a la derecha, pero que exportan autos a
Estados Unidos y ¢l Continente Europeo, con volante a la izquicrda; que los
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japoneses venden equipo de oficina a través de distribuidores de listados Unidos
pero lo hacen cn forma dirccta en Japén; que los banqueros japoneses hablan
portugués cn Brasil, que en Francia los productores y los paquctes japoneses cstan
marcados ¢n francés, todo esto ¢s tomar una diferencia por una distincion. Las
localizaciones de los volantes de dircecion son diferentes al igual que los canales de
distribucién y el lenguaje. Lo que es distintivo acerca de Japon es su implacable
valor. Esto indica cn todas partes y en todo movimiento una tendencia hacia Ia
estandarizaciéon mundial a altos niveles de calidad, estemos o no de acuerdo con
cllos.

En estos dias ¢s raro encontrar (ue un sCEmMento €n un pais sea unico en si
mismo. Sec encuentra en todas partes, por lo tanto, esta disponible a vendedores de
todas partes. De este modo los scegmentos locales pequefios llegan a  ser
estandarizados mundialmente, agrandados y, por lo tanto, sujetos a competencia
mundial, en especial en cuanto a precios.

La nuecva Repiblica de Ia Tecnologia homogenciza los gustos, necesidades y
las posibilidades en proporciones de mercados mundiales, lo cual permite productos
estandarizados mundialmente, dando al productor fuertes ventajas de escala. La
estrategia  de  cstandarizacion no solo  sesponde a Jos mercados mundiales
homogencizados sino que realimente los agranda de manera agresiva, con bajos
precios.

Las empresas transnacionales conocen mucho acerca de gran nimero de
paises y se adaptan a sus supuestas diferencias. La empresa mundial sabe una cosa
extraordinaria acerca de todos los paises y atrac su operacion capitalizando cse algo
extraordinario que todos tienen en comin. La empresa transnacional estudia las
nacionces del mundo no por sus diferencias sino por sus semejanzas. Al mismo
tiempo que rcconoce la supuesta necesidad de ser competitiva mundialimente y
responde nacionalmente, busca de manera constante cstandarizar en todas las formas
posibles a todo ¢n un padréon mundial comun. Hace esto, para repetir el punto,
capitalizando 1o que es en mayor medida, la cosa extraordinaria quc todas las
nacioncs y personas ticnen en comun, que ¢s la escasez.

Casi en ninguna parte existe alguien, de manera total, autosuficiente. Por lo
tanto, en todas partes tenemos alguna clase de comercio, trueque y dincro. La
division del trabajo y Ia especializacion de la produccién, son medios por los cuales
la gente y las naciones optimizan sus benefictos a través del comercio, el trueque y
el dincro. [.a experiencia ensciia a todos las tres cualidades especiales del dinero:
escasez, dificultad de adquisicion y transitoriedad. Esto explica la renuencia con que
las personas se deshiacen de él y ¢l cuidado que ponen en hacerlo asi. Tambié
explica parte de la "lnica cosa extraordinaria” que sabe Ia empresa mundial: si se
puede obtener un precio bastante bajo, ¢l mundo cada vez mas homogencizado
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aceptard cada vez mas ¢l producto cstandarizado mundialinente, adn si no es con
exactitud lo que In madre dijo que era lo adecuado, lo que 1a costumbre inmemorial
habia deccretado como correcto o lo que los fabulosos investigadores de mercado

afirmaron que era lo preferido.®)34

La convergencia mundial no es ¢l caso especial de productos avanzados
tecnoldgica y cientificametne de Ia alta recnologia. Considérense, los asombrosos
casos dc Coca-Cola y Pepsi, los cuales, cualquicra que fuere ¢l criterio concebido,
son productos mundialmente con comunicaciones estandarizadas y bien recibidas de
manera ansiosa, por todos en todas partes. Lo mis extraordinario es el hecho de que
ambos son productos ingeridos por la boca, satisfaciendo una multitud de gustos
cntrenados en forma inmemorial en una cnorme variedad de diferencias locales
preferidas y hondamente incalculadas, como sabor, consistencia y efervecencia. Sin
cembargo, en todas partes ¢stos dos productos invaribles son vendidos con ¢éxito, y en
formna creciente de la misma manera. .o mismo ocurre con los cigarrillos, en
cspecial los hechos en Estados Unidos, los cuales afio con afio se introducen casi en
todas partes donde existen fuertes diferencias por otras mezclas de tabaco. Estos son
incidentes cspeciales; son cjemplos de Ia corriente general hacia Ia homogencizacion
del mundo, y atin en productos de “alta comunicacion” por la forma en que todos los
productos son distribuidos y financiados, la manera cn que se fijan sus precios y las
instituciones a través de las cuales son vendidos. No hay excepciones, los productos
y métodos del mundo industrializado tocan una sola melodia para todo ¢l mundo y
todo ¢! mundo la baila ansiosamente.

El mundo sc mueve inexorablemente hacia una mayor convergencia mundial
en todas las cosas, impulsado por las fuerzas tecnologicas del endurecido pasado
heredado, como las preferencias culturales, gustos y patrones nacionales y las
mismas instituciones de negocios, Esto explica, por gjemplo, el crecimicento de los
Namados mercados ¢tnicos ¢n todo ¢l mundo cpmentos  especializados  en
alimentos, ropa, entretenimiento y hasta instituciones de ventas al menudeo como
"delicatessen”,  “Boulangeries” y  tiendas  de  antigiiedades.  Estas no  son
contradicciones o dencgaciones de la homogencizacion generalizada de pustos y
preferencias, no habria distincién €étnica o dominante de lo primero. El crecimiento
mundial de los mercados ¢tnicos confinma la presencia mas  grande de la
estandarizacion mundial en todos los demas sepmentos. En todas partes hay comida
china, pan arabe, musica campestre y del oeste, pizea y jaze. La penctracion mundial
de las formas étnicas representa la cosmopolizacion  de  segmentcos de
especialidades. Nucvamente Ia mundializacion no significa la desaparicion de
scgmentos. Significa su expansion a proporciones mundiales.

® 124 Barner, Richard J. y Mulier, Ronald . Op_oit , p. 381
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Los chinos son diferentes de los alemanes y los zimbawes con una gran
varicdad de formas, pero no obstante, los tres son de mancera notable, parecidos cn
rclacién al amor, odio, micdo, codicia, envidia, alegria. patriotismo, pornografia,
comodidad material o misticismo, y la funcién del alimento en sus vidas, El mundo
cs conducido y sostenido por los lazos comunes que unen sus diferencias. Cada vez
cn mayor medida, los ticimpos modernos crean nuevos liazos de comunidad en que si
mismos, causan muchos problemas y despiertan muchas preguntas.

Las diferencias persisten. La distincion entre ¢ pasado y ¢l futuro ¢s que las
la comunidad, forzando ¢n la empresa moderna,

cconomias y la tecnologia favorece
sin importar su tamafio, la constante necesidad de adaptarse a lo nuevo.

En todos los frentes, la mundializaciéon converge en un enliace comin, lLas
diferencias que persisten afinnan una sentencia de economia fija y antigua -que ¢!
mundo es conducto por lo que ocurre en el margen o los apéndices, no en ¢l centro;
que lo significativo sc adhiere no a las condiciones comunes; tipicas y ordinarias,
sino mas bicn a los cventos extremos.  [De esta mancra, en cualquier analisis
competitivo, la cconomia afinna que lo importante no ¢s ¢l precio prometido, sino
mas bien ¢l precio marginal, el precio resultante frente a las nuevas condiciones que
suclen surgir,. lo que se ha de tomar en cuenta ¢n los asuntos comerciales no es lo
que esta sucediendo en forma predominante, sino mas bien lo que pasa en ¢l frente
de batalla, no las diferencias persistentes y predominantes entre los nacionales con
relacion a gustos, preferencias y practicas, sino las principales similitudes, de lo que
de mancera creciente ocurre a todos en el margen, fuerzas que se acumulan en todas
una comunidad predominante y avasalladora =13*

partes cn
acton de mercados descansa de manera clara
en dos premisas con  respecto comportamicnto  del consumidor: (1) Ia
homogeneizacion de las necesidades del mundo, y  (2)  la disposicion de las
personas a sacrificar preferencias especificas en  caracteristicas  del producto,
funciones, disefio y otras cosas parccidas, por precios menores y alta calidad. Los
precios menores  se  facilitan  por cconomias de escala en  la  produccion,
transportacion y comunicacion que harin posibles los mercados mundiales ma

El argumento para la mundiali

a una comunidad anica

Una fucrza poderosa estid conduciendo al mundo haci
vy convergente; esta fucrza s la tecnologia. Ha generalizado la comunicacion. el
transporte y los viitjes haciéndose accesible, por su facilidad y mcenor costo, a los
lugares mas alejados y aislados y para multitudes mas pobres del mundo.
Suabitamente, ningiin lugar o persona esta aislado de lus "atractivas tentaciones™ de lo
moderno. Casi todas las personas, ¢n todas partes desean las cosas de Ias que han
oido hablar, que han visto o que han experimentado a traveés de los nucvos medios

"

Arnold. La eultura_ de 1a fecnologia. F.C.E México, 1990. p 12
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tecnoldgicos que impulsan sus necesidades y descos. Esto conduce cada vez mas
hacia la comunidad global, homogencizada, por lo tanto, a los mercados de todas
partes, 1?6

Las aspiraciones del mundo sc dirigen ahora hacia arriba y hacia ¢l exterior,
con porciones de su poblacidon cada vez mayorcs, descando lo moderno, a lo que
cstan  expuestos todos los dias. Esto explica en parte las deudas externas
espectaculares y que muchos paises sufren con desesperacion en la actualidad, no
sélo algunos en vias de desarrollo, sino también varias decenas de los mas pobres
como Togo, Haiti y Malawi. Durante la década pasada, cada uno se apresurd a la
adquisiciéon de lo modemo, lo cual no podia o no queria disciplinarse a producir,
conducidos por las demandas mas urgentes de la poblacion, por algo que conocian
como las comodidades y pratificaciones de las personas cn los paises desarrollados.

En todas partes del mundo las personas desean las cosas mas avanzadas que

@

ya tienen los scctores n adelantados, pues las mismas clases y tipos de bicnes y
servicios ya no los satisface. También, las quieren en su forma mas avanzada de
funcionalidad, calidad, confiabilidad, nivel de servicio y competitividad de precios.
Ya paso Ia época en quc sc podia vender en los paises menos desarrollados el
modclo del afio pasado o el equipo usado que se tomaba a cambio. Ya pasé la época
en que se podia contar con mercados atractivos en paises mas pequeiios para
versiones menores de los productos avanzados. Ya pasé la época en que los precios,
mirgenes y utilidades en el exterior, eran por lo general, mejores que en el pais de
origen, pero las empresas transnacionales siguen en pie de lucha, no perdiendo el
ritmo a través de la publicidad que sigue siendo su carta de presentacion y la forma
de "cultura” que dan a los humanos del mundo.

* 126 Barnct, Richard J. Muller, Ronald E.. Qp, cit., p- 403
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LA CULTURA Y SU RELACION CON LA PUBLICIDAD,

S.1.
DESDFE, EL PUNTO DE VISTA ANTROPOLOGICO.

stno . como  bases

Vimos el agotamiento del romanticismo y ¢} nacionali
idcolégicas de la conceptualizacion sobre la identidad. Ya no podemos considerar
los miembros de cada socicdad como perteneciendo a una sola cultura homogénea y
teniendo  por lo anto una  anica  identidad  distintiva  y  coherente. La
transnacionalizaciéon de fa economia y de los simbolos ha quitado verosimilitud a ese

modo de legitimar las identidades. Si seguimos la clasificacion de Arjun Appadurai,
que  desafian esta caracterizacion  telarica y

existen al menos cinco procesos
nacionalista  de  identidades  aisladas:  a) etnocopios, o© . movimicntos
turistas, refugiados, cexiliados y trabajadores

poblacionales  de  inmigrante
temporales; b) tecnicospios, ¢s decir, los flujosproducidos por las tecnologias y

corporaciones multinacionales; d) medioscopios, repertorios  de  imagenes e
informacion creados para ser distribuidos a todo el plancta por las industnas
culturales; e) los ideascopias, modcelos ideologicos representativos de lo que podria
Hamarse la modernidad occidental; concepeiones de democracia, libertad, bicnestar
trascienden  las  definiciones  de  las  identidades
agregariamos otras formas de

y derechos humanos, que
particulares.”?:7 A cstas matrices ideologicas,
pensamicnto tradicional no occidentales (orientales y latinoamericanas, por cjemplo)

que se difunden en varios continentes.

Cuarenta aios después de que los medio clectrénicos de comunicacion se
apropiaran de la escena puablica y se convirticran en los principales formaodres del
imaginario colectivo, los ministerios de cultura siguen consagrados a las bellas antes.
En el mejor de los casos, se ocupan un poco de cultura popular tradicional. pero casi
nunca hacen algo al respecto de Jas culturas urbanas modernas: ¢l rock, las
historict foronovelas, videos, es decir, los medios en que se muceve ¢l pensamiento
vy la sensibilidad masivos. ¥ en donde las empresas transnacionales a través de su
publicidad tan avasalladora han contribuido a perder la identificacion ¢ identidad de

lo popular-tradicional

La cultura contemporinea vive cn esta tension emtre la modernizacion
acelerada y las criticas a la modernidad. las impugnaciones mas radicales v lucidas v
el tmaginario postindustriales son e¢nunciados hoy por quicnes atravesaron la
experiencia tutnultuosa de rupturas, renovaciones y desengaiios de esta segunda
mitad del siglo XX. Anotemos dos cjemplos: primero ¢} de Robert Hughes, critico
de arte de Times y The New York Review of Boo en el libro que reane los
articulos con que siguid las alianzas entre arte, television y mercado, ¢l balance
conjunto de cémo fuecron transfomrandose lo culto y lo masivo, le permite explicar:

<. pacinalivm,

ncture and duffercie in the plobal cultural cuomany® on Aike Featherstone (af) Global s
o ¥y Park, Sape Nucva Delha, 1990

* 127 Angun, Appadurar “Lhsju
hal L
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“el entumecido eclectismo” del arte de los ailos ochenta en Nucva York “su sequia
imaginativa rccuerda un triste chiste ruso: hoy cn dia puedes pedir un filete por
teléfono y recibirlo por television®. Solo una perspectiva de largo plazo, nutrida en In
historia del arte, es posible darse cuenta de que los 200 mil artistas que podrian
considerarse "actuales” en Estados Unidos no ticne mias importancia en ¢l desarrollo
cultural “que. digamos, la clsificacion de Charles Jenk de un subgrupo de
ncopoladinos japonesces que no habian sido catalogados por la historia dec la
arquitectura”. No se pueden scparar mas, dice hughes, de una ¢poca en que lo
producido por los artistas, apremiados pro ¢l mercado, sc reduce a condensar las
tendencias de moda, rechazar “cualquier idea de lenta maduracion” y aprovechar
"cualquier recurso cstilistico que llame la atencidn, sin preocuparse de lo estéril que
pucda resultar a la larga”. 3%

LL.as exploraciones del arte deben continuar siendo recursos para escapar de
las ilusiones niveladores, abstractas, de la democracia occidental;, pero estas
posibilidades se frustarin mientras los artistas se dcjen disciplinar por ¢l mercado, o
por las buenas intenciones de un multicnlturalismo homogencizador. Las basquedas
estéticas pueden ser ¢l lugar donde sigan vibrando las diferencias de calidad e
intensidad, dc  perspectiva y  experimentacion, donde  se  recuerden que  la
coexistencia de ctnias y culturas, su hibridacion desigual, ¢s algo muy distante de
una gran familia mundial apctecible.

* 128 Hughcs, Robert. A toda critica, Ed. Anagrana, Barcelona, 1992, p. 11-14,
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INURA Y SU RELACION CON LA PUBLICIDAD,
‘A SOCIOLOGICO.

5.2, LA CU
DESDE EI. PUNTO DE VIS

Pese a las diferencias de la palabra cultura, de forma general entendemos ese
todo complejo que incluye ¢l conocimicnto, las creencias, cl arte, ¢l derecho, las
costumbres, los habitos y, en general, todo lo que aprendemos y compartimos como
socicdad a 1a que pertenecemos. La cultura se reproduce asi misma y
tstemas de valores mediante la imposicion de

micmbros de k
sC lmnsmilc lHCIJlC{llIdO Hnos s
determinadas pautas de comportamiento. Por lo tanto, no se pucde dejar de observar
que Ia publicidad, Ia moda y los medios de comunicacion de masas transmiten

que en nuestra época colocan al

s axiolégicas.

valores ¢ imponen normas de comportamiento soci
consumismo como centro de casi todas las categori

Lo mas caracteristico de {a cultura actual -de Ia cultura de masas- es que a
través de los medios de comunicacion se ofrecen al individuo innumcrables
estimulos ¢ informaciones (ue ¢éste dificikmente puede procesar ni relacionar; en
casa, cn la calle, mediante las vallas publicitarias o Jos letreros luminosos o
clectrénicos; el cine; en la radio, o en cualquicer actividad diaria, ¢l ciudadano se ve
sivo de la publicidad y de la moda. o en ¢! discurso
s obvio que no se pueden almacenar todos cstos

envuelto en el discurso perst

susurtante de los medios.
estimulos, ni mucho menos intentar comprender la relucion que hay entre ellos segin

una concepeion coherente, lineal y organizada del mundo.

suiente  aluvion de

la revolucion de las comunicaciones y ¢l con
informacion persuasiva y conswtunista de la mas variada clase, ha producido un
socivdad, en la psicologia de las personas, en la politica, en las
relaciones entre personas, en concepeion del mundo y en la manera de pensar. De
ahi que en la actualidad se hable de la "cultura de mosaico” (A. Morales), que se
caracteri por ofrecer numerosas informaciones que 1o se¢ relacionan entre si
formando un saber organizado; al contrario, promucve un tipo de pensamiento
disperso, compartimentado y sin uniformidad. Este cambio ocasiona esa pérdida de
coherencia, puesto que cada vez es miis complejo ¢l mundo en ¢l que debemos
desenvolvernos y mas dificil 1a comprension de tantos acontecimientos que tienen

cambio total en Iz

lugar en ¢l y sus interconexiones.

[.a relacion del individuo con el mundo que le rodea ya no sc realiza a través
de unas normas de referencia conocidas por todos, con unos significados precisos ¢
incluso, con unas respucstas mas o menos codificadas. En la actualidad existen
numcrosos ambientes, bien diferenciados y aislados unos de otros, que poscen sus
propias reglas y codigos de comportamicnto. Hay que conocer, por lo tanto, las
diversas normas que gobicrmnan en cada uno de los diferentes ambientes para ser
comprendido y aceptado en los mismos.  Asi, las relaciones interpersonales se ven




.
somectidas a los vaivenes ¢ inestabilidad propias de los cambios acelerados, lo que
pucdc proporcionar una sensacion de dispersion y de angust

Esta situacion provoca en los individuos desarraigo, frustraciéon y recaccioncs
dc todo tipo, como ¢s facil observar en las grandes ciudades: personas inadaptadas y
con transtornos psicologicos de diferente indole, que van y vienen del trabajo, que
acuden a los cspecticulos o a las fiestas que organizan amigos comuncs, que
compran cn los supermercados, que pascan por las calles... Pero el mas dramatico de
los cfectos de esta cultura -de la pérdida de Ja coherencia- es que ha similado ¢
incorporado esta masa de inadaptados sociales, convirtiéndolos en algo cotidiano y
habitual. Los mas poderosos, los mcjor tratados -econdmica y culturalmente- son los
que poscen mayores posibilidades de defenderse y adaptarse a esta nuceva sociedad
desmembrada que es fruto de la huida del medio rural al urbano y del consiguiente
proceso de adaptacion acelerado; del nuevo sistema productivo en ¢l que nadie cs
responsable ni controla la produccion de los bienes de consumo; de la avalancha
publicitaria que nos obliga al consumo desmedido; de la revolucion de las
comunicaciones que actian de camara de resonancia de lo que ocurre en cualquier
partc del mundo.

La publicidad no es evidentemente la anica responsable de los males que
aqucjan a la sociedad de consumo. La industria audiovisual -una de las mas potentes
¢ influyentes socialmente de la actualidad- juega un papel muy activo en la
consecucion de los fines consumistas del sistema productivo. Sin ermbargo, no se ha
de olvidar que justamente la publicidad es el medio mas importante -cuando no el
iinico- de la financiacion de dicha industria.

»

Asi, la publicidad y la television forman un tandem decisivo en la actual
concepeion del mundo -desmembrada ¢ incoherente-.  La television propone una
secucncia continuada en su programacion, lo cual hace que no se pucdan considerar
aisladamente los programas. Un programa se relaciona con otro mediante anuncios -
1a publicidad-, teniendo en cuenta ¢l pablico al que se dirige y las horas en que se
cmiten, cuando los nifos pucdan ver television, también los anunctos se dirigiran a
dicho pablico. De esta forma, al enlazarse los concursos, el concierto, la
informacion, teatro, cte., casi todo sc convierte en mercancia, desvirtuiandose la
rcalidad. Todo pasa a formar parte del mismo espectaculo: ¢l consumismo. Se
consume informacion que no se comprende porque se da descontextualizada,
s para no pensar en el problema de maifana, concursos para hablar con la
mientras mira el televisor, y publicidad para identificarse con los héroes que
n se ve agravada recientemente por la tendencia a relacionar Ia
actividad publicitaria con ¢! patrocinio pese a la existencia de leyes que intentan
difercenciarlos estrictamente. A partir de ahora se pucede decir no solo que el
contenido de los programas mismos son publicidad. El especticulo del consumismo
lo invade.




En esa busqueda incesante por In distincion social y por la homologacion a
una clase determinada, jucgan un papel decisivo la publicidad, la moda, ¢l disefio y
tos medios de comunicacion como agentes aceleradores y orientadores del consumo.
No se trata de que permanezcan unas ideas, unos valores, unos gustos, sino todo lo
contrario; se persiguc ¢l cambio a través de dichos agentes. Este es ¢l estilo de este
siglo, que se multiplica, lo invade todo, desde decoracion de 1a casa hasta
marcas de las sabanas donde s¢ duerme, pasando por la marca del reloj y hasta por el
médico que nos atiende v afecta a todas las clases sociales: ¢l consumo coto
clemento que gregariza vy sectariza al mismo tiempo, cn una sociedad que esta
cambiando constantemente

"La misma publicidad, los mismos estereotipos  culturales pasan
succsivamente de las ciudades occidentales a las lujuriosas revistas de los burgueses
del subdesarrollo, después a las vallas o a los anuncios televisados, visibles para
todos. Desde ese momento, Ia intluencia de la publicidad ¢n los habitos de consumo
para aumentar, si ello es posible, debido a la importancia de su influjo sobre los
modelos de vida y de pensamiento impuestos a las poblaciones, en conexion con las
otras industrias culturales” *t2

LLa penctracion ¢ influencia de estos agentes del consumo es ya un hecho
incluso ¢n los llamados paises subdesarrollados o en vias de desarrollo de
Sudamérica, Africa y Asia. No deja de asombrar el hecho de que alli donde las
necesidades basicas no estin cubiertas, donde el nivel de vida es bajisimo y no existe
¢l poder adquisitivo, donde no hay mercancias que consumir, donde ¢l hambre es
habitual, se propongan a través de la publicidad v de los medios de comunicacion cl
derroche y la abundancia tipica de las sociedades economicamente desarrolladas.
Pero ademis la estética, los modelos culturales y  los comportamientos  que
transmiten anuncios tales como los de las bebidas, de los productos de belleza, o lo
de limpicza, por ¢jemplo, no tespetan los valores ni los rasgos identificativos de las
culturas autoctonas.

Este nucvo colonialismo consumista del sistema capitalista extiende su poder
convirtiéndose cn ¢l mismo clemento cohesionador entre las diferentes culturas y en
la ideologia dominante del plancta, pues como decia Mcl.uhan, los medios son las
extensiones  de  nuestros  sentidos; a través  de  cllos, ¢l mundo sc¢  reduce
convirtiéndose ¢n una aldea global, en la que todos bebemos de las mismas fuentes:
consumimos las mismas seri las mismas peliculas, los mismos anuncios, las
mismas informacioncs, etc.*e

* 129 Russell, §. Thomas y Lanc Ronald Op_git p 191
* 130 [demn, p. 192

137




Siempre han existido estereotipos sociales y culturales; sin embargo, hoy
abundan y sc exticnden a todos los individuos porque Jlos medios de comunicacion y
la informacion -de cualquier clase- que se consume a través de clios, difunden las
mismas ideas y actitudces a todo ¢! mundo, y cada vez es mis dificil contrastar estas
concepciones sitmplistas con la compleja realidad que sucle aparecer enmascarada
por los propios agentes del consumo -publicidad, moda, discfio-. En estos momentos
se pucde decir que asistimos al triunfo barroco de Ia apariencia.
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CONCLUSION

La empresa transnacional ¢s la primera institucion de la historia de 1
humanidad dedicada a la planificacion centralizada a escala mundial. Como su
objetivo primordial consiste en organizar ¢ intecgrar las actividades cconomicas en
todo el mundo con cl fin de obtener los maximos beneficios mundiales, la empresa
transnacional es una estructura orginica y utiliza cada uno de sus dc.p.lrmmc.moq [
dirccciones para que sirvan al conjunto. Aspira a fin de cuentas a evaluar los
los fracasos no por ¢l balance de una empresa subsidiaria, o por la adecuacion de
determinados productos o su influencia social en un detenminado pais, sino por el
aumento de los beneficios mundiales y ¢l incremento de la parte del mercado
mundial conseguida

Surgidas por cl efecto de la explosion tecnologica subsiguiente a la Scgunda
Guerra Mundial, que ha transformado 1a vision que tenia ¢l hombre del tiempo,
espacio y de la escala, las cmpresas transnacionales aspiran a conseguir una
aceptacion politica muy superior a la que jar sc otargd a ninguna organizacion de
negocios. La primera clase de empresarios que cuenta con posibilidades practicas
para administrar una empresa planctaria aspira de hecho a encargarse de la
administracion del mundo, y para c¢llo cucntan como piedra angular a la
mercadotecnia y publicidad.

Las corporaciones que compran, venden y producen en México a nivel
mundial, ticnen efectivamente la capacidad de infuir en la vida de 1a poblacion y del
pais de una manera que necesa mente constituye un desafio a las [)l’Ll’fOblll\v‘ﬂS y
las responsabilidades de la autoridad politica. ¢, Cémo pucede ¢l gobiermo mexicano
establecer un plan econdémico con un minimo de confianza si un conscjo de
directores de cmpresas transnacionales reunidos a miles de kilometros de distancia
puede estar modificando la politica de compra y de produccion que debera afectar
fundamcentalmente a la vida economica del pais 2.

La cmpresa transnacional esta transformando la economia politica del mundo
mediante un control creciente de los tres recursos fundamentales de la vida
ccondmica: la tecnologia de produccion, el capital y la comercializacion, a través de
la publicidad que induce a los consumidores potenciales a preferir una marca que
otra.

En una famosa historia de Edgar Allan Poc. se narra la frenética biisqueda de
una carta desaparecida. Se desmontan los mucbles, sc exploran las almohadas con
agujas finas y largas, se levantan las alfombras y sce examinan minuciosamente los




Durante todo ¢l tiempo 1a carta esta situada a plena vista sobre

suelos y las parcdes.
la repisa de una chimencea, oculta por su misma obviedad.* 1!

Como se ha hecho mas

La publicidad es como csa carta desaparecida.
insidiosa, mas persuasiva, como forma cada vez mas parte de nuestra vida cotidiana,
ble. Sus imagenes se dan por supucstas. Los

se ha hecho en gran medida
anuncios han acabado por adquirir Ia cualidad de las cosas naturales

La empresa transnacional actual cuenta por encima de todo con su capacidad
para invalidarlo todo. Kim . Rotzoll, profesor de publicidad en Ia Universidad de
Minots, Champaign, los ha expresado asi. Los publicitarios, escribe, "no tienen
poder para obligar, por enormes que sean sus esfuerzos promocionales. Sin embargo,

prevalecer en nuestras revistas y  diarios;
n; cn definitiva, prevalecer en

si que ticnen el poder de prevalecer:
prevalecer en nucstros programas de radio y reley
nuestras prioridades”. "2

Asi la publicidad resulta que se impone de una forma tan incontestable que

intentar definirla puede parecer superfluo, pero es un hecho innegable que la
publicidad sirve para informar, pero mucho mas, para persuadir. Vende mercancias y
servicios por ¢l procedimiento de convertirlos en imagenes y sueflos. Como
disciplina, constituye una mezcolanza curiosa. No ¢s en realidad un arte ni ciencia,
aunque tiene algo de las dos. la ciencia esti presente en Ia forma de la
investigacién, pero es una ciencia con "c¢” mintiscula, por mas que la "c” esté
creciendo cada vez mais, ayudada por los bancos de datos de las computadoras y por
el desarrollo de la clectrénica. Tampoco puede considerarsela un auténtico arte, por
mas que muchos de sus practicantes discutirdan apasionadimmente esa altrmacion.
Pero el arte constituye un fin en si mismo; y ¢l arte implicito en la publicidad es un
medio para conseguir un fin. La mezcla, con todo, poscee una chorme fucrza. Como
industria, la publicidad posce un poder que va mas alla de sus dimensiones, reclama
para si la consideracion de la industria de los anos ochenta, noventa y Ia enfila para
cl proximo siglo. Se trata de una industria hecha a la medida de Ia que se ha
bautizado como "gencracion del YO©. una generacion a la que los publicistas
insisten en que les gusta que se les anuncien cosas (por mis que ¢sa pretension

deberia reconciliarse con la preocupacion de la industria publicitaria por impedir que
los anuncios de los programas de
a literatura visual. La publicidad esta en

esa misma generacion se  salte
pregrabados). Estamos cn Ia ctapa de 1
vanguardia. "Es la forma del arte popular de nuestra époc

s o c¢s

La publicidad estd muy Icjos de ser una realidad impotente o indcu
simplemente una imagen reflcjada en un espejo. Su poder es real, y esta empezando

* 13! Clark, Eric. Op.cit. p. 11
© 132 Homs, Ricardo. Op. ¢it., p. 152
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a experimentar gran incremento. No es ¢l poder de lavar ¢l cercbro de Ia noche a la
maiiana, sino ¢l poder de crear un cambio sutil y real. El poder prevalecer.

s, pero nadic niega

I.a publicidad siempre ha despertado pasiones enconadi
que es un ingrediente clave de una cconomia competitiva, pero como  los
presupuestos publicitarios van haciéndose cada vez mis gigantescos, se convierte asi
mismo cada vez mas en un arma que beneficia a fos grandes en perjuicio de los
pequeiios. También puede, como algunos alinnan, ayudar a reducir los costos al

produccion, pero  eso  no  significa

favorecer los  grandes  voliunenes  de
necesariamente que la mercancia le cuceste menos al consumidor.

Nuestra sociedad global de fin de siglo esta en transicion. [Debemos reconocer
que esti inmersa en un evidente vacio culiural, moral y existencial, que sc ha
agudizado cn los iftimos veinte ailos, en ¢l periodo que abarca de mediados de los
aflos sctenta hasta mediados de los noventa, época que se ha caracterizado por una
dinadmica revolucion tecnolégica que se plasma claramente en todo tipo de
publicidad que realizan las empresas  transnacionales, que ha reprimido  las

manifestaciones de indole espiritual.

istamos viviendo ¢l esplendor de una sociedad emocional, que reacciona
instintivamente a los estimulos del entorno, negando los dictados de la razon.

El auténtico creador de cultura de hoy, a pesar nuestro, es sin lugar a dudas la
publicidad. Esta nos impone patrones de conducta, valores, moldea nuestra
sensibilidad en el terreno estético, de lectura, cte.

L.os medios de comunicacion masiva se relacionan estrechamente con este

les ha definido un papel protigonico y por cllo se han
irlo un espacio dentro del

fenomeno social: no
convertido en ¢l cscenario que ofrece a quien pucda pa,
ecosistema informativo.

Los medios masivos de comunicacion actualmente enfrentan una alternativa:
actuar como espejo que refleja las inquictudes sociales vigentes, las expectativas y
anhelos, estilos de vida, valores, ctc., o fungir como agentes culturales, guiados por
el claro objctivo de un proyecto cultural que pretenda elevar la calidad de vida de 1a
poblacion hacia experiencias espirituales y artisticas mas refinadas y profundas,
habitos mas funcionales, valores morales mas sélidos, mayores niveles de salud,
tanto fisica como psicologica convivencia gratificante y todo aquello que combata el
grave vacio cultural y existencial; las cmpresas transnacionales a través de su
publicidad en México van a seguir creciendo, tinto en cantidad como en ¢l impacto
que supone en nuestras vidas: nos lo asegura una gran cantidad de factores distintos,
desde la explosion de los medios de comunicacion hasta la creciente mundializacién
de los mercados. Posee muchas caracteristicas positivas y negativas. necesario
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poder difundir mas informacién util. Es enérgica y original. Puede ser divertida: la
mayoria de nosotros tiene sus anuncios favoritos.

t, con cnorme

Pcro la publicidad también es una industria grande, poderos
talentos que imponen y modifican nuestros estilos de vida, inmensamente rica
pesar de la crisis ccondomica mexicana, sus fines y objetivos estan bien definidos.

a

Pero también es cicrto que el exceso de mensajes publicitarios que pretenden
el liderazgo mercadologico del producto o servicio que ofrecen las empresas
transnacionales conforma por si mismo una industria altamente contaminante para el

ccosistema informativo.

Es preocupante que los adolescentes scan Jos mas predispuestos a consumir
todo lo que represente un respaldo para ser aceptado por la socicdad: basta darles un
modelo aspiracional (un estilo de vida socialmente valorado) mediante Ia publicidad,
y cl producto que les ofrezcamos como medio para lograr ¢sa expectativa lo tomaran

como suyo.

La publicidad, desde una perspectiva metaférica, ejerce la manipulacion de
expectativas para obtener un fin, que es la venta del producto o servicio de Ia

cmpresa transnacional.

Hemos aclarado que metaforicamente, puesto que desde una perspectiva
técnica la publicidad no ejerce manipulacidon. l.os fines persuasivos de la publicidad
nunca estin ocultos al piblico, y Ia manipulacion forzosamente exige que ¢l sujcto
sobre el que se actida no perciba la intencion del agente manipulador de influir en su

conducta.

La manipulacién masiva de tipo directo siempre terminara siendo un acto
politico (aunque lieve fines de otra indole, como religiosos, educacionales,
culturales, ete.). Esto quicre decir que la manipulacion dirccta pretende el control del

pensamicnto y, a traves de €l el de Ja conducta.

En contraste, la manipulacion de la capacidad de compra, o sea, la de tipo
mercadologico, mediante Ia publicidad no pretende el control integral del individuo
(que es la pretension de la manipulacion politica), sino ¢l control de sus recursos
econémicos, convirtiéndolo en cliente cautivo, Ia publicidad moderna se ha visto en
la ncecesidad de influir en ¢l estilo de vida de la sociedad, homogencizando valores y
espectativas. De este modo ¢l individuo queda condicionado a percibir los productos
¥y servicios que se e ofrecen como el medio para lograr la calidad de vida prometida
y para la que, a su ver, se la ha condicionado.
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Su objetivo somos nosotros, y estia en nuestras manos modificar Ia publicidad
dc las empresas transnacionales.

La publicidad nos ha dado nucvos términos: "wash and wear” (prendas
inarmugables), "flashcube” (en fotografia), st back™ (rcbobinado riapido), "B.O."
(body oduor, olor corporal), y "film"” por placa dental. Inventd el término "pic de
atleta”; de la misma forma, ha destruido virtualmente determinadas palabras al
devaluar su significado. Términos como “"real” y "natural” han acabado por asumir
cualquier significado que quicra darles ¢l anunciante. Hay un espray desodorante
“cien por ciento natural” (de Weled ageas de chocolate (de Hershey) con
ingredientes "cien por ciento naturales®™, cte.

Muchas cosas de la publicidad no han cambiado a pesar del crecimiento y la
evolucién que ha experimentado en los hltimos aftios.  Los publicitarios recurren a
las esperanzas y los temores de la gente. Y como ha dicho William Bernabach, uno
de los publicistas mas famoses, “la naturaleza humana no ha cammbiado en un millon
de aifos”. Los ticmpos cambian, la gente no. Palabras como "libre™ y "nuevo™ siguen
sicndo tan cficaccs como siempre.

La publicidad ticne una scrie de actividades complementarias, tales como la
venta directa, la promocién de ventas y las relaciones publica La industria de las
empresas transnacionales y desde luego de la publicidad, funciona en ciclos largos,
entre cllos ¢l de la propia actitud del pablico hacia su poder. En funcion de la época
y de las circunstancias particulares, reivindicarid mucho poder, o solamente un poco.

Como colofén diremos que la publicidad ha dejado ya de alguna manera ser
la creadora de una imagen que ayuda a vender ¢l producto. Ahora, 1a publicidad es
un producto. Los pantalones de mezclilla, un medicamento o un videojuego, ¢s la
percepcion del producto que ha absorbido a través de Ia publicidad, y esa percepeciéon
es la que establece la diferencia entre el éxito y el fracaso en el mercado.
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GLOSARIO

A

AD VERTERE. El término advertising se¢ deriva del latin ad vertere que significa
“dirigir la mente hacia”

AGENCIA DE CASA. Arreglo mediante cl cual 1a empresa anunciante maneja el
funcionamicnto total de la agencia a través de la compra individual, a partir de
cuotas de servicios que necesita (ejemplo: creativos, servicios de los medios y
colocacion) bajo la direccion de un director de publicidad asignado.

AGENCIAS DIRECTAS. Empresas que combinan las funciones de proveedor y
distribuidor en la publicidad especializada.

ALCANCE EFECTIVO. Porcentaje de una audiencia que esta cxpuesta a
decterminado niimero de anuncios o que ha logrado un nivel especifico de conciencia.

AMBIENTE DE MERCADO. Todas las condiciones cconémicas y sociales bajo
las que opera la publicidad.

ANALISIS DE LA CIRCULACION Y LA PENETRACION DE MEDIOS
IMPRESOS. Fuente de referencia que proporciona informacién sobre la
penctracion de las publicaciones por pais.

ANUNCIOS EN SERIE. Técnica de comerciales por television que consiste en la
presentacion de los mismos a través de episodios, cada uno de los cuales comunica
un mensaje determinado sobre el mismo producto.

AUDIENCIA DE INTERES. Grupo compuecsto por los prospectos presentes y
potenciales para un producto o servicio.

AUDIENCIA NETA. Audiencia total para un horario en un medio menos en la
duplicacion (en repeticion).

AUDIENCIA PRIMARIA. En radio y TV, la audiencia ¢n ¢l territorio donde la
seilal es la mas fuerte. En impresion los lectores de las familias que compran o se
suscriben & una publicacion.
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Practica de algunas revistas que consiste en agrupar

BANCO DE ANUNCIOS.
anuncios en la portada delantera y trasera de sus publicaciones.

BONIFICACION CONTRA RESULTADOS. Pago quc sc cfectita al medio de
comunicacion que acepta correr un anuncio hasta lograr los resultados previamente

convenidos.

C

CALENDARIO DE ESPACIO. Muestra los medios de comunicacion en los que
aparecerd un anuncio, las fechas en que lo hari, su dimensién exacta y ¢l costo.

CALENDARIO ESCALONADO. Inscerciones alternas en dos o mis periodos.

CALENDARIO DE MEDIOS. Plan detaliado o calendario que muestra cuando se
distribuiran los comerciales o anuncios y ¢n qué medio habrian de aparecer.

CIRCULACION GARANTIZADA. Circulacién que una publicacién le garantiza
a los anunciantes y en la que se basan sus cuotas.

COMERCIANTE. Individuo u organizacién quc vende productos a los
consumidorcs.
CONMPENSACION. El pago de las cuotas por parte de una red de television a las
cstaciones locales que difunden sus programas.

CO.'\IPONEN'I'E‘ DE COMUNICACIONES (PLAN DE MEDIOS DE
COMUNICACION). La parte del plan de medios de comunicacion que considera
Ia eficacia de la recepceion del mensaje en contraste con la eficacia de 1a recepeion de

1a audicncia.
COMPRA DE FRENTE. Adquisicion de tiempo de television de las cadenas por
parte de anunciantes durante la primera oferta de las cadenas. FEs la publicidad de
cadena mas cara de todas.

COMPRA DE SERVICIOS (MEDIOS DE COMUNICACION). Organizacién

profesional que planifica y cjecuta programas de comunicacion para agencias y
anunciantes. También conocidos como scrvicios de medios de comunicacidén, los

cuales operan principalmente en ¢l campo de la transmision.



COMPRAS DE MEDIOS INTERCONECTADOS. Varios medios o vehiculos
contenidos cn un paquete de medios de comunicacién que sera vendido a los
anunciantes con cl fin de obtener un cfecto de comunicacion sinergética, asi como
rendimiento cn ¢l espacio y tiempo de compra.

COMUNICACION EN MERCADOTECNIA., Los componentes de
comunicacidén en mercadotecnia, entre los que se incluyen las relaciones pablicas, fa
publicidad, las ventas personales y Ia promocion de ventas.

CONSEJO PUBLICITARIO. Una red no lucativa dec agencias, mcdios de

comunicacion y publicistas dedicados a la promociéon de programas sociales a través
de la publicidad.

CONTRATO DE ESPACIOS. Documento que garantiza los costos del espacio
publicitario durante un periodo deternmminado en periodicos y revistas.

COPIA DE VERIFICACION. La copia de la publicacién que se cnvia al

anunciante o a la agencia contratante para mostrar quc cl anuncio aparecié de
acuerdo con lo especificado por cllos.

CUPON. La técnica de promocién de ventas mas popular.

D

DEMANDA GENERICA. Demanda que existe por una clase de producto mas que
por una marca cspecifica.

DESPLIEGUE DE VIAJSE.

Término general para designar la publicidad de
transito exterior.

| 4

EFECTO MULTIPLICADOR. Concepto segin el cual la cfectividad

publicitaria se lleva al maximo mediante la continuidad sostenida a b largo del
tiecmpo y por medio de diversos canales de comunicacidn.

ELEMENTOS EMOCIONALES DE LAS MARCAS. Los implicitos

principalmente en el COMO la marca se expresa, sc presenta y lo que promete. Son
parte del valor de 1a marca.
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ELEMENTOS RACIONALES DE LAS MARCAS. Los

relacionados
principalinente con el QUE ¢s lo que la marca hace, dice o muestra.

ESTRATIFICACION GLOBAL. Identificacién de caracteristicas interculturales
empleadas en técnicas de venia de empresas multinacionales.,

EXTENSION DE LA LiNEA. Uso dc una sola marca para lanzar al mercado una
seric de productos distintos.

F

FIRMA. (1) Nombre del publicista. (2) Nuamero musical o efecto de sonido que

por lo regular sirve para identificar un programa de televisién o radio. (3) Hoja
doblada y lista para incluirse en un libro, por lo general en los miiltiplos de 32, pero
también es posible en 8 y 16. Se coloca una marca, letra o numero cn 1a base de la

primera pagina de cada grupo de 16 6 32 paginas para que sirva de guia en el
doblado.

G

GERENTE DE CATEGORIA. Un pucsto relativamente nuevo dentro del area
corporativa de marcas. Las responsabilidades de este gerente incluyen todos los
aspectos de las marcas, dentro de una categoria especifica de productos dentro de
una compaiiia: investigacién, fabricacién, ventas, publicidad, etc. Los gerentes de
publicidad de cada producto le reportan al gerente de categoria.

GUIA DE PUBLICIDAD EXTERNA PARA COMPRADORES. Publicacién de

los principales anunciadores en la que sc proporcionan las tarifas de la publicidad
externa.

IMAGEN DE LA MARCA. La percepcién que el consumidor tiene de una marca

n particular en términos de todas sus cualidades y caracteristicas, tales como precio,
calidad, color, conveniencia y otros,
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IMPRESION. Impacto duradero que un anuncio provoca cn una audiencia
selccta.

INFORMERCIAL. Comecrcial que dura o mismo que un programa de television,
a menudo sc realiza para aparentar que sc trata de un programa de entrevistas o

entretenimicnto.

L

LA ERA DE LA COMUNICACION DE MASAS. Desde cl siglo XVII hasta las
primcras décadas de este siglo, los anunciantes fueron capaces dc llegar a amplios
segmentos de la poblacién a través de los medios masivos de comunicacion.

LA ERA DE LA INVESTIGACION. En aiios rccientes los anunciantes han sido
cada vez mis capaces de identificar segmentos de audiencia definidos claramente

por medio de métodos de investigacion muy complicados.

LOTERIA. Promocidn en la que se determina a los ganadores de acuerdo con la
suerte solamente. No cs Iegal si el comprador debe arriesgar dinero para ganarla.

M

MARCA DE FARBRICA. El nombre, término, signo, disefio o combinacion de
ellos que sirvan para identificar y distinguir a un producto o servicio dec los
productos o servicios dc la competencia.

MARCA DE MONOPOLIO. EI concepto con el que los grandes anunciadores
bombardean a los consumidorcs a través dc sus mensajes y que hace que los nuevos
productos tengan dificultad para introducirse cn el mercado.

identifique el origen de un producto

MARCA. Cualquicr medio o palabra quc
No se¢ debe confundir con ¢l nombre

sefialando quién lo fabricdé o quién lo vendio.
del fabricante.

MEDIOS. La fonna en que un anuncio se cxpone al pablico por cjemplo: las
revistas, television y periédicos.
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(1) "La planificacién que detenmina para la mercadotecnia, Ia
indicado y el precio justo™. (Asociacién
(2) Promocion de la publicidad a fuerza de
(3) Promocién de un articulo

MERCADEO.
mercancia adecuada o el servicio
Estadounidense de Mercadotecnia).

ventas de un anunciante, mayoristas y negociantes.
anunciado al pablico consumidor y al comercio, ya sea a través de los medios,

desplicgues en ¢l lugar de la compra, promociones en la tienda de ventas al pablico,

sello de garantia, ctiquetas, u otros medios.
MERCADOTECNIA GLOBAL. Témino que denota ¢l uso de estrategias
publicitarias y de mercadotecnia a nivel internacional.
MUESTRA DE TRANSITO (EXTERIOR). Unidad de compra de espacio de
carteles dentro de los camiones y del metro. Una muestra a menudo requiere de un
cartel por camion o por mercado.

N

r
PARTICIPACION DEIL. ANUNCIANTE. Programa de un publicista a nivel
nacional en el que participa el anunciante (como ocurre ¢n los concursos, planes de
muestras, plancs de publicidad cooperativa).

PARTICIPACION EN EL MERCADO. Porcentaje de mercado total que
mantiene un producto, una marca o una cmpresa.

PERSONAJE DF. MARCA. Representacion de una persona o animal, realista o
fantastica, quc sc emplea junto con una marca con cl fin de facilitar su
identificacion. Puede aparccer en los empagques asi como en la publicidad (¢jemplo:
el gigante verdc).

PLAN DE MEDIOS. Anailisis complcto y ¢jecucién del componente de medios de

una compaiiia.
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POR ENCUESTA (PE). Espacio o ticmpo publicitario en ¢l que se paga cl medio
con basc en las respuestas recibidas.

POSICION DE LA MARCA. La percepeidn que los consumidorces ticnen de una
marca especifica, con relacion a las diferentes marcas de productos o servicios a su

alcance.
PROCESO DE AUTORIZACION PUBLICITARIA. El proceso interno

mediante ¢} cual se autoriza la publicacion de Jos anuncios y las transmisiones
radiofonicas, conducido principalmente por las agencias publicitarias y sus clientes.

PROTECCION DEI, PRODUCTO. Tiempo que  debe transcurrir entre
comerciales que compiten entre si garantizado por la estacion.

PUBLICIDAD COOPERATIVA. (1) Promocion conjunta de un publicista
(fabricante) y de una sucursal de ventas al menudeo en beneficio del producto del

fabricante que estd en venta en tiendas al menudeo. (2) Promocion conjunta por
medio de una asociacion de comercio para empresas de la misma industria. (3)
Empresas de publicidad mancjada por dos o mas publicistas.

PUBLICIDAD DE COMPARACION. Sc usa alternativamente con el término de
publicidad comparativa, hace contraste directo entre ¢l producto del anunciante con

otros productos que se nombran o identifican,

PUBLICIAD EN DESPLEGADOS., (1) En un peridodico, anuncios distintos de
los que aparecen en las columnas de los anuncios clasificados. (2) Publicidad para
ponerse sobre algun fondo para destacar por si mismo (como los arreglos de
aparadores) o con clavadas con

tachuclas).

clementos  superpuestos  (como  las  sedales

PUBLICIDAD INSTITUCIONAL. La publicidad que realiza una organizacién
para hablar de su trabajo, perspectivas y problemas en gencral, con ¢l fin de obtencer
Ia predileccion y ¢l apoyo del piblico y no para vender un producto en cspecial. A
veces se le denomina publicidad de relaciones publicas.

PUBLICIDAD MULTINACIONAL. Coordinacion y realizacién de campaiias

publicitarias dirigidas a diversos paises.




R

RECONOCIMIENTO DE AYUDA. Médétodo de investigacion con ¢l fin dc
averiguar si una persona conoce una tnarca, lcma publicitario comercial o anuncio
sin darle claves del producto de que se trata.

RELACIONES PUBLICAS. Comunicacién con varios Brupos internos y externos,
con ¢l fin de crearle una iméagen para un producto o corporacion.

S

1LOS DE VIDA, Identificacion  de los
ion de distintas demografias y cstilos de vida.

SEGMENTACION DE LOS E

consumidores mediante la combing

SEGMENTACION DEL MERCADO. Division de un mercado completo de
consumidores en grupos cuyas similitudes los convierte ¢en un mercado para los
productos que satisfacen sus necesidades particulares.

SERVICIOS COLATERALES. Término con el que las agencias describen la
forma de servicios sin comision que desempeinan diferentes agencias, tales como
promocién de ventas, investigacion, comercio y estudios de nucevos productos. Sc
realizan sobre la base de una negociacion libre tanto para los clientes, como para los
que no lo son.

SIGNIFICADO SECUNDARIO. Cuando s¢ ha empleado una palabra desde hace
mucho como marca de un producto particular y ha Ilegado a aceptarsele como tal. se
dice que ha adquirido un "significado scecundario™ y se le puede elegir para cl
registro de una marca.

T

TEATRO DE LA IMAGINACION DEIL ESCUCHA. En el radio, ¢l escritor
dibuja cuadros en la mente del escucha mediante ¢l uso del sonido.

TRANSTORNO. Se refiere a la proliferacion de comerciales (en un medio de
comunicacion) que reduce ¢l impacto de cualquier mensaje individual.

TRATOS. El trato del consumidor es un plan por medio del cual el consumidor
pucde ahorrar dinero en la compra de un producto. Un trato comercial es un
descuento especial que se hace al vendedor durante un periodo.



v

VALOR AGREGADO. La suposicién de que la publicidad agrega valor al
producto al igual que la fabricacién y distribucién.

VALOR DE MARCA. El valor que los consumidores, disribuidores, vendedores,
ctc., atribuyen a una marca en relaciéon con la competencia en un periodo

determinado de tiempo.

VALOR. Apreciacidon subjetiva que tiene un consumidor de un producto.

z

ZONA DE EXCLUSION (exterior). Cédigo de conducta de la industria que
prohibe la publicidad dentro de un area de 500 pies contigua a la iglesia, escuclas u
hospitales de cualquicr producto que los nifios no puecdan emplear legalmente.

ZONIFICACION. Prictica mediante la cual los periodicos ofrecen la cobertura

parcial de un mercado a los anunciantes, a menudo csto se logra por medio de
suplementos semanales que distribuyen en determinados sectores de un mercado.
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DEFINICIONES HISTORICAS DE PUBLICIDAD
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ANEXO NUMERO UNO:

s HISTORICAS DE PUBLICIDAD

DEFINICION

L.a publicidad informa de la existencia y de la naturaleza

CALVIN COOLIDGE.

de los articulos y expone las ventajas que se logran con su c¢jemplo, creando una
demanda mayor de esos articulos. Despierta nuevas ideas, nuevos deberes, nucvas
introduce cambios en los modos de pensamiento del publico y, al

accioncs.
modificar la actitud de la mente, cambia también las condiciones materiales de la

existencia.

La publicidad nutre ¢l poder consumidor de los
Pone frentc al hombre fa

WINSTON CHURCHILL.

hombres. Crea necesidades para un mejor nivel de vida.

necesidad de un hogar mcjor, de unos mcjores vestidos, de un mejor alimento para ¢é4
Retne

v su familia. Contribuyce al mcjor desco individual y a la mayor produccion.
en fértil union aquellas cosas que de otra fortna jamis se hubiesen encontrado.

ADOLFO HITLER. Toda publicidad, ya en la esfera de los negocios, ya en la de
1a politica, lograra ¢} éxito mediante la continuidad y la uniformidad mectodica de su

aplicacion.

JOHN F. KENNEDY. [a publicidad es esencial para ¢l pueblo. La gente necesita
saber los productos, los sitios de recreo y vacaciones, las oportunidades de
proteccion, en los negocios y en los bienes raices... La publicidad es atil en la

presentacion de los puntos de vista de los pantidos politicos. Es de la mayor eficacia
Publicidad e¢s el arte de vender

cuando hace su tarca en una formma honesta...
multiplicando.

ANASTAS L. MIKOVYAN. La tarea de la publicidad soviética es proporcionar
informacion exacta sobre los productos que cstin en venta, para crear asi nucvas
demandas, cultivar nucvos gustos y nccesidades, ayudando a promover la venta de
nucvos articulos y a explicar sus usos al consumidor. La tarca primordial de Ia
publicidad sovidtica es la de entregar una descripeion verdadera, exacta, convenicnte
¥ Hamativa sobre la indole, calidad y propicdadces de los productos anunciados.



PAULO VI. La publicidad es un factor de desarrollo econdmico y progreso civ
ofrcciendo conocimientos importantes en la investigacién y uso de los bicnes y
servicios para que se respete la efectiva libertad de opeidén y se den orientaciones a

valores reales.

PIO XH. La publicidad consiste en hacer que un consumnidor real tenga la
posibilidad real de satisfacer su necesidad real, con un precio real.

St volviera a vivir, me inclino a creer que,

FRANKLIN D. ROOSEVELT.
desechando la mayoria dc las demas profesiones, escogeria la carrera publicitaria. El

ascenso general de las normas de la civilizacion moderna, que durante los altimos
cincucnta aiios ha beneficiado a todos y cada uno de los diversos estratos sociales,
hubiera sido imposible de lograr si no hubiesen podido difundir los conocimientos
relativos a las nuevas normas superiores por medio de 1a publicidad.

HARRY S. TRUMAN. La publicidad ha contribuido al progreso haciendo conocer
a los manufacturcros nuevos materiales, nuevos instrumnentos y nucvos Procesos;
haciecndo notar cl ticmpo ahorrado y otros usos que pudicran darse a su equipo. Sin
informacién tardaria afios cn hacersc publica, y el beneficio

publicidad, esta
derivado de clla sc tardaria en consecucncia.*

i

Ed. Trillas. México. 1992. 294 pp.

tici Textos y

* Fuente tomada: Ferrer Eulalio. La
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