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INTROl>llCCIÓN 

Para la cmpr-csa 1.-ansnacional las frnn1cn:1s <¡uc separan una nación de otra no 
son n1ás reales que el ecuador. Son meras demarcaciones convencionales de 
entidades étnicas. lingüísticns y culturales. El mercado exterior al país propio deja 
de ser considcr;1do como una serie de clientes presentes y posibles de sus pr-oductos. 
desconectados entre si. para convc11irsc en urw extensión de un sólo y único 
mercado. y en ese preciso momento la publicidad juega un papel importante porque 
cada día es rnils insidiosa. mús persuasiva. como una fonna rnás de nucst.-a vida 
cotidiana. Se ha hecho en gran 1ucdida invisible. Sus irnúgcncs se dan por supuestas. 
Los anuncios por lo 1an10 han acabado por adquirir la cualidad de las cosas 
naturales. 

Sin crnbargo. no es toralrnente invisihlc. porque Jo querarnos o no seguimos 
absorbiendo sus mensajes. Y aquí estriba Ja paradoja: cuauto mús nos bombardea la 
publicid.:uJ, menos nos darnos cuenta de ello. y ~in embargo, casi co11 toda seguridad. 
rnayor es su efecto sohrc nosotros. No sohrc nosotros pcrsonahncntc. por supuesto. 
pero si se verá rdlejndo en nuestro e5rilo de vida. La mayor parte de la gente, 
cuando se le pregunta sobre el poder de la publicidnd en eru;ucstas de investigación. 
responden que Ja publicidad es cficaJ'... pero no con ellos. 

Y to1n:111do corno punto de partida lo indicado. nuestro trabajo de 
invcsligación va dirigido a las empresas rransnac:ionales y su relación indispensahk 
con la publicidad en !\léxico. En un hecho innegable que la crnpresa transnacional 
necesita ¡1 la publicidad para abarcar cada vez rnú:-. un segmento de rnercado que no 
quiere que ofr;i empresa tenga en su poder 

En esta etapa de la cconomia mund1ali/ .. ada. t\.féx:ico debe participar 
a.ctivaincnte, no súlo limit:índosc :11 Tratado de Libre Cotnercio que tiene con 
Estados Unidos y Cimada. sino busc..:aruJo nuevo~ caminos con ciertas ventajas para 
nuestros productos_ ranto en 1<1 Unión Europea corno J:1pón. Es rnomcnto de 
aprovechar la crisis para abrir esos mercados a productos como el ccrncnto. 
mezclilla~ cerámica, que pueden y deben ayudar a Ja economia del país. 

Si las economías tienen C:"l:ito, modifican lcntarncntc las circunstancias en que 
funcionan. El Cxiru origrna nuevas condiciones y Cstas exigen diferentes 
instituciones y procedimientos operativos dislintos si se quiere prolongar el éxito. y 
f\tféxico puede lenerlo, apoyún<lose las empresas y el gobierno. 

Exislen muchas leorias sobre Ja puhhcidad y su forma de funcionar. Una. 
fonnulada por el doctor J lerhcrt Krugman, que duranrc muchos af1os responsable de 
investigación en el dcpartmneuto de General Elcctric, sostiene que el poder especial 



de la publicidad radica en el hecho de que no prcstan1os a los anuncios rnucha 
atención. En consecuencia. estarnos desprevenidos; no utili7.mnos nucstrots dcf"cnsas 
normales. Podernos no darnos cuenta de nada. pero los mensajes son recibidos y 
nlmnccnados. dispuestos para su cntrmla en acción en el rnorncnto preciso. 

J loy Ja publicidad es un sector amplio que tiende globalmente a crecer rnús 
aún. y cuyos tnétodos son cada vez mús "cienti ficos". Los anuncios elaborados en 
Nueva York, Londres. París o Tokio pm·a productos procedentes de rnuchas otras 
panes aparecen en la televisión de !\-1éxico. en las pantallas móviles de cinc 
instaladas en una aldea de Kenya. n en las pausas intercaladas en los vidcofihncs 
proyectados en Arabia Saudita. la publicidad ha conseguido llcg;u hasta las c:illcs de 
tvtoscú. donde los anuncios de Pepsi Cola adon1a11 las laterales de los aulohúses. 

Los ncontecimicntos de dirnensiones mundiales, como los Juegos Olímpicos, 
se convierten en acontecirnicnto de dimensiones publicitarias mundiales. l lay ópera. 
pocsin y conciertos financiados por la publicidad, patrocinadores de excursiones 
escolares y <le cuadernos de apuntes. Escapar a la publicidad se ha convertido en 
una empresa cada vez rnás imposible. 

Con este panorama. nos propusirnos en el C:ipítulo 1, dar nuestro punlo de 
vista sobre ¿ <)ué es la publicidad ?, enlcnder su objetivo para así uhican1os en su 
proceso y sobre todo su tendencia para el próxirno siglo ya tan próximo a nosotros. 

Considerarnos que era necesario aunque en una fonna somera indicar su 
origen y por consiguiente su evolución par:t comprender su panicipación y 
compenetración en la vida del 1ncxicm10. a lravés de los estilos de vida. 

Es in~portante dar la concepción de qué es un empresario. basándonos en el 
libro "Los empresarios mexicanos ayer y hoy" de Cristina Pug.a y Ricardo Tirado; 
para confonnar con éste punto el Capitulo 2 de nuestro trabajo. 

Se mencionan algunas cn1presas transnacionalcs que ya fonnan parte de 
nucstr;1 vida cotidiana, como un ejemplo y no con10 las únicas de nuestro innbito; 
conocer el momento histórico en que llegan a nuestro territorio y si sus objetivos son 
los rnisrnos que en otros p;tiscs y el cómo nosotros lo aceptamos. 

!\·léxico es un país rico tod:ivia en sus recursos naturales y las ernprcsas 
transnacionalcs buscan esa cualidad. entre otras para establecerse en nuestro país. 
tomando en cuenta el potencial consumidor en que se ha convertido l\.1éxico. 

En cslc 1nisn10 capítulo se rncnciona las estrategias publicitarias que utilizan o 
crnplcan estas crnprcsas transnacionales. su lenguaje y su importancia en la 
actualidad en cstu faccla de In mundialización económica. 



En el capitulo 3. se habln del ilnpacto de la publicidad de las c1nprcsas 
trnnsnacionales en la sociedad 1nexicana y se mencionan algunos de los hábitos y 
estilos de vid::\ del México de hoy. como una orientación para darnos cuenta hasta 
dónde pueden 1nodificnr nuestras tradiciones y costumbres. 

Cabe 1ncneionar que considera1nns que es i1nportantc para la sociedad 
mexicana conocer la investigación de mercado que reali7 ... 'l.I\ las e1npresas 
trnnsnacionnlcs y tonrnrlo como punto a seguir para las c1nprcsas tnexicanas para así 
convertirse en cmnpetitivas cClmo lo llevan a cabo Bimbo, Cementos ?v1exicunos y 
Ccrátnica de Puebla. entre otn:1s. 

Desde una perspectiva prosaica, estamos en una edad en la que el nútnero 
cada vez tnnyor de productos dependen de la publicu.Jad. en parte debido a la cnonnc 
diversidad de opciones di5poniblcs. 

El capitulo .\ se refiere a los medios de comunicación tan necesarios para las 
empresas transnacionalcs para d~u a conocer sus productos y sen.ricios. y sobre todo 
co1no n1odi ficadores de cultura. 

l loy los vendedores de cualquier producto o servicio. desde habitaciones de 
hotel hasta cotnputadoras. desde detergentes hasta auto1nOvilcs. &1ccpt~1n de fonna 
casi univcrsnl que la publicidnd constituye una parte integrante del producto. Si se 
quie.-e vender hay que publicitar el producto o servicio. 

Para finali7.nr nuestro tn,bajo de invc~tigadún, dntnos nuestr::is conclusiones 
con el objetivo fundamental que logre despertar inquietudes co1110 fue en nuestro 
caso. y se realicen 1nús invcstigm:ioncs para aclarar nuestra perspcctiv¡t en el 
próxitno siglo. 

En los paises pobres, la du;ototnia entre la realidad de la Vlda y los suc11os 
que evocan los anuncios es bastante cruda. Los paneles luminosos que anuncian 
deseos y tentaciones irreales ilun1inan unos escenarios urbanos desolados. Tarnpoco 
hace falta ser un publicitario para creer que en algunas ocasiones el anunciante se 
dirige precisamente a los sectores socialc5 111cnos acomodados con sus propuestas. 
La publicidad tiene un impacto que va 111ús allá de su poder de persuasión. 



CAPÍTUl.O l. 

LA l'IJllLICIDAD 

1.1 ¿ Qllt: •:s? 

Se s;1bc de la puhlicidad lo esencial. que es un instnuncnto cficáz para acortar 
Ja distancia entre Jos deseos y salisf"actorcs. O más cspccífica1ncnrc. que es el medio 
cconórnico por excelencia par;1 infonnar simult.áncamcntc a uit público cada vez rnás 
extenso y lejano. relacionando sus gustos y necesidades con las mcl'"cancias y 
servicios que un rncrcado ofrece. 

No todos los que la definen entienden por publicidad Jo rnisrno. Más aún. la 
interpretación que cnda quien da a la publicidad y el uso que cada uno hace de ella. 
abonan y justifican la confusión. 

Alberto D. Lnskcr, publicista de Estados Unidos. confesaba que no habia 
podido cncontr-ar a nadie 1¡uc supiera explicarle qué era publicidad. Alguien ha 
apuntado irónicamente CJUe publicidad es, incluso, lo CJUC se dice C)Ue cs. No ha 
faltado quien hay~ querido definirla en términos homeopáticos, entendiendo que Ja 
cnfcnnedad se cura con dosis menores de algo semejante. Los n1uchos concilios 
celebrados en ron10 a la publicidad mús parecen concurso que síntesis de sus 
definiciones. Un publicista sudamcr·icano sefialaba que las definiciones de 
publicidad se cambian y rnodific:m corno las etiquetas de los productos corncrciales. 
que es Jo que ocurre también en los dcrnás carnpos de Ja actividad humana. •t 

La publicidad como fcnúrncno explosivo <le nuestro tiempo es una realidad 
oper-antc que necesita. adcmf1s de análisis. definición. La publicidad es un hecho 
concreto. innegable. como Jos hechos sociales que nos rodean. Nucstr-a época ha 
dcsarrollotdo sus propias glándulas publicitarias que provocan apetito y hambre de 
publicidad. A veces. de mudo irresistible, la gente se ha acostumbrado a contar- con 
In publicidad corno con el reloj. En fin de cuentas, Ja publicidad es un reloj en el que 
se miden las hor-as del deseo hurnano. De manifestación primitiva. Ja publicidad se 
ha tr-ansfonnado en hábito del homhre rnodcrno. 

En su origen la puhlicidad constituyó un vocablo juddico. Fué en Ja amigua 
Roma en donde se c•npc11ó en adquirir el significado. tan frccucntcrnentc en uso. de 
dar condición pública y notoried:1d :1 una cosa. Los alemanes y franceses. corno 
rcklamc y réclarnc. y Jos soviClicos corno rccklanw, se inclinaron hasta hace no 



mucho, por el sentido de una voz lntina, clnmnre. declnrnar. proclarnar. llamar. 
gritar. nnuncinr. Los sajones nuncn hun dejado de utili:r-<.tr advertising. de advertir. 

La rnnyor parte de los significados c¡uc quisieron darse n la publicidad. ya no 
son válidos: han sido superados por el mismo tiempo. Resumamos algunos para 
cornprobarlo: "La publicidad de ser o hacer pl1blico"; "la necesidad de dar a conocer 
algo o de llmnar la ah:nción sohrc algo"; "el esfuerzo cncarninado a cambiar de 
opiniones y actitudes"; "la ciencia de modilicar el cornportarn1ento del público''; "el 
arte de seducir al público. hala!!,amlo sus sentidos"; "el acto de pasar una idea de la 
rncntc de una persona a la olra"~ "Jo que posihilita la producción y el consurno en 
n1asa ... " •1 

Para los estadounidenses, que durante una larga época la lirnilnron a la 
recordación de una rnarca. la publicidad es cualquier fc._-,rma pagada por un 
patrocinador a través de una red. y de promoción de ideas, rncrcancias o servicios. 
Para los ingleses. es una fase de operación rncn.:aruil que conticnza desde la fábrica y 
no tcnnina hasta que el consumidor esrá comprando el producto. Para los franceses~ 
lo que la publicidad vende es la idea de los servicios o beneficios que una mercancía 
ofrece. Para los japoneses. el fin de h1 publicidad es el reflejar Ja realidad. mantener 
calidades y lograr contianz .. "1 social. 

Son tan rúpidos Jos adelantos recnológicos que en el tiempo se operan. tan 
sensible su influencia en el comportarniento de Ja gente, que cualquier definición de 
la publicidad que se haga local o parcialmente. sin valorar su lodo. corre el riesgo 
inmediato de s~r inoperante. La publicidad. como el 1ic1npo, eslft en continua 
mctamórfosis. El c~unbio de las cosas se manifiesta en sus propios cambios. El 
espíritu de renovación que irnpulsa a nuestra C:poca. viene unido a los hilos sutiles 
que generan el fenómeno publicitario. ,.\Jvin Toffler lo hu precisado con clnridad: 
"Los publicistas conslituye11 Ja linea del frente del choque del futuro. porque 
dia.riarncntc se enfrentan con un alto nivel de cambio y con Ja necesidad de hacer 
calcidoscópicos ajustes. enonnes y constantemente cambiantes. en su trabajo en 
relación con Jos gustos del consumidor, de las farnilias. de las organi7.aciones. de la 
gente y de los 111odos de vida" .• , 

La publicidad es una realidad evidente de nucsta época. cualquiera que sea su 
f"onna de cond1n1cnto humano o encuadre social. 

Entre los rnodemos 1ncdios de trabajo que la publicidad ha desarrollado. tanto 
para proteger sus inversiones cuanto para asegurar la eficacia de sus resultados. 
destacan algunos cuya misión concreta es la de no anunciar nada que no cstC dentro 

"' 2 Jl'!dcm. p 7.a 
• 3 !b1~~rn. p 1~ 



del gusto y lns posibilidades del público. ni fuera del momento requerido. Ja gente 
suele rcchnz.a.r ranro la i1nposición de deseos en forma directa. como el desvío de In 
voluntad en Corrna indirecta '"" • sin tornar en cuenta de rnomcnto. Jo subliminal. 

• 4 lt!i!Jwl. p. 81 
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1.2. ORIGEN. 

Hace más de 3,000 años. el hombr·c <JUC apenas crnpc;r .. aba a usar Ja cabcY.a. 
crnpc:;r..nba también a usar Ja publicidad. 

En Tchas. un cscriha redactó en papiro el anuncio de la fuga de un cxclavo. 
'"Se ofrece una pieza de 01·0 a quien dcvuclv~1 (al esclavo) a la licnda de 1 lapu, el 
tejedor. donde se tejen las más bellas rcla!'i a gusto de c.ada uno. Y en Babilonia, se 
ha encontrado una tablilla de barro con inscnpcioncs para nnunciar los produclos de 
un comcrcianlc de ungüentos, un estriba y un zaparen..,. Cuenta l lcrodoto que hace 
más de 2.500 arlos, las cuadras de mercaderes babilónicos se valían de hombres de 
voz porcntc y clara para anunciar sus productos 

Todos los pueblos de l:i antigtJcdad, los egipcios, asidos, persas, hebreos y 
fenicios. cada uno a su modo. conocían la irnportancia de anunciar: ncontecirnientos 
militares. políticos y corncrcinlcs. Los Faraones egipcios supieron describir sus 
hazar1as en las pirfunidcs y tumbas. Los asirios u1iliz;1ron el pregón y la exhibición 
de rncrcancias. Los persas conocían la propaganda oral y la visu;il y algunos 
rudimcnlarios carteles par:t atraer a ICls asirios, lidios, úrahcs y dcn1<is pueblos 
vecinos. l~os hebreos, preparaban expediciones cornerc1ales pnrn can1biar su 
producción por el trigo egipcio. l.os fenicios, los ;uHCrllicos comerciantes del 
Mediterráneo. inventaron el alfabeto. Unos 2,000 mlos antes de Cristo f<lgraron Ja 
selección de un sirnhnlo para cada sonido consonallfe de su lenguaje. "Pnrtiendo 
inicialn1cntc de dos ·vocablos fenicios, alcph (hucy) y bcth (casa), cada sirnbolo 
representaba el primer sonido de Ja palabra. así la alcph quedó en a y heth en b, el 
¡~recursor de iodos Jos alfi1hetos del mundo occidental fue este primitivo al<:phbcth" 

Grecia vino después. ern el imperio del pensamiento: hahía tiempo par.:1 que 
Aristóteles y Platón y todos los filósofos heredaran a la humanidad una buena dosis 
de ideas_ Pero cm. tarnl.Jién, una zona gcogrüfica pnvilcg1ada p;ira el ..:omcrcio. Los 
mercados de harinas. legumbres, perfumes y cosmCticos. entre otros. 

En el interior de Atenas el comercio :il por menor era una cosllnnbre. "La 
grandc7-'1 de nuestra ciudad -excl:unó Pcridcs- atrae cada ve ..... rnús a Jos productores 
del mundo entero". Por eso. era común encontrar. en los mercados griegos el lrigo de 
Tracia. Sicilia o Ponto, lcjidos de lm1a y tapices de J\1ilcto. pcsc;ido seco del l'\.t1ar 
Negro. bronces de EtnJria. 

En rncdio corno ese. el pregonero daba a conocer los productos. 1::1 
organización de mercados. las necesidades de empicados y empleadores. Esténtor 



era uno de Jos m1is coli7 .. ados: .. el heraldo de las olimpiadas hélcnicas. cuyos gritos. 
se dice. equivalen al cla1nor de 50 hombres junios ... dice 1 lcrodoto. De su nombre se 
deriva el adjetivo de "cstcnlórco''. •t. 

Nacen tarnbién los anuncios de carúcler poélico. Al pregonero, crHonccs. se le 
exigía una serie de cualidades especiales, y sólo era pcrmilido ejercer csre empico si 
disfn1talm de una pronunciación clara y de buena dicción. Pri111cro fueron los Juegos 
Olimpicos. las fiestas y las noticias mililarcs, los asuntos que le ocupaban. Pero, con 
el auge cada vez rnús crccil·ntc del comercio, todo llegó a anunciarse. 

En Grcciot, adcmús, los distintos cstablccirnicntos co111c1cialcs se identificaban 
con sitnbolos que con el paso del tiempo se convirtieron, en especial en In Edad 
~1cdia. en recursos imprescindibles para seflalar negocios. una cabra indicaba la 
existencia de una lccheria, una halan.za de pesar oro identificaba a un banquero, un 
rnuJo rnovicndo un molino de trigo anunciaba una panadcria. Es a Lucios J\-1umn1ius 
a C]Uicn se Je atribuye el ingenioso invento. f~I colocó en la fachada de su casa una 
ilustración que destacaba la importancia de su comercio y le daha nornhre a In calle. 
Así nació cJ anuncio colgante. 

TambiCn en Atenas, en tic1npos de Pcriclcs. se cmpeznron a populariL".ar las 
inscripciones comerciales reali .... adas en carhim o con pintura roja. sobre las paredes. 
Los mercaderes fueron los que más utili:r .. aron este sistema. Y lamhiCn lo usaron los 
organi::l' ... a<lores <le juegos, los tn:itantcs <le esclavo~. el gohicn10 -para dar a conocer 
sus leyes-. y Jos usureros. 

Es en la Ronrn antigua donde la publicidad c11cucntra un scrnillcro fecundo. 
Infinidad de expresiones y referencias puhlicirnrias <leja H.oma <I Ja historia. La razón 
no es otra que el auge del comercio y del intcrc:unbio en ese pedazo de tierra. 

Anlcs de que naciera Crislo. los rornanos contaban ya con los primeros 
periódicos. Eran canclcs que se pegaban a las paredes y que recibían el nombre de 
Acta Diurna. En ellos se publicaban noticias políticas y avisos comerciales de 
diverso género. •7 

• 6 Ferre ... Eulalio. Qp~c...!! .• p 90 
• 7 Puig., Jaime. º1LQL. p. 17 



1.3. lllSTOIUA Dt: LA l'lJlll.ICIDAD. 

E1 profesor Sampson afirma en ... Jistoria de la publicidad desde los tiempos 
mñs antiguos ... •x El prirncr indicio de anuncios parecen ser las inscripciones 
cunciforrncs cncontn:u.las de ladrillos en Babilonia. unos 3,000 años an1cs de 
Jesucristo. En estos ladrillos se Ice el nrnnlnc del templo en que se urili:l' .. aron y el del 
rey que constniyó, algo así como la piedra angular o placa de los edificios público~ 
tnodcrnos en que constan los nnrnhrcs de los funcionarios contcrnponincos de la 
edificación erigida. Se dice que los soberanos que grabaron sus non1lncs lo hacían 
para individuos que sabían leer los jcr-oglíficos. poi" lo cual, puede decirse que 
estaban org::miJ.ando una campaña publicitar-in institucional en pro <le sí mismos y <le 
sus dinastías .•. , 

No tardó en utili:r.arse la escritura. después de ser i11ven1ada en forma rnits 
primitiva. para dar publicidad a diversos acontccin1ientos en fi.lnna de anuncios. De 
las ruinas de Tebas se han exhumado descripciones de esclavos fugitivos. con la 
recompensa para quien los encontrase. escritas en p¡1piro de hace n1ús de 3,000 arios. 
Los cxcava<lores <le las ruinas de Pompcya también descubrieron indicios de cierto 
tipo de publicid3d. que se remontan al afio 79 de la era cristiana. En los rnuros de las 
casas y edificios de esta antigua ciudad se ven inscripciones y marcas casuales en los 
viejos edificios. que no tienen la finura y perfección de las escrituras y tipos 
epigráficos. Estas inscripciones estaban grabadas en el revcstitniento exlerior de los 
muros y entre ellos pueden apreciarse rasgos incipientes. anuncios políticos e 
invitaciones para votar a favor de dctenninados candidatos a oficios públicos. 
También se dcsct1hrieron muchos anuncios pintados. la mayor parte de los cuales se 
referían a funciones teatrales. deporte~ y barios. c~pccialrnentc de espcct:"tculos de 
gladiadores. 

El medio publicitario mús antiguo fue el oral, y llegaba a la gente por el oído. 
Los griegos se valían, hace millares de ai1os de pregoneros para llarnar la atención 
sobre la venta de esclavos y ganado. y para anunciar nuevos edictos estat.lles o 
noticias de carúctcr público. 

Se seleccionaba a los pregoneros por su agradable voz y facilidad de palabra. 
y a veces. iban acompañados de un müsico. Los griegos. úvidos siempre de belleza y 
perfección, exigían cualidades artísticas también en sus pregoneros públicos, a los 
cuales requerían que pusiesen en sus voces el atractivo y la nota agradable de los 
anuncios e ilustraciones tipográficas características de la publicidad de nuestros días. 
En los tiempos n1e<licvalcs. el pregonero tocaba aden1ás un cuerno para llanrnr la 
atención. del público cuando iba a hacer una proclar11a un bando. Al parecer. los 

• K Cohcn. Doro1hy J_~HhJ.!g_~~u!_~q_n_1~~..;_1;:~l_ Ei.J D1an;1, M~ .... u:o. l'.l'JI. p hf• 
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pregoneros públicos constituyeron un cucq>o orgnni:l' .. .ado ya desde el siglo XII en 
Francia. y en el siglo XIII lograron la aprobación por pa.-te de Felipe Augusto, de 
diversos estatutos que regulaban sus derechos y pagos.·io 

No había fundamento para que Ja publicidad se desarrollase mús plcnasncnte. 
porque la producciún tenía principalmenlc por· objeto salisfaccr la demanda local, y 
nticntras tuviesen la industria y el corncreio carúcter principalruentc local, la 
publicidad no podria ser de gran valor. Ademús. el hombre corriente 110 sabia leer~ 
por lo tanto, lns lrnicos rncdios publicitarios prúct1cos pa1a pnlporcionar· 
infnrnrnción, eran de indolc pictórica y anuncios verbales. 

La desi!!,nación o ide11tificaciú11 de las mercancías con 111arcas <le rúbrica, tal 
corno es conocu.la en nuestros <.lias, dcrivú del siste1na grenual de los ~iglos XI y XII. 
La organi:r .. ación 111unicipal que tenia a su cargo en el siglo XIII todo lo referente al 
n1crc;u.Jo, se dcnorninaha Gennio de Corncreiantcs. Pero la palah.-:1 co111c1ciante no 
significaba grandes mercaderes de menudeo, sino sc11cillan1cnte artesanos y 
tenderos, que producían sus propias mercancías y las vendian di1ecta1nente a los 
consumidores. Los representantes heterogCncos del gremio comercial eran: 
panaderos. pescadores, talabarteros, saslres. :1.apatcros, herreros, clcCtcra. 

Una de las obligaciones que imponía el gremio artesano. era que cada 
productor 1narcasc sus propias mcrc;mdas. a fin de que se lifnitase el c.""ccso de 
producción cuando fuese necesario. "\ diferencia de la nrnrca de fúhrica de nuestros 
días. era obligatoria la del artesano productor. El rnotivo de ello no era presentar a 
los cornpradores ur1 sitnholo o se11al para que rcco11oc1escn la rnercancia que 
buscaban. sino deparar a los grcrnios una "marca adm111i':>trat1va o de orJen". 
Constituía una obligación 1nús que un de1echo, una carga rnús que un 1ni ... ·1legio. 
porque era In 1nanera de descubrir y castigar a quienes no acat::1sc11 las ordenanzas 
del gremio. 

Al empezar a transportarse los productos y venderse en volúmcn considerable 
fuera <lcl mercado local en el que operaba el gremio, las 1nau:as comenzaron tambiCn 
a representar y anunciar calidad de los: mntcrialcs y de su confcr..:ción. Esle c:unbio 
en el valor de la 1narc.a, que así cotncnzú a representar una ventaja para el productor. 
se advirtió particulnnnente en los gremios de roperos y cuchillero~. durante los 
siglos XV. XVI y XVII. 

Al surgir la Revolución Industrial. la producción corncnzú a superar la 
dcrnanda. y la fúbrica a suplantar a la industria dornCstica. El consumidor tenü1 que 
escoger entre las numerosas fuentes de abastecimicnlo. El corncrciante cmnprendió 
que no bastaba infonnar al público, sino que tenía que persuadido a comprar. 

10 



La publicidad podía desnrrollnr esta función. y los comerciantes crnpezaron a 
buscar medios impresos t¡uc llenaron sus nccesidmJcs pro1nocionnlcs en aumento. y 
desde eses 1nomcnto la publicidad de lus e1npresas ha ido creciendo. hasta 
convertirse para la mayoría de los consumidores en un hábito para tomar sus 
decisiones a la hora de escoger sus bienes y/o servicios. 

11 



1.4. t.A PUHLICIDAI> A l'IUNCIPIOS t>EL SIGLO X.X. 

Dos cmnbios irnp0rtantcs se introdujeron en la publicidad a fines del siglo 
XIX. a saber: las revistas par;• las multitudes, que se convirtieron en un medio muy 
poderoso para anunciar, y la invención de la biciclct:t. que originó 1111 tipo nuevo de 
pro1noción, la ¡mblicidnd cornpctitiva. 

1\.ntcs de l '>00 las revistas habían llegado a constituir el 1ncdio por excelencia 
de la nueva publicidad, por medio del cual las grandes crnprcsas pr-oducton1s de 
tncrcancías con rnarca con1c1·cial huscaron grandes mercados nacionales para sus 
productos. 

En 1885 lnglah:rra tuvo éxito con la comcrcializaciún de la hihiclcta, y su 
postcr-ior introducción en Estados Unidos produjo una pcqucfia rc-..·olución en las 
esfcrus industriales y sociales y una mayor en la publicidad. La bihiclcta se apoderó 
de la i1naginación de los estadounidenses y cambió su rnodo de viJa. Entre 1890 y 
1896 se gastaron en Estados Unidos 100 rnilloncs de dólares en bicicletas. El 
nnuncio de las bicicletas experimentó un gr·an auge e mtrodujo un nuevo elemento en 
el cmnpo de la publiciJad. porque. a diferencia de olrns anuncios, fuC intensamente 
co1npctitiva. •11 

La locura de la biciclc1a de la última década del siglo pasado fue 
dcsvancciCndose. en parte por lo exagerado y dcsorhil:llJo de) entusiasmo que 
despertó, y en parte porque poco a poco fue siendo suh~tituida en Estados Unidos 
por el auto1nóvil, de nueva invensiún. Los anuncios de la:.. hicic1clas habian hecho 
arraigar la idea e.le gastnr cantidades considerahlc!-- de dirn.:ro por un vchiculo de 
placer. El pago a plazos y la co1npra de los nuevos aparatos. vendiendo al tnis1no 
tic1npo en antiguo y descontado por su valor dc1 precio. :..e conv1rticron en túchcas 
de ventas para los productos durables. r\I dec:1er el comercio de bicicletas, sus 
productores se dedicaron a fabricar automóviles 

En 1900 el Saturday K"·cning Post publicó sus primeros anuncios en 
automóviles y pronto se convirtió en el medio pt1blicitario de 1nils importancia para 
la industria ¡¡utomovilistica. De hecho. el automóvil se convi1·1iO de inmediato en la 
avanzada de todo la publicidad nacional de Estados Unidos. 

Al tenninar- la Pritncr-a Gucna l\1undial la gente tenia dinero y ganas de 
gastarlo. La penuria de los tiempos de guerra hahi.a exacerbado su apetito. Era un 
increado de vendedores, y los anunciantes lo ~•provecharon de la mejor tnancra. 

• 11 lhl~m. p 7J 
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Ln publicidad hahia adquir-ido enorme importancia. En lns revistas se 
publicaban a. toda vclociac.l anuncios a cuatro colores y las agencias 
publicitarias y los anunciadores pagaban por ellos a precios cnonncs. Se 
desarrollaron nuevos proc.luctos que se establccian en el tncrcatlo en mucho tncnos 
ticnlpo c.lcl que se necesitaba anterionncntc. 

La publicidad "testimonia\" se exageró tanto cotno la vida en genera\ durante 
el decenio de 1920. En los paquetes de jabón. en lociones. en envases de alin1cntos 
parn desayurn\f, podi:m conseguirse. por su precio. estrellas de ópera. mujeres e.le 
sociedad. campeones de lucha. jugac.loroes de hcishnl. Los hrnnhres de etnprcsa e 
iniciativa se atrajeron listas de celebridades dispuestas por una c.antidad. a encomiar 
cualquier producto, desde seguros de vida hn!'>ta sepulturas. •12 

Las causas inmediatas de\ g,ran aumento en el volUrncn de \os gastos de 
publicidad durante este periodo fueron la reanudación del co111ercio de los tiempos 
de pa:.r, y la intensidad creciente <le la competencia. que caractcr-izó el periodo 
posterior a la guerra.• J' 

Durante los años de dcprcsil'm y básicamente el din 29 de octubre de 1929. el 
increado de existencias quebró. y la publicidad empezó a declinar apresuradamente. 
La depresión acabó en un abrir y cerrar de ojos co11 celltl.!n:ues de campañas 
publicitarias. /\.dcnl~\s~ iniciO un periodo de vutgar-idad en los anuncios. La mayor 
parte de los que podian molestar a la gente eran los de productos de higiene 
personal. La prcocupai.;iún de ta higiene y las funcúJncs corporales fuC au1nentando 
constantemente c.Junmtc los ai\os de la postguerra. Ademús. se puso de tnoda la 
supcrchcria en las vi1·tudes supuesta~ de 1<,~ p1oductns. en las falsas citas científicas, 
tcsti1nonios carentes de veracidad. e:\.agcracioncs y ofensas a ta decencia. 

Los cscntorcs de anuncios fucrnn aficionándose 1n;·1s a tas palabras. 
Aco1npañaban a los l.hhujus y foto~ de alirncntos frases infantiles. Los cereales para 
el desayuno se anu11c1<unn dmantc mucho tien1po con una no1ncnclatura 
caratcrístka. a hase de epítetos cotno "cntjientcs. instantáneo. calicntito". etc .• y 
ahora los fabr-icnntes de ot1os productos ali1ncnticios contcn;r .... ·uon a pregonar sus 
especialidades a hase de adjetivo~ ononrntopéyicos y coloquiales. cmno tronantcs. 
paladcahlcs, supcrcncrg.:ticos. y ntt·as "s;1brosuras" .• 14 y h1 sociedad comenzó a 
cmnbiar de CO$tll1nhrcs a1i1ncntanas y <le diversión. dejándose guiar por In 
publicidad de la$ ctnpresas. 

• 12 !hidcn~ p 7~ 
• 1 3 U~1d~!1l. p ~X 
• 1-' (>mg. J:111t1c. Qp._c.;u .• 22 
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1.5. LA l'lJHl.ICll>AD EN LA ACTUAi.iDA D. 

Cuanto nüis nos hornbardca la puhlicidad. menos nos <hunos cuenta de ello; 
sin ernbargo. casi con toda seguridad. 1nayor es su efecto en nosotros. 

Los efectos de la publicidad sobre el individuo son rnodcstos. pero su cfic¡tcia 
rcsult:t enorme :;i se analiza a nivel de masas y en el tictnpo. Como In erosión 
causada por- el 1novirnic11to de las rnarcas. la observación en un 1novi1nicnto dado 
sólo revela c:unbios insig11ificantcs. pero los efectos a largo plazo son profundos.·1' 

l loy IH publicidad tiende globalrncnlc a crecer rnús y tnús, y sus 111étodos son 
cada vc7. 1nás "cicntiticos''. Su dominio sobre la clase de programas que vemos y 
sobre el contenido de los periódicos y revistas que leernos, crece año con aiio. 
Ayuda a dctcnninar los JH .. "llíticos que elegirnos. las medicinas que nos ofrecen. los 
juguetes que piden los nifios. y los deportes en auge o declive: todo ello configura un 
fenó111cno nuevo por sus dirnensinncs y su alcance, por ~us itnplicaciones y sus 
peligros. La propaganda electoral se ha ht:cho algo intercmnhiahle con los anuncios 
de Coca-Cola~ los propios productos dejan de ser algo que se venda sirnplcmcnte 
con ayud.;t de la publicidad: c;Hla vez más. ellos mismos son publicidad. En una 
gan1~1 111uy arnplia de productos que van desde los pantalones <le tnczclilla n In 
ccrvcz:t o los medicamentos, la publicidad ha 11c~ado a ser In única diferencia real 
existente entre ellos. Su crccitniento en los últimos mlos ha sido vertiginoso 

Con10 indu~tria, la publicidad posee un poder C)lle va rnú~ allú de sus 
ditnensioncs. Reclmna para si la consideraciún de la industria de los ochentas y 
noventas_ Se tratn de una industria hecha a la medida de In que se ha bautizado como 
"generación del YO". tina generación a la que los puhlicista~ insisten en que le gusta 
que le anuncien cosas 

Con respecto a la marca. los puh1icistas la llaman "la cualidad de 1narca"_ 
Bany Day. ex-vicepresidente de l\.1cCann Erikson \VorJdwidc. la define como aquel 
clc1ncnto "único. rncmorable e indiscutiblctnenlc ligado a una marca y no a otra". 
"La cualidad de 1narca no reside en lo que el producto es, sino en lo que hace y 
sugiere su publicidad". Por ejemplo. la "cualidad de marca .. de l\.-1artini reside en el 
rnundo de la fantasia para los adolescentes y veintc::1iieros que crean sus anuncios 
brillantes y ultrmnodcn1os. La de Coca-Cola e1npic..-a con la forma de la botella; el 
rncnsnje básico de toda su pub1icidad gira en torno a la sugerencia de que es el 
refresco de Nortca111Cric~1- •ii. 

.. 1 s lhiY.i;.1.u. p 21 
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Aunque la industria publicitaria se resintió en hl época de Ja r-cprcsión de los 
primeros nrlos tn:intn. su producto pudo recupcrnrsc y creció con fucr/ .. '1 a partir de 
1935. Sin crnhargo. el auténtico auge sobrevino después de la Segunda Guerra 
Mundinl. ng.r-csivamente en Jos increados extranjeros. A principios de Jos mlos 
scscnt.a. la rnayor parte de las grandes agcncins eran de "servicios plenos". es decir. 
que ofrecían una gama completa de servicios que inclui:rn Ja investigacié>n. el 
análisis de los n1c<lios y di~rrihución, mlcmús del úrea rcl:icionada con el desarrollo 
de nuevos productos, incluidos envoltorios y ascsorarnicnto sohrc el nornbrc de la 
rnarca. y desde luego el depart:uuento de publicidad. 

El intcnrncicmalis1no siempre creciente fue una de J:is caractcdsticas 
dominuntcs del mundo de Ja puhlicidnd en Jos aflns ochentas. Ese desarrollo se ve 
cstimul:uJo por rnúJriples faclores. La saluración de mercados <lcl propio país obliga 
a los fabricantes :1 introducirse cada vez mús en 1nús úreas nuevas para rn:uucner su 
crccirnicnto. La intcrnacio1rnliz.ación de Jos produclos permite cconontias de escala 
(incluidas las que se obtienen en d lcrn:no de la puhlicid<1d) y de especialización. Y 
esa evolución ha sido simuhánca a la <JUe han cxperimenlado algunos medios de 
comunicación. 

Lns compañías que operan en un mercado internacional pueden optar por tres 
puntos de vista disrintos. Pueden cstandari.r.ar. ~1daprar o producir algo distinto para 
sus clientes cxtranjcn1s. Las mismas opciones se presentan en el caso de la 
publicidad. sin ninguna moditic01ción. es un rnundo en el cual la htunanidad está 
sun1crgida. pero no vencida. lodavía es posible que rcahncnle se nos to1nc en cuenta 
para la compra de los produclos y servicios que nos dan las empresas 
transnacionalcs. 



1.6. CÓMO ... UNCIONA 1.A PUHLICll>AD. 

Jan1cs '\\'cbb Young. publicista estadounidense. considera que la publicidad 
funciona básic:uncntc e.le cinco modos. "En la publicidad con10 en otros campos 
donde quien ejerce es sólo uno de los elementos del conjunto total de influencias 
sobre el resultado final. es posihlc conocer los 1nndns húsicos cotno runciona. Y ese 
puede ascgunu que quien entienda estos tnodos y lo~ adapte a situaciones 
cspcciticns obtendrá. en pn..l111cdio. 1ncjrnc~ tcsuhado' que quien no lo haga. l lay 
reglas de probabilidad en el trabajo puhticitanu. co1110 los h;iy incluso en can1pos tan 
"csotéricmncntc" cicntíticos como el de lo-; 1nnvimic11tos de los út0111os" .• 17 

La publicidad. en ta mayoría tic los casos funciona mediante la 
.. fan1i\iari:;r . .ación", la "rccon.Jación", la "difu:-.ión de noticia~". el "ro1npimiento de la 
inercia" y por último. al "a~~rcgar valores" Y, aunque una dctenninada publicidmJ 
utilice principalmente alguno de estos 1nodos, pnr lo general. en casi toda la 
publicidad estarim involucrados dns o mús de ellos. 

Cada uno e.le los 111odo:-o publicitarios. en que se puede utili:t .. ar el mensaje 
publicitario para obtener una adecuada reacción por pa1 te del consu1nidor. explican 
las diferentes 111a11cras de conH> funciona la puhhcidad. 

:1) "POR l-"A.!\11LIAH.17~ACl<>N'' Se entiende el "traer a uso co1nún". Es 
hacer conocido algo que de alguna 1nanera ya ~e Ctlnocc: pennitir que las personas se 
identifiquen con el producto n servicio porque lo siente cercano. Este es el valor 
absoluta creado por la puhhcüJad, el que cstú por encima de todos. 

La fmn;liari..-..-u:iún es asi el 111odo de 1nús antiguo que funciona la publicidad. 
El publicista. en la mayor-ia de los casos. logra que el nomhre de la nrnrca sea 
fan1iliar pant el mayor nú1nero de consumidores. y que ésta sea idcntificnda entre lns 
dcrnás 1narcns. Así. indcpendientctnente de las bondades del producto o servicio, de 
sus posibilid¡1tlcs. de sus posibles usos. hcneficios. el sitnp\c hecho de la 
fatniliari~.nción es vital p¡ua el éxito de cualquier producto o servicio. de cualquier 
1narca y anuncio publicitario. 

b) .,POH. R•:CORl>ACIC>N". Consiste sitnplcmcntc. en "reconlarlc" ni 
consmnidor que un producto existe. El nonllirc de la 1narca se rcpetirit 1nuchas veces 
para <1uc nadie lo olvide. 

• 17 Young, James Wcbb Ho~'-"_!(1_~9mc_;ind ;ul~cr-,:1-.111g.11v~1! NTB Busincs!> Dook. Nue'lo·:t York. 19'>1. 
p.2J 
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La sobrcinfonnnción es unn renlid;1d :1 Ja cual Ja publicidad debe cnfrcnlarsc. 
Yn lo dccin \Vebb: ••rvtuchas cosas en la vida ncccsiran ser recordadas, necesitan ser 
activadas en In memoria. Y así funciona muchas veces la publicidad. 

La recordación es así una función emine111e1ncnte puhlicira.-ia. Los 
nnuncinntcs de hecho le recuerdan al consu1nídor cuúl es el no1nhre e.Je su 1narca y 
cuáles Jos beneficios de su produclo. Puede que ~mtes de hacerlo presente el 
pr·oducto "en sociedad". Por ejemplo. cu:mdo los diser1adorcs ele moda lanzan sus 
í1Jtimas colecciones, organizan grandiosos desfiles AJ día siguiente. Ja noticia 
aparece en los diarios y en las rcvisra~. La prensa hace un de!-.plicgm: de l<ts 
folografias de las 111odclos. AJ caho del riernpo, esos <liscr1adorcs dchcn recordar a 
los consmnidores que ellos existen y que estún vendiendo sus productos e11 
dctenninados lugares. Y Jo hacen por medio de la publicidad. 

e) "POH. Dlf."lJSION DE N<).l'ICIAS'' La publicidad desde sus inicios, se 
ha sustcnrado en las noticias: "l\.-figucl F. ~fcndoza ofrece a csla respelahlc sociedad, 
sus servicios en el arte de sastrería. prometiendo al n1isrno liernpo punllw.I id ad, 
csrncro, buen guslo en el trabajo y precios 1nódicos. Calle del Pozo. Frente al scfior 
Diógucncs Noguera". fue un aviso publicado en 1891 en el periódico .El-.Yi.gili.!!~ de 
Santa l'vfarta. ·u 

Todo lo que sea novedoso (ernpaquc. precio. calidad. uso) por lo general, se 
anunciarfl a través de una 1101icin. 

Los productores deben enco111rar a los consu1nidon:.s y Cstos dehen saber qué 
tienen éslos para ofrecerles. En Ja :1ctualid:1d. la manera 111as idónea para lograr csle 
objetivo es haciendo uso de l:t publicidad En este caso, de la publicidad de las 
noticias, la que informa, que avis•1. Adcm~·1s. las noticias publicitarias siempre !-.Crún 
una infon1wción adicional de mucho valor para el consumidor, que dcc1dirú tornada 
en cuenta o no. 

A través de Ja recordación. las nolicias publicilarias dchcn ser rcileradas hasta 
que hayan penetrado en la mente de cualquier pt.isiblc consurnidor. En c:slc proceso 
de recordación. el puhlic:is1a 1ic11e que renovar Ja noticia con nuevos elementos. Por 
eso los testimonios de los beneficios de un produclo. Jos m.Jicionalcs y los nuevos 
usos. son todos hechos noticiosos desde el punto de visra publicitario. 

La publicidad de noticias tiene una particularidad: licnde a servir a mc:rcados 
muy específicos. Ya que se infonna acerca de acontecimientos concrclos (salió al 
rnercado una luna rcsislcnte para hacer mejores carpas. hay descuentos en el 

• JM lbrds-m. p 55 
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almncén de vestidos finos para hombres. nhora los pm1ales desechables son más 
sunvcs). el interés se cc11tra. igualmente. en audiencias cspcci ficus. 

d) .. l'C.>ll HC>t\.IPIJ\.11•:NT<> DE LA INl·:l~CIA"'. No es otra cosa que 
1no1ivar suficientemente al consumidor para que ejeculc Ja w.:ciún deseada por el 
anunciante. El hornhrc anda Jcntanu:nlc y a.si actúa. J lay. cnlnnccs, que convcncerJo 
para que torne una dccisiúr1 de C<J111p1a: ¡i11111cdiat11111cntc!. 

La inercia. según el diccionano e~. Ja "propiedad de la materia mediante la 
cual se 111anticne en su estado actual de l'"eposo a rnc11os que dicho estado sea 
rnodificado por una fuer/a externa" 

La publicidad muchas v<..·ccs, es ulilizada para ac:1ba1· con la indiferencia de Ja 
gente aunque. rnuchas personas no reaccionan nunca ni siquiera ante una buena 
dosis de estímulos. Por eso la puhlicic.fad, cuya inlenciún lirrnl es motivar a los 
cons111nidorcs para que tornen una acciún, hu-.ca cn últirna insrnncia, rornpcr la 
inercia_ 

La inercia es considerada hasta cierto pun10. corno una conslarllc de la 
ecuación publicitaria puesto que auntJUC la publicidad sea muy interesante y 
efectiva. síe1npre habrñ. un nlnnero de personas que 110 re.accionen m1te ella. Esta es 
tal vez. Ja r:azón fundumcntal por la cunl "rornper· con la irt<..'l'"cia" es una condición 
indispensable, ~!}~1.!ó!_l"!Q!1. para que la publicidad funcione: una campaiia en su 
conjunto. cada una de su<> pic;,-.-1s y cada uno de los elementos de las piezas dcbc 
estar discfiada. en el fondo, para romper la mcrcia 

e) ".AGREGA VAL<>H'º. Es el 11Ht}'llr lflgn-, crcalivo de Ja puhhcidad. 
Consiste en aiiadir valores tang.ihles o i111angiblcs. no al producto. sino n su inrngcn, 
que se puedan convertir en motivos fundamentales de compra. 

Un producto o servicio cuenta sicrnprc con lo que los econornistas 11.:unan 
"valor agregado .. _ En la actualidad, por ejemplo, nadie pregunta cu~irllo menos fúcil 
seria Ja vida sin ahnacenes. supermercados, centros conter·cialcs. Pero. justamcnle, la 
c..lisponilülidad de un producto. en tiempo y espacio. es uno <le los v;ilorcs <ign:gados 
más tangibles para el consumidor. 

La pubHcidad estú considerada en la 1nayoria de los ca.sos corno un "valor 
agregado". ya que ella ayuda a <111c la distribución <lcl producto y Ja venta final se 
realicen adccuadarncntc. Pero hay otros 'ºvalores agregados" exclusivos de la 
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publicidad: son Jos valores que se relacionan con el incrcmcruo de la snlisfocción en 
la utilización del producto por par-te del consumidor. 

¿Qué se requiere para <Jlle 1111 producto Je agregue el valor de calcgorín 
social?. para Janlcs \Vchb. el producto debe ser usado en público o debe estar 
intimmncntc relacionado con el auloconceplo que, de su personalidad lenga el 
consumidor. 

i\si, la marca de un cigarrillo -que se consume en púhlico- puede siv.nificar 
posición social, pero la marca de dcnlrífi¡;o -c¡ue se consume en priva<lo- no.· 19 . 

En la actualida<l, la publicidad 11tiliz;1 estos valores ncrcgadns con rnucha 
frecuencia. ~\lgunas grandes crnprcsas, por ejc1nplo. para manejar su imagen. han 
elegido la armo11ia con el medio ambicnlc como arrna de batalla. 

Lo que en rcali<lad hace que di;1 a día se utilice cada vez rnús la publicidad 
pan1 agregar valor intangible al producto. es la feroz: competencia: cada empresa 
busca imprimirle una personalh.fod al producro que se relacione con los valores 
"superiores" c..lcl hornbrc. Y cae.Ja una. tarnbién. se crnpcña en conseguir de esta 
rnancrn una ventaja sobre su cornpctenci.a. 

··9~,p.56 
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1.7. LA rllHJ.ICIDAD COMO UN s~:RVICIO. 

Algunos autores. y sohrc lodo los publicistas, considcn1n que la publicidad ha 
sido blnnco de una sede de ataques sociales tan agudos, ini::1gi11utivos y descriptivos, 
que parecen proccdcl" de talentos tan creadores co11H1 los que inlcgnm la conH1nid:ul 
publicitaria. i\si, se dice que la publicidad destruye las cos<1s más delicadas <le la 
vida. Es algo vulgar. idiola, dcgn1dantc. Es estridente, bullanguera, cnsonlcccdora y 
agresiva. l~11comia hls valores mús bajos. <ilorifíca la 111cdiocridad social y declara la 
guerra al hucn gu~to. Se afana por conquistar catcgo.-ia social y po.- destacar. 
Co1ncnta la c.li:-.cri1ninacil·m racial. social y sexual. el cgoisrno y el aislarnicruo de los 
dcn1ás. la envidia. la glotonería. av;u-icia y la (;arcncia de escrúpulos en el imp11lso 
para el pn'lt1io progreso. Nos empuja hacia la confonnidad y pasividad. Provoca 
a11siedades duraderas. estimula lo irracional. el derroche y el despilfano, y lealtades 
ilógicas. Invade el secreto de nuestra 1nente. explota nuestras flaque;t_¡ls ocultas y se 
aprovecha de los efectos subliminales para desplaznr 111cnsajes dentro de nosotros. 
sorprendiendo la guardia de nuestra coneiencin.·:o 

Una de las defensas que n1ús frecuentemente se hacen de la publicidad es que 
eleva el nivel de vida. (.os enenligos de ella contestan a eso n:liriéndose a las 
dificultades de probar que exista relación casual entre la publicidad y c1 nivel de 
vida. Afinnan que si la publicidad contribuye a elevar el nivel de vida. sólo se 
observa esa elevación en los aspectos tnatcr-iales. Reconocen que acaso hnya clevado 
c1 nivel de vida -al estimular tnayores deseos de consmno de Jos productos 
materiales-. pero aseguran que los niveles de vida no han mejorathl desde un punto 
de vista Ctico. n1oral o social. Sostienen que la publicidad JHtHnucvc un número 
excesivo de ventas de productos indebidos. can1ctenzados por aspectos intrínsecos 
que pasan de moda. y que ndemii.s los precios son equivocados. 

Baucr y Greyser observan que las criticas de una sociedad n1aterialista se 
refieren a la fonna y grado en que el público gasta sus recursos de tien1po, energía y 
riquc:t.a pant adquirir bienes tnaterialcs. De aqui parece deducirse que In gente 
debería interesarse tnús por los bienes no materiales. Sin ctnbargo. indican que la 
característica peculiar de nuestra sociedad es el grado en <¡uc se utili:r.an los bienes 
materiales. como el prestigio social. la segu..-idad psicológica, categoria social. etc:: 1 

El consumidor <le nuestros dias adopta un estilo de vid;1 que no acepta corno 
pcnnancntcs las instituciones. las técnicas y los productos. El "e~tilo de vida'\ 
en un sentido gregario más atnplio. de toda la sociedad o de un sector de ella. 
Representa los patrones que se desarrollan y surgen de la <liniunicn de vivir en una 

• 20 Cohcn, Oorothy. OP.....S:!L p 176 
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sociedad. La publicidad indica a los consumidores las fonnas en que pueden adoptar 
estos estilos de vida. 

Algunos crilicos aseguran que la publicidad es una causa que la gente viva 
por cncin1a de lo que Je pcnnitcn sus medios pecuniarios. pero tambiCn dehc tenerse 
presente que Ja fuerza de la publicidad c~limula a mucJu>~ a ampliar sus rncdios 
econórnicos para poder sa1isf.::1cc1· sus arnhiciones. Asi Jo hacen frecucn1c1nen1c con 
sus invcrsitHles en c<lucación y cuhura a fin de aumentar su capacidad de ganar 
dinero. con Jos salarios múltiples dentro de la familia, y con la idea de que conviene 
ayudar al que lleva el pan al ho~ar. 

Sea buena o mala. convenicnlc o indeseable. esta actividad persuasiva de CJUC 

es preciso elevar el nivel de ;1hundancia rnatcri;1I. El hecho es que nuestra cultura 
modcrpa lo prefiere asi, y que Ja institución de Ja publicidad esta desarrollando. por 
lo tanto. una función dictad~• por esa cultura. •n 

•21!.1l!..!k!!:! .• p.IH7 
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El cambio m:is notable que se ha 
observado durante los últirnos ar1os en 
la rnancra de ver la publicidad. se 
111anificsta en una rnayor 
preocupación por sus aspectos 
sociales y económicos. Acompañan a 
esta preocupación los esfucr;o:os 
crecientes por controlar la influencia 
de la publicidad en la cconornía 
con1crcial y en el bienestar del 
con~a11nidor. 

22 



1.11. FLJNDAl\IENTO SOCIAL Y 1-:CONÚIUICO DI-: l.A 
PlJllLICIDAU. 

Por- su misnw rwruralc:J"..<:t. la puhlicidouJ sicmp1·c ha estado engranada en el 
inccnnisrno cconórnico. ranh> en la cn1 cor11c1·cial, que dcspunraha cfonJrncnrc en el 
siglo XV; corno en los comienzos ir1glcscs de la rcvnluciOn industrial. en el siglo 
XVIII; pero no fue sino ya t..•JUn1do 11ucsrro si~lo, cuando la publicidad crnpczú a ser 
aceptada corno insrnuncuro ccllf1iimico 

La publicidad es un foclur emi11c11rt..·n1c11fc cco11ó111ico. Si Ja competencia de 
mercancías y precios !'.eiiala de hecho la c.xistt..·ncia de un nu:rcado, 110 hay ccono1nia 

de increado que pucLla dcs;1rrollarsc hoy sin el m1xil10 de la publicidad, que es 
convcnicr11c lanro en Ja cn:;1citln de 1ncrca<fo5 de productos, con10 de productos para 
mercados. ya corno clc1ncnto regulador, corrccror. prornotor o simplificador. Los 
tres factores b;bicos que di11arnizan la prodw..:ción -rCcnica. inversión y mcrcado
son también car.actcristicos de Ja publicidad 

En el scnlido rnús C<)nccto, anali?...;111do Ja actividad publicitaria en función 
especifica de su p;1nicipación actrvn en Jos distintos cnnaJcs del proceso económico. 
se podrian esrablcccr. a n1ocJo de esquenm, nlgunas couclusioncs hásicas con10 éstas: 

- La publicidad es un focror dctcrminouuc parn :tsegur:tr rn:is altos niveles de 
producción. medi;uuc el incremento de Ja dcrnanda. 

- f)c la nrnncr;-i 1n:'1s especial. Ja publicidad sabe crear Ja demanda necesaria 
para el desarrollo de nuevos productos y nrcrcados 

- De una u otra fonrw, incn:rncnlando la dc1nanda o dcs<1rrollando Ja 
cofocnción de nuevos produclos o servicios en el mercado, J;t publicidad 
contribuye. gcncralmc11tc. a que el precio de éstos se abarate o, cuando 
menos. se estabilice. 

- t\unquc fo publicidad curra en el costo nu:rcadorécnico de un producto o 
servicio, es susccprihlc de compc11sarsc ¡>•ira el anunciante no sólo los 
incrcn1c11tos de venias que logre, sino por h1s valores ¡1dicionalcs de 
capitalización que transfiere ;1 la marca. 
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- Corno ncelcr-udor dc1 ciclo económico. Ju publicidad dinantiza las 
opcrncioncs de ventas. conviniéndose en factor determinante de rná.s 
rcndi111icnto por la mayor frecuencia de rotación de mercancías y servicios. 

- En una época en que la acumulación de inventarios puede innuir tanto en 
Jos resultados económicos. 1~1 publicidad actúa como elcmcnlo flexible de 
regulación. 

- Al vigilar- o evaluar las tendencias de consurno. la publicidad facilita el 
conocitnicnto de mercados y 1nidc sus posibilidades de expansión. 

- Sin la acción pr-omotora de Ja publicidad no se habrían localizado y 
aprovechado los potenciales de consurno de grandes mercados de desarroUo . 

.. L, publicidad no sólo pr-omucvc el consumo de productos y servicios. sino 
que. al educar al público en las mejores fonnas y hii.hitos de uso. consolida y 
desarrolla sus mercados. 

Pueslo que ahora la publicidad irllcrvicne decisivamente en el 
plantcamicnro de nuevos productos y servicios. gracias a cita se logran 
seguridades de una mejor- inversión económica. tanto para el fabricante 
como para el comprador. 

- Al margen del or-dcn pr-cfcrencial en que se representa el consumo. Ja 
publicidad de compc:tcncia prov(1ca un cnsanch;unicnto frecuente y total de 
su propio mercado. 

- Entre dos productos o servicios iguales. la ley prcdorninante que se venda 
111ás el que hace publicidad o que se anuncie rnejor. 

- La publicidad impulsa de modo decisivo el mejoramiento de la calidad de 
productos o servicios. al someterlos constantcrnentc al veredicto y n Ja 
confianza del público en su relación competitiva de excelencia o 
superioridad. 



- A mayor nivel de actividad publicitaria de un país con-cspondc 
gcncraltncnte un nivel mayor de renta. 

- Sin Ja publicidad tnuchas ventas no serian posibles. Pero no se debe 
confundir con la venta misnHl. Es uno de los factores búsicos de éstas. Un 
gran productor será siempre rnás poderoso que un gran anuncio. 

El papel de la publicidad en la cconomia rnodcnm. lejos de disrninuir. esta 
destinado a continuar creciendo a rncdida que se desarrollen y extiendan las etapas 
de In sociedad industrial. sin importar las nuevas técnicas y fonnas a que se recurra 
su cnonne dinátnica. Los especialistas han calculado que antes de un siglo el 
noventa por ciento de la población mundial scrú urbana. La publicidad contribuirit 
cada vez más. a promover y ensanchar mercados; a reducir y abaratar los ciclos 
cconórnicos entre Ja ofcna y la demanda Aún los que Ja combaten 
intransigentemente. han reconocido ya que ;1 un nivel superior de productos 
corresponde un nivel tnás alto de necesidades, con su consecuencia inevitable; un 
crecitnicnto tmnbién en el nivel de satisfacción de esas ncccsid;1des, en el tnódulo 
crunbiante de cada época y de cada comunidad •:: 1 

Las empresas transnacionalcs saben de la irnportancia vital que la publicidad 
les brinda para llegar a los consmnidorcs. no olvidm1 por un instante que sin ella un 
producto por tnuy bueno que sea puede pennanecer poco tiempo en el mercado si no 
cuenta con la publicidad para estarle recordando al consumidor de su existencia. "el 
arte de Ja técnica al servicio de las c1nprcsas transnacionales". 

• 23 Puig. Jaime. Qp......s.i.L. p. 39 
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1.9. l,OS on.lt:TIVOS l>E l.A l'IJHl.ICll>AU: 
LOS c:oNSIJMIUOtt•:s. 

El <linero de la puhlicidad siempre acaha por colocarse en donde cstfm las 
1ncjorcs oportunidades y en Jos arlos ochenta con1cnz6 n percibirse una tendencia 
inequívoca. El dcslmnhrarnicnto hacia lo'i jóvenes sigue ifltacto. pero 1nuchos 
anuncios de productos de cnnsurno gc..·111.:ral han crnpczado a rnarcar un ni;1tiz hacia 
una orientación ligcratnc11tc 1ncntls _111vcnil. l.1>s modelos clq.~idns han cmpc7_¡1do a 
rcncjar el hecho de que a medida que nos hacemos tnayorcs tendernos a dc<licar 
algún dinero extra a caprichos No es súlo que haya rnús gente que llegue a edades 
n1uyorcs, sino que ca1nhia tarnhién la 1nancra de actuar de las personas. y cúrno los 
ven los dc1nús. 

El aumento de la cornpctc11c1a y la crecie111c frat~mcnlación de la sociedad h;¡n 
hecho cada vez más importante la cnmcrcializaciún dirigido a todas las 1ninorias. 
Los anuncianles se han visto obligados a buscar tnercados rnús y m:ís pcqucf\os con 
dinero disponible. /\ parte del poder politico de los ~rupos Ctnicos, están en juego 
n1crca<los i1npLntantcs. 

1.9. l. l'EIU'ILl-:S l>E LOS (;Rlil'OS llt: COM l'llADOltES. 

En un estudio de la AsocinciOn Nacional de Comerciantes al Menudeo de 
Estados Unidos se sc1lala la irnport:uu.:i;1 que tiene para las empresas transnacionalcs 
una estrategia mercadotCcnica organizada 

"Debido a que los consumidorc~ csrún 1notivados a cornprar por estilos de 
vidn. así como por considcracionc~ relativas al valor y a los precios. se ha producido 
una scg.incntación de los coinpr.1tlon.::-. con hases en nctitudes. lo cual ha obligado a 
los detallistas a hacer tli<>tincioncs mús claras entre esl1S sectores 1ncdiantc la 
variedad de productos. su presentación en el pu11to de venta y su publicidad". •: 4 

La ANCtv1 eje1nplilic;\ la importancia de esta rnotivación de los consurnidorcs 
por rncdio de los estilos de vida de sus Perfiles de los grupos de compradores: 

CONSER'\'Al>()ltES.- Fundamentalmente es un grupo de personas con 
ingresos medios y bajos que representan valores sociales tradicionales. Por to tanto, 
las compras de los conservadores se basan en las 11eccsidadcs mús que en los 
impulsos~ y sus consideraciones pnncipalcs son el precio. la durabilidad y la calidnd. 
Las caden~ts y las tiendas de descuento generan un interés superior al norn1al. 

• 2-l Ruscll, J. Thomas y L:mc. \V Ron;1ld t~~~!l;_!_d:l~. f\.f~:o1.1co. Prcnllcc Hall. 12a_ cd l'J'JJ. p. 725 
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TIL'-l>ICIONAl ... IS#l'AS.· Constituyen un gn1po cercano a1 de Jos 
conscnrndorcs. Su co1npor-tarnicnto Je cornpras qucdn rncjor cnr•1ctcriz.ado cunndo se 
califica con10 convencional. las compras solo gencnm un nivel rnoderado de 
entusiasmo. no les preocupa estar a la rnoda. Por lo tanto. ven la ropa corno una 
compra práctica. en lugar de considerarla una forma de expresión individual. La 
calidad. los precios n1nderados y la funcionalidad son para este grupo cualidades 
111uy irnportantcs de la rnen.;ancía. y no revisten gran irnporlancia la!-. que se refieren 
a las modas. Estas actitudes se traducen en 1111 hajo indice de actividades de cornpras. 
las cuales se orientan 111ús hacia las necesidades de reernplazo y se hasan poco en los 
irnpulsos y rnús en la plancación por adcJantado. 

t\.l()l>•:H.All()S.· Tienen una orientación funcional hacia las compras, en 
especial en Jo que respecta a la cornpra de ropa y reali:r ... an sus cornpras sólo despuCs 
<¡uc se ha establecido en forma adecuada una tendencia. Representan de rnancra 
cabal a la clase media de la mayoria de los paises del rnundo. en el sentido de que 
reconocen las modas, pero Se!!Ún c11os. las rnodas requieren decir nsegurarse de que 
no se ven diferentes de los demfts grupos tradicionales ir de compras y a las tiendas 
solo a curiosc:u. Son un grupo consciente de sus límites de presupuesto. por el1o es 
que se les denomina "moderados" y. como tales. a favorecer en gran rncdida a las 
tiendas departamentales 

CLr'\.SICOS.- Los compradores clúsicos conciben la compra de ropa como 
una inversiOn y no corno una afinnaciún de cstiltl. 1 lacen gala de un alto nivel de 
autoconciencia y de puntos de vista definitivos y estún dispuestos a pa!!ar rnús y 
ufrontar algunas dificultades con el fin de ohlcncr la apariencia que desean. la cual 
ha de representar la imagen que tienen de si mistnos. Tienden a ser leales hacia las 
tiendas que cuentan con 1ne1c;111cia que coincide con su ¡nrnto <le vista y son los rnás 
interesados en el servicio. En tanto que Jos clásicos licnden a realiz:u sus ClHnpras en 
las tiendas de descuento. para ellos las ntarcas de ropa anunciada~ a nivel nacional 
son de poca i111por1anc1a. La mayor parte de los cl;bicns tienen una actividad de 
cotnpras rnodern<la. planean sus con1pras y rnucstran escaso intcrCs en la rncn;ancia 
que eslá en oferta. 

TH.A.NSICIC>NALES.- Es el gn1po de personas que se ubica en el scgtncnto 
tn1<licional or-icntado hacia la funcionalidad. y el gntpo contetnporúnco. rnits 
inclinado hacia las nu.,das. Las •1ctitudcs y el cornpor1arniento de Cste grupo están en 
un continuo estado de cambio. pues sus integrantes simpatizan con arnhas 
estructuras de valores . 

. JO.\/ENES CONTEl\1P()ltÁNEOS.- Este grupo se distiugue en cuanto a 
actitudes de los otros grupos de contcmporúneos por su patrón de imitación de la 
tnoda, y no de litlcrazgo. Jos par{unctros de la rnoda de este grupo se asocian con 
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gTandcs personalidades que go:;r.an del rcconocitnicnto de los integrantes de este 
g.nspo. Ln. ropa es un ntcdio importante de expresión individual y sirve para 1nostrar 
a los dc1nús "ltUC estoy a ta rnodn". Este tipo de compradores está al t;mto de hss 
últitnns tendencias de la tnoda gusta de contarse entre los pritncros en utili;r .. nr la rop¡l 
de 111oda. La calid¡u.l no i1npClrta 1nucho para los jóvenes conten1porimcos. quienes se 
nburrcn cuundo consc1·van durante largo tictnpo :1lguna prenda de vestir. Son 
cotnpradorcs entusiastas. visitan las tiendas únicarncntc para fisgonear. y son 
con1pradorcs itnpulsivos. l~stc p.rupn obedece caractcrística1ncntc a una clasificación 
por edades. 

A<:TUAt .. 17.All<lS.- Tienen un estilo de villa activo y requieren de ropa <¡ue 
logre expresar su individualidad. pero que sea tan1hiCn funcional y ;1decuada para la 
variedad de ¡\ctividndes que desarrollan. En tanto <\lle los actuali7..<tdos gravitan en 
torno a las nuevas tendencias de la 1noda. los actunllzados no huscan en convertirse 
en dictadores de la 1noda. ni cotnprar por la 1nodn mi~ma~ son seguros de si tnismos. 
se 1nucstran dispuestos a experimentar con la ropa. y lo hacen me7.clnndo es.ti.los 
clñs.icos con 1nodas de vanguardia~ el precio y la calidad de la 1nercancia valen 
menos que la idoneidad de la ntoda. l .os actuali.1.ados favorecen las tiendas de 
dcpartantcntos. pero ta1nhiCn acuden a pequci\as tiendas especializadas. Su alto valor 
cconóntico. basado en su buen nivel demogrúfico y en su alto indice de actividad de 
compras. hacen que este gnlpo ~ca uno de los principales objetivos de las tiendas de 
dcpnrtantentos y comercios especializados. 

CCJNTE:\111'(lRANE<lS - Confottnan el grupo que dentro del segn1cnto de 
contc111porúncos. 1nczcla de catactci-isticas de los JÚVcncs contc1nporúncos. de los. 
actuali7.4u.los y de los vanp,uarthstas, sigue un patrón que aún e~tú por definirse para 
este 111crcado en particular. 

"'ANGlJARDISTAS.- Representan la posiL:iún rnús avan.t-<l<la del a~pccto de 
actitudes ante la 1no<la. son quienes tnnrcan el pa~o de la tnnda del increado. Al 
anticiparse a las tendencias. este g.rupo por lo general de jóvenes acornodndns. 
cuenta con la confian::r..<t y el deseo de confonnar y luego introducir nuevos csti los. A 
los cotnpradorcs vanguardistas les gusta acudir a las tiendas de ropa pequeñas y 
singulares. Son compradores impulsivos que emplean las prendas de vestir con10 un 
medio de expresión de sus puntos de vista. y su principal Cllnsideración de compras 
es la capacidad que tenga de las prendas de vestir deseadas de rcali:.tar la afinnación 
de n1odas que se tiene en tncnte. 

Este perfil de los consumidores. es de vital intportnncia pant todos los 
anunciantes. sin importar que sean empresas detallistas o consorcios tntnsnacionales. 
en virtud de la ilnposición 1nun<lial que han dado las c1nprcsus transnacionalcs. 
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1.9.2. EL SIGNll'ICADO DEL CONSUMO. 

Los publicistas y por tmlto las empresas transnacionalcs. llegan a los 
consu111idorcs a truvés de los agentes estimuladores del consumo que se <lan en la 
sociedad nctual. con10 son la publicidad. la moda y el consumo. sin querer afrontar 
el problema de la acción de consurnir. que han dclcct;u.lo tanto sociólogos como 
antropólogos, y que es el valor social que se alribuyc a las relaciones entre Jos 
individuos y los objetos de co11sumo. 

Desde un punto <le vista individual, este valor se puede considerar equivalente 
a lo que algunos psicólogos dcnmninan "tnotivacioncs hacia el consurno", en una 
visión apr-iodstica de un sujeto preexistente a la significación. En nuestra opinión, el 
conjunto de irnpulsos y deseos que se relacionan con el acto de consunlir no se 
puede disociar de la manera en que Jos propios individuos los perciben y se los 
representan. 

Será siempre muy dificil distinguir entre los valores individuales y los 
sociales. porque en realidad existe una estrecha intcnlcpcndcncia entre la 
colectividad y los individuos que aprenden a valorar los bienes y los objetos de 
constnno. tras un ;1prendizajc social. Por otra parte. en la sociedad los valores se 
fonnan y a1tcran por la aportación s.istcmútica de las acciones individuales. aunque 
de fonna desordenada y n1últiplc. 

En el terreno hurnano las acciones objetivas y pragrnúticas corno es Ja de 
consurnir pueden ser analizadas no sólo desde Ja considcraciún de sus 1ncn1s 
consecuencias reales y 111;1tcrialcs. sino t:unbiCn desde t..•I punto de vista de la 
transtnisión de valores y cornportarnientns. y de la actuación de Jos sujetos que 
intervienen en este 1ntcrcarnhin. Según esta perspccfrva. las rnotivacioncs y 
valoraciones subjetivas tJlle las acornpafian dcberún ser analizadas ccnno puestas en 
escena colectivas. de la ~ociedad consurnista. 

Esta distinción tiene en el terreno del consumo una irnportancia trascendental. 
porque las caracteristicas má<> llamativas del cnns11r11istno actual es que los objetos 
ya no cuentan por su valor de uso, sino fundnmerualmente por su valor sirnbólico. El 
siglo XX parece: habL·r propiciado el rrncitniellto y consolidación de una nueva 
variable: antropoló,l!,ica <le Ja especie hu1nana. el horno consurnicns.·::~ 

El ser hurnano sigue pensando y :tctuando. esto cs. asornándosc a su enton10 
para satisfacer sus necesidades y aspiraciones. pero ha dotado a su actividad 
consmnidora de un profundo significado cultural. transfonnúndola de mero 
aprovecha1niento instru1ncntal de recursos. en expresión autónon1a y altarnente 
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socializnda de una v1s1on global del inundo y de su código de imposición. 
Justarncntc en este 1novimicnto de transformación se efectúa el paso del consumo al 
consumis1no. que las c1npresas transnucionales, a truvés de sus innunerahlcs 1nCtoc.los 
de investigación conocen perfectamente para su beneficio. 

Según nuestro punto de vista. el signi licado del consumo en nuestra sociedad 
depende del funcionamiento de un sistema de valores que otorga sentido a cada neto 
de consurno individual. un sistetna que funcionaria en Jos siguientes niveles o 
estratos: 

1.- l..os valores búsicus subyacentes. son algo ;lsi corno una grarnática. un 
orden de valores csc;ncialcs que recubren cualquier acto de consurno. 

2.- Lus modalidades en que este fcni1mcno se mnniticstn. es decir, los 
universos concretos de sentido que se relacionen en cada caso con los e1crncntos 
básicos scfialndos en el párrafo anterior. 

3.- El vnlor c1uc una situacii>n concreta <lada~ otorga •• un acto de consutno 
en función del contexto. 

4.- El discurso del consun10 en la sociedad. en i., relación y/o oposición con 
otros grandes discursos sociales contctnporúueos. •u, 

No se vislumbra que en el futuro próxi1110 se elimine de nuestra sociedad el 
consumo. pero si se puede 1nodificar para nuestro propio beneficio el consun1ismo. 
que nos hace guardar nuestros valores individuales y nos conviene en un número de 
la estadística de las ctnpresas transnacionalcs . 

• 26 ll!lltml. p. 79 
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1.10. l'lJlll.ICIDAD, MODA'\' CONSUMO. 

L<1S c1nprcsas tienen un nrnndo propio en donde no dejan un cabo suelto. 
tornando en cuenta hasta los detalles tnús pcqucrlos o que pasan dcs:1pcr-cibidos para 
Ju rnuyoria de las personas. pero que :-.on ind1spcnsahlcs para n1anlcncr el equilibrio 
c1nocional tan necesario en nuestro llcmpo~ por lo tanto, la sociedad contribuye a 
que Ja publicidad de las empresas !>ca cada vez mús importante para ellas. 

En nucstn1 sociedad existen y hacen sc11ti1· su poderosa voz dos fonnas 
específicas de propagacit.Hl del un1vcrso consumista: la puhlicid•1d y la moda. 

¿ Cuúl es el saber puhlic1tario .,_ ¡,En qué se funda?. Su discurso parece el 
fruto de un inventario de las impulsinncs individuales básicas: alimento. sexo. 
relaciones sociales satt~factorias. autoc~tima. poder. todo tratado de forma sintética y 
prototípica. por c.x1gcncias de la legihilidad El producto, en esa lógica. será el 
objeto mágico que confiere iguales propiedades má!,',ic.as a quien lo posca y lo 
exhiba. 

Pero lo que se posee y se exhibe 110 licnc sietnprc el tnistno valor. ya que la 
modcn1idad promueve y estimula un ciclo de cmnbio de fonnas. dircctarncntc 
funcional a un sistema productivo constitucionahnentc cxpansionista. El gran 
invento de la 111ndcn1idad es la propagaciún ma~iva de un viejo juego anstócratico: 
Ja moda. 

La n1oda scrú inicialmente altiva aunque timida. elitista. exclusiva. pero el 
carnina ya cst;:i marcado; <lotar al individuo (y progresivamente a todos aquellos que 
se crnancipan como lales). de la posilulidad de expresarse públicmnentc con 
costumbres. hi1hill1' y oh_1eto~ que sigmfican y proporcionan el tan ansiado 
rcconoci1nicnto social ..\: lJna fonna de eslar en la colectividad y. sobre lodo. B: Un 
sentir"se a gusto con el tic1npo al que se pc11cnccc. persiguiendo sicrnprc la 
actuali<lild. 

El consumo no sólo cslá obvia1ne11tc inlcrcsado en que una n1oda se irnponga. 
porque eso se traduce en circulación de bienes y satisfacción de nuevas necesidades. 
sino que introduce en el mercado Ja idea de una libre competencia entre propuestas 
diversas. 

La producción por su par1e. estú igualmenlc inlcrcsada en las tnodas para 
seguir y acompaiiar <le cerca. o incluso intentar controlar y dirigir esos can1bios <le 
moda. 

Publicidad y moda aparecen como mundos entrcla:l' .. .ados. con el consumo 
corno pl"incipal razón de ser, y se encuentran en una relación de grcgaristno rnutuo; 
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la una hace saber lo que hay. la otrn justifica la importnncin de obtenerlo; pero ni la 
publicidad funcionaria sin la lógica ele la 1noda. ni ésta podri:1 dictar la ley sin 
alguien que se encargue de que esa ley funcione. 

En la actualidad ha mayoría de las personas aceptan a la publicidad corno c:1 
guia para estar a la 1noda. sin tomar en cuentn que para las empresas sólo somos un 
nü1ncro cautivo que les rendirá beneficios económicos y que las 1nantendrá con vida 
en esta etapa de la compctitividud nnmdütl. 
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••tas exigencias subjetivas están reprimidas. por 
dos razone!'I: la primera concierne a la actual 
satisfacción de las necesidades objetivas del 
consu1no. y la segunda, a una masiva y 
científica manipulación de estas necesidades., o 
sea, un control social si:Uemático no sólo de Ja 
conciencia, sino también del inconsciente 
humano'' .. 

Dialéctica de la Liberación. 
llcrbcrt 1\larcursc. 
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1.11. LA PUllLICIDAD COMO UNA CULTURA 
G•:N•:RAlXl'u'-DA U llOMOGt:NEIZADA. 

La heterogeneidad del público lleva a los productores a confeccionar y vender 
unos productos hon1ogéncos .. destinado a una difusión masiva y obtenidos por 
cálculos de nui.."Citno co1nún dcnon1inador (o de un rninimo con1ún rnúltiplo). Entre 
una neccsnr-ia innovación y otra tanto más ncccsada cstandari;.r . ..ación. la sociedad de 
consu1no se ha encontrado una línea inedia. Se dcstn1ycn en consecuencia. las 
características culturales propias de cmh1 gn1po étnico o social. y se ofrece una 
versión "turística" y estereotipada de esos colectivos. 

La publicidad. instnuncnto principal de cstimulación al consumo. cumple la 
tarea de contener y neutralizar las fucrJ".as contestarías o centrífugas: t.-ansfonnado 
en objeto de deseo. en me.-cancia fácil y at.-activa. cualquie.- suceso pie.-dc su 
autenticidad para ser convertido en objeto de consumo. La real hornogcnci:t.ación 
consistiria, entonces. no tanlo en el hecho de que todos los productos se asemejen. 
sino que todos los objelos, sean produclos y servicios. 

Poseer un objelo o servicio equivale en la sociedad de consumo a adquiri.- un 
nivel social. incluso con mayoJ" fucrl'..a que antes por .-azoncs de linaje o pertenencia 
a un grupo. 

D. Bcll dice: "una sociedad en rápida transformación c.-ca incvilablcrncnte 
confusión acerca de los n1odos rnás adecuados de cornpor1an1icnto, de gusto y de 
estilo. Una persona socialmenle n1óvil no posee una guia a mano para la adquisición 
de nuevos conocirnienlos o para fonnar una opinión sobre córno vivir mejor que 
antai\o. Sus guías serán enlonccs el cinc, la televisión y la publicidad" •27 

Coincidiendo con la crisis de las grandes ideologías, la publicidad del consumo, y el 
consumo de publicidad, habrían delenninado la fonnación de nuevos agcnlcs de 
sociali:;,..ación. principalmente los n1edios de comunicación. llmnados a substitui.- a 
los viejos y a fomenta.- Ja carrera consumista. 

La c.-eación de modelos en la sociedad de consumo. propone unos pe.-sonajcs. 
en la misma línea de fruición: esto cs. como productos destinados a un consumo más 
o menos .-úpido e intenso. y sobre todo intercambiables e intcrdepcndientes; todas las 
gr-andes y pequeñas mitologias cotidianas parecen fonnar parte del n1isn10 sistema 
simbólico o incluso. cnlre quienes aportan una hipótesis conspirativa como 
explicación del consumisrno. un plan general. en donde la instigación al consumisn10 
por modas y rnodclos en constante t.-ansfonnación se debe a .-azones financiero
comercialcs. 

• 27 !!zi.ctcm. p. J.a 



Ln intensificación del consmno en el nurndo es paralela a la crcac1on de 
bolsas de pobrc::1..a cada vc:I'. 1mís amplias y rigurosas en otras parles del inundo. 

Los recientes fcnó1ncnos históricos dcrnucstrau que el csthnulo de la socicdnd 
de consurno. alitncntado por los csc:iparn.tcs co11s111nistas. atrae 1nasas de individuos 
hacia este territorio "privilegiado" del planeta. además de derribar n1uros y límites 
territoriales. todas rcpanicioncs cstipul;ulas en épocas prcconsurnistas. 
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Cambios y má5 cambios se vislumbran en el futuro 
inmediato de los comercios detallistas de todo tipo de 
tamaños y catcgorias -dC!lde los establecimientos 
familiares hasta las tiendas de departamentos y los 
comercios especializados.. La recesión. la cr1s1s 
económica. el enorme volúmcn de deudas. y lo5 cambios 
demográficos y socialc5 de esta década. han obligado a 
gran cantidad de cstablecinaicntos con1crcialcs a cerrar 
sus oficinas.. Han surgido opcracionc..-. de dctalli!Uas 
nuevas y más eficientes en un intento por ca5>turar a los 
consumidores. que ahora prestan atención a los precios 
de lo5 productos 'IUC ad,1uicrcn en el mercado. y c1uc 
disponen de poco tiempo para dedicarlo a las compras .. 

36 



1.12. l'UDl.ICll>AI> l>ETAl.1.ISTA. 

La n1ayor panc de las ventas al menudeo se IJcva al cabo en csrablccimicntos 
de vcntns. pero en mios recientes han muncntado en gran medida, la actividad de 
ventas dc1allisras sin necesidad de tiendas -por reJéCono. correo. a domicilio. las 
rnáquinas expendedoras y por medios clcctrémicos-. 

La publicidad par;1 las actividades de ventas detallistas es tan amplia como lo 
puede ser el tipo de dct<1Jlistas que existan (empresas). Los grandes anunciantes 
pueden producir anuncios diariamente, y los resultados se miden diariamente en Ja 
caja registradora en unos cuantos c.Ji¡1s. Los establecimientos comerciales están 
mucho más ni tanto de la rcalidu<l de las necesidades de los consumidores. de Jo que 
podrían haberlo estado en el pasado. ,,.\ pesar de que los gastos de publicidad n nivel 
nacional cstún conccrltraclos en un número rclativarncntc reducido de anunciantes y 
medios. hay rnilloncs de deraJJisrns que empican prácticamente todos Jos métodos 
publicitarios y de promoción disponibles. ·~ 11 

Las ventas al rncnudco son una actividad en constante can1bio. como 
cosecucncia y razón de Jos ca1nbios producidos en la rnoda. y por lo tanto de los 
estilos de vida en toda sociedad. 

Impacr Rcsoun:cs rcnninó crl ICJ89 un amplio estudio acerca de Jos 
compradores, C]UC mucstr;1 <JUC el servicio no es la principal razón por la cruc Jos 
consurnidorcs frecuenr<1n una tienda en parricul;1r de otr..1s. son Jos precios. la 
posihilid<td de sclccc1ún. la calidad, la uhicaciún y el servicio, y en este orden 
prccisarncnrc. 

La publicufad de ventas al menudeo tiene igual diversidad que los comercios 
que la praclican. Sin crnhargo. existen dctcnninados parrones de Ja publicidad 
dcrallista <]Ue reflejan las caracteristicas y las melas de distintos c.:omcrcios 
detallistas. En gcner;ll, se consignan seis cate,goria!'i de publicidad de este tipo: 

1.- PronJocion:1J. Aqui cJ Cnfi1sis se pone en las ventas y en Jos altos 
volúmenes de ventas ;1 precios reducidos Las tiendas de descuerno son las 
principales usw1rras de este tipo de publicidad. 

2.- Scmiproruocion:1I. En csrc tipo de publicidad las ofcnas se intercalan con 
muchos articulas de precios normales. Ln rnayor panc de las licndas de 
departarncnlos y <le los supenncrcados crnplcnn este tipo de estrategia. 

• 2H H.U!ooell. J. Thoma-. _v l...;111c \\.! Ron:lld Q_p_ql p 720 
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3 .. - No prornocional. Muchas tiendas pcquei\as y establecimientos 
especinlizados adoptan una estrntcgia que no plantea ofertas. Esta publicidad no 
considera Jos precios y hucc énfasis en lo relativo a la calidad de la mercancía y a 1a 
experiencia del personal de ventas. 

4 .. - Anuncio!I dh·crsos. La intención de este tipo de nnuncios es 111ostrar la 
arnplia variedad de productos de que se dispone. 

S .. - Anuncios ~cncralcs. A pesar de que se parecen a los anuncios diversos. 
los anuncios generales suele tener una orientación tnás clara hacia lns ventas. 

6 .. - Anuncios institucionales. Son muchas las tiendas que emplean publicidad 
que hace énfasis en sus carnctcr-isticas especiales. 

El crecitnicnto de la población hará que sea necesario que las tiendas 
aun1enten su participación en el mercado dentro de Jos grupos metas. Y el único 
modo de increinentar la participación en el increado implica conocer n1ás acerca de 
los clientes y el empico de esa información de los planes de tnercadotccnia. La meta 
final de las empresas transnacionales y nacionales es el servicio al cliente. que radica 
en contar con las mercancías adecuadas. en el momento adecuado. a1 precio 
adecuado. para los clientes principales. para que ellos puedan tnantenerse en la 
ccono1nia mundializ.ada. 
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1.13. LA PUHLICll>AD INT•:RNACIONAL. 

En el nf\o de 1990 se vió el priincr comercial televisivo de General Molors en 
la entonces Alcrnania Oriental. Tanto McDonald's corno Pi72 .. a l-lut tienen 
restaurantes en rvtoscú, y Colgatc J>ahnolivc está rnuy ocupada tratando de 
convencer a los ciudadanos rusos del valor de la pasta de dientes. En Estados 
Unidos. Sourcc (lcrricr~ de Francis continúa restableciéndose después del incidente 
de contarninación con benceno. Al misrno tiempo, los japoneses incrcrncntan cada 
ru1o su participación en los mercados de automóviles y de artículos electrónicos de 
Estados Unidos. Con el crecimiento de la publicidad transnacional, ahora es común 
presenciar cxpcrirncntos publicistas a nivel intcnmcional. 

Es obvio que la n1crcadotecnia y la publicidad conternporñnea se practican en 
una escala mundial. En la década de los ochenta, los ingresos de las agencias 
publicitarias estadounidenses aumentaron cinco veces mas rápido que los de las 
operaciones nacionales. Este creci1nicnto en el sector internacional continuará su 
ritmo acelerado hacia el siglo venidero. Los enonncs. y en gran medida vírgenes 
mercados de Asia y Europa Oriental apenas comien:r..an a abrir sus puertas a las 
cn1prcsas de Occidcntc.•:n 

En cuan10 a rvtCxico. las compañías nacionales no sólo deben estar listas para 
entrar en los mercados del exterior. sino que tarnhién estñn obligadas a soportar c1 
abordaje cornpctitivo procedente del exterior. No hace mucho tiempo la 
mercadotecnia y la publicidad intcnrncional implicaban sobre todo la exportación de 
los productos estadounidenses hacia el resto del n11mdo. En la nctualidad esa 
situación ha cambiado en forma dritstica. y l\-1Cxico debe participar con una rebanada 
del pastel. 

La i111portancia del comercio Internacional exige una serie de cambios de 
actitudes por parte de todas las empresas nacionales y transnacionalcs. y esto se 
1ograrú con unn plancación muy cuidadosa si se desea que las estrategias de ventas 
hncia el exterior resulten exitosas. y para rnantencrsc por rnucho tiempo en el actual 
mercado rnundializado. 

Una de las frases más citadas de las ventas 1nultinacionalcs es la que anuncia 
rnercadotccnia global. Las cornpañias con capaces de desarrollar estrategias de 
n1ercadotccnia y publicitarias para sus productos a nivel internacional. En el corazón 
de este concepto se cncucntrot la suposición de que. en lo funda1ncntal. los 
consumidores son los rnismos alrededor del mundo. y que rcspondcran a mensajes 
similares, sin importar- las diferencias aparentes que existen entre ellos. 

----· ----------·.-
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El concepto de una estrntcgia globnl es muy at.-activo pa.-a Jos publicistas 
tnuhinncionnlcs. En pr-irncf" lugar. pcnnitc el desarrollo de una sola y bien 
coordinada cstnllcgia de 1ncJ"cmJotecnia. En cncf"o de 1992 Coca-Cola dió inicio a 
una cstJ"utegia de rncJ"cadotccnia global 1nuy arnbiciosa al introducir una serie <le 
veinte con1crcinlcs de la Cokc. Dier Cokc. Spritc y Fanta. diseílada pnf"a apa.-cccr 
alrededor del inundo. La ca1npmla indica el reconocimiento de la Coca-Cola de que 
la coordinación de Ja cxpc.-ícncia de la mercadotecnia intcrnncional. In cultura 
cornún y In conciencia de 1narca. se encuentran en un nivel que convierte a la 
publicidad tnundial en una opción prúctica paf"a la compaiiia. 

En segundo lugar. el costo de producción de Ja publicidad se puede rcduci.- en 
gran rncdida cuando se adopta un enfoque intcnmcional. Por ejemplo, los 
comerciales intcnwcionale~ para h1 televisión sólo requc.-inin de la reali?...ación de Jos 
doblajes. y no será necesario producir nuevos co1ncrcialcs para cada uno de los 
paises donde se pro1nuevcn los productos. Por últin10. Ja introducción de medios 
intenmcionalcs ahorra costos de plancación de rncdios. 

La idea de una línea contínu;t de est.-;Uegias de mercadotecnia internacional es 
más realista que Ja de una cst.-icta interpretación de los conceptos de 1nercadotccnia 
global de orientación hacia el consumido.-. En la 1nayor parte de Jos casos. las 
compañías dcsarroJlan planes de rncrca<lotccnia y de publicidad muy amplios. A 
panir de estos planes renlizan adaptaciones especificas que toman en cuenta las 
diferencias culturales, económicas y lingüísticas presentes en cada uno de los paises 
que consideran como rncrcados potenciales. Sobre todo es preciso tcne.- presente que 
en su gran 1nayoria Jos consumidor-es realizan compras de productos sin tomar en 
cuenta su p~IÍs de or-igen. El constunidor prorncdio por lo genc.-al no sabe si las 
oficinas ccntn:1lcs de NcstlC se cncucnlr-an en GCnova o en México. Por Jo tanto, es 
preciso reconoce.- que la rnayor parte de los beneficios de la rncrcadotccnia 
internacional obnt sobre la cornpafüa c¡ue la ctnplca. y no sobre sus clientes. 

El lcrna publicitario de una de las 1nás g.-andcs agencias del rnundo entero. 
Backe.- SpielvogcJ Dates \Vorldwidc. dice: "Piense en términos globales. Actúe en 
términos locales". Carl Spiclvogcl. directo.- general .-esumc asi Ja filosotia de su 
agencia: "La globalización no implica que las diferencias cnt.-c los mc.-cados no 
existan o tengan importancia. En el mosaico europeo nunca se clirninarán po.
completo, ni tienen que clirnin:use. Los anunciantes. como los demás. no pueden 
ignorar las condiciones locales de relevancia. el lenguaje. las costumb.-cs y 
tradiciones. Estñn obligados a respetar la divc.-sidad: En luga.- de disirnula.- en fonna 
artificial nucst.-as diferencias. c.-ecmos que Jos medios y las comunicaciones globales 
las van a identificar de •nodo positivo. Po.- lo tanto. al decir '"piense en ténninos 
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globales". ruladimos de inmcdinto "nctúc en ténninos locales". A fin de cuentas todas 
las ventas son locales.•Jo 

La publicidad internacional demuestra con claridad que el concepto de la 
aldea global de McLuhan se está convirtiendo en una realidad. Una encuesta 
realizada entre adolescentes de ñrcas 1an diversas como Ja China rural, Kenya, 
Tailandia y Argentina mostró que el 82o/o de Jos cnlrCvistados er~• capaz de 
reconocer el logotipo de la Coca-Cola, y el 62~~ podía identifica.- en fonna correcta 
Jos arcos dorados de l\t1cDonal's. •1 1 El fenómeno de In comunicación internacional 
seguirá c.-ecicndo conforme las naciones crnergentcs del rnundo vayan abriendo sus 
fronteras, polílicas y econórnicas, y 'luc Jos paises industrializados tomen otra 
actitud hacia los rnilloncs y rnilloncs de consumidores, y .-espetando o adaptándose a 
las leyes imperantes de las economías emcrgcnles. 

Conf"onne las compañías ingresen en el árnbito intcnrncional, estarán 
obligadas a enfrentar complejos problcrnas de mc.-cadotecnia y publicidad que 
modificará los procedirnientos tradicionales del n1anejo administrativo. Es innegable 
que la publicidad internacional seguirá cxpcrirnenlando un periodo de cambios 
drásticos a lo largo de la presente década. Gran parte de esto~ cambios son 
imprescindibles, pero en la actualidad es posible obscr-var una serie de lcndencias 
hacia el f"utu.-o: -

La inversión en la publicidad externa seguirá aumentando a un ritmo 
mayor de la inversión dedicada a la rcali;r.ación de la publicidad en el inter-ior. Asi 
mismo. Ja proporción de publicidad no estadounidense aumentara confonnc los 
increados poco desarrollados de América Latina y Asia se abran más, y también con 
Ja mayor- disponibilidad de televisión en Europa. 

La oportunidad de publicidad internacional seguirá aurnenlando. La 
disponibilidad y la exigencia de medios cstfln orillando a los gobiernos a disminuir 
las restricciones actuales de Jos medios comerciales, lo cual ha generado nuevas 
oportunidades de realización de publicidad. 

El nUmc.-o de nmrcas transnacionalcs y mundiales continuará 
creciendo. Confonne productos estadounidenses, cu.-opeos y algunos asiáticos 
busquen expandir sus venias, el mundo ente.-o se convcrtir<i en su mercdo. lo cual 
intcnsificarü la competencia en diversos paises. y en donde las economías 
erncrgentcs pueden y deben buscar un lugar- en este mercado mundiaJ.•n 

•JO Darry N:uhan. Ro:.cn, Jc:1n J. UoJdcn)·n Erncsl. A Louis, •p;nticipa11011 by U S. Agencies 1n 
Jn1crn;11ion.,J Drand ,.\,hc111s1ng: an Empinc;ll Sludy", .!ill~!..!1"9.l~[_~dy_~nr.:o!~ NC1.\." York. \'OI 17. No 4, 
l<JHH. 

• J J Russcll. J Thom;1s \ Lanc \V. Hon;1ld Qp-9]., p 763 
• 32 !!!!..d~I)!. p. 76.i . 



1.14. REGLAl\U:NTACIÚN DE 1.A l'UHLICll>AD. 

A) ASPECTO MUNDIAi. 

A nivel numdíal, para el anunciante -y su ngcncin-. la Tierra no es 
si1nplcmc11tc un lugar lleno de oportunidades. sino tmnhién <le leyes y restricciones. 
Algunas de ellas, según las crnprcsas transn;tcionalcs nn implic:1n mi1s que rnolcstias~ 
otras pueden ser hicn recibidas (porque prolcgcn al anuncianlc frcnlc nuevos 
cornpctidorcs, 1nús que proteger al ammcianlc conlra él). ()tras son vistas como una 
barrera opucsla al progreso, una agresión (poi" más que sea legal) a sus derechos 
fundarncntalcs, una restricción de su lihcnad. Frccucntcmcntc licndc a convencerse 
de que dctrús de las rcstricóoncs se <1gaz<1part fuc.-:r .. .as contrarias; d es Ja imágcn 
pública del capitalismo occidental. y lo que está en juego es el sislcn1a en su 
conjunto. 

"La industria de la publicidad glohalrnentc considerada se enfrenta a urrn 
proliferación de regulaciones y rcstriccioncs"•"11, comcn:r.aha un infonnc presentado 
ante la Comisión de l\.1edios Globales de la Asocinción lntenrncional de la 
Publicidad en 1984. Incluso en Brasil. que se había dbtinguido por no lencr ningún 
tipo de restricción a la publicidad, ha empezado a aparecer algunas fonnas de 
regulación. Las industrias de la conrnnicación y la publicidad se han visto forzadas 
alli a establecer un marco de autorrcgulación que ha establecido ya que los 
anunciantes de cigarri11os y alcohol no deben emitirse hnsta pasadas las 9:00 de la 
noche. Sin embargo, las presiones <le la industria puhlicilaria consiguieron en 1987 
dejar sin efecto una prohibición de anunciar tabaco, trntan1icn10 sanitario. alcohol. 
que figuraban en un borrador de la nueva constitución del país_.,, 

Las restricciones a la publicidad son universales. variables, tienen en cuenta 
factores que van desde la decepción hasta el sabor de Jos productos. e implican a un 
nútncro creciente de funcionarios de todos los niveles. desde las Naciones Unidas y 
la Unión Europea .. Jrnsta las pcqucfias organi:1...;1cioncs de {unbi to local 

Las consecuencias concretas <le las restricciones a la pubJícidad son 
frecuentemente irrisorias. No obstante. pueden ser el factor Jorniuante en todo d 
proceso de la producción de la publicidóld. DespuCs de todo el objetivo central <le Ja 
publici<lad es que el mensaje sea visto y escuchado. Todas las restricciones se 
imponen en distintos ámbitos: el intcnrncional y regionalmente y por los gobiernos 
nacionales. La Organización de las Naciones Unidas de acuerdo a sus códigos suele 
constituir la hase sobre Ja cual se redacta Ja ley local de algunos paises que no 
contaban con restricciones cspcciahncnte legales, con10 es el caso de algunos paises 

• JJ Clotrk, Erick. l_ .. n__publ.1c;1~:H.t.L.fill~c;!, Ed Pl;mct:i, MCx•co. l'JM•J. p I<•<• 
• 34 U?.i~c;m. p. 1<o1 
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en vías de desarrollo. Así. en 1986 un conjunlo de orientaciones para la 
comcrciaJi;;--. .ación de los alimentos infantiles adoptadas por la Organi7 ... ación tvtundinl 
de la Salud en 1981. se convirtieron en legalmente vinculantes en mayor o rncnor 
grado en trienra y nueve países •.15 

En todos los países sea cual sea la ley que los gobicnrn. y aún si Ja ley no 
existe. Jo que la publicidad puede decir esta dclcnninac.lo obviamente por Jo c¡ue los 
rncdios de conumicaciún Je pcnnikn decir. Al rncnos en teoria. las estaciones <le 
radio pucJcn hoy c1nitir tantos anuncios corno deseen. En la prúctica. estas misrnas 
estaciones se rigen por las coru..Jicioncs que acepten los anunciantes. y espccialrnentc 
los grandes anun..::ianlcs tienen punlos de vista rnuy estrictos sobre efectos 
pen1iciosos de una publicidad excesiva. con el consiguienlc cfcclo de Ja confusión. 
que tiende a diluir el mensaje de sus propios anuncios. Con todo. Jos rnedios de 
cornunicación retienen una considerable parcela de poder acerca de Jo que se emite. 

En cJ nivc:J regional. Ja unión Europea tiene varios programas de protección aJ 
consumidor. DcspuCs de cerca de seis arios de debates. en 1984 la Comunidad 
aprobó nuevas nonnas para enfrentarse a la publicidad "cngaiiosa" en el ámbito 
europeo. En el nivel nacional. Jos países dcsarrolJados como Estados Unidos y Gran 
Bret~u1a poseen tmnbiCn restricciones de diferentes ámbitos: desde las leyes para 
todo el territorio hasta los sistcn1as de regulación de Ja propia industria y las 
nonnalivas individuales de Jos anuncianlcs o las compartías de los medios de 
cornunicación. 

IJ) EL CASO DE l\lt:x1co 

Para que el Estado mexicano fuera capaz de estimular la actividad productiva. 
y para evitar que inhibiera la productividad y la competencia sin perder su papel de 
supervisor de las relaciones entre los agentes económicos. el rnarco interno de 
regulaciones dt.·biO ser rransfonnado. 

Regulaciones excesivas o poco realistas obligaron a los productores a tener 
costos muy ahos y lirnilaron la con1pctencia al elevar los precios de sus productos. 
La consecuencia social negativa del exceso de regulaciones es que en un mercado así 
distorsionado casliga a quienes disponen de rncnor capacidad de inversión. 
obligándolos a u1ilizar instrumcnros de economía subterránea~ en el mejor de los 
casos. lesionando asi la economía en general. •_u. 

• 35 lli!<hm1. p 168 
• 36 f\.faninc..:. Go1br1cl y Fflrbcr. Gmllcrrno Q_~gul;_u;_!{in cconórni._~;, (J'JH'J-1993), F.C.E .• f\.1C.'1:ico. 1994, 
p. 1 J 
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La estrategia de la dcsrcgulnción hn seguido nlH;unos lincmnicntos 
pragmúticos: 1) racionalil"..-'l.r preceptos que afectan a todos los sectores de la 
cconotnia (normas. rcqucritnicntos de calidad. reglas operativas. etc); 2) dar 
prioridad a aquellas actividades en que los beneficios de ln desrcgulación tendrían 
efecto intncdinto. o donde el costo por no proceder a tiempo hnbría sido tnuy alto~ 3) 
propiciar la disnünución sistctnútica del peso de los 1nonopolios en la ccononlia. los 
cuales n través de sus procederes cnractcristicos perjudican fundatncntahnentc a los 
gnspos tncnores de ingresos, y afectan al sano desarrollo cconótnico del pais."''7 

La ponderada eliminación de regulaciones al tnargcn de la realidad económica 
ha abierto tncrcados y fotncntado flujos de inversión. Pero tanlhiCn en dctcnninados 
casos ha sido necesario fortalecer, más que ¡lligerar. el marco regJmnentario. a fin de 
canaliznr a<lccuadatnentc la competencia. Esto sucede en sectores que son 
privati7 .. :idos, en los que antcrionnente existía un tnonopolio público con funciones 
indirectas de regulación ntediantc la propiedad. La mercadotecnia de los productos 
tmnbién se facilita con la adecuación rcgulatoria. La posibilidad <le vadar sus 
presentaciones pcnnitc a los proveedores ofrecer sus productos en envases n1ás 
atractivos, así con10 experimentar acerca de cuál es la presentación que tnás agrada 
al consurnidor. 

l lasta la expedición del Rcglatncnto de Promociones y Ofertas de 26 de 
septiernbrc de 1990, en tvtéxico se necesitó penniso para hacer cualquier oferta 
cmnercinl. Las razones que puede tener el gobierno son esencialmente de tipo 
infornrntivo y se derivan de las prohibiciones genCricas de proveer infonnación 
engai\osa o equivocada al consumidor. que se ve rctlcjada en el tipo de publicidad 
que se daba al consmnidor. Dichas preocupaciones se reflejan en disposiciones 
contenid••S en la Ley Federal de Protección al Consumidor. 

El Reglatncnto de Pro1nocioncs y OfcrtHS regulaba a la Ley de Protección al 
Consutnidor desde 1990. por lo cual exigía la autorización previa de la Secretaria de 
Cmnercio y Fomento Industrial o, en el caso <le servicios, :i la Secretaria 
correspondiente para poder efectuar promociones y ofct1as. 

Las ofertas se definen rcgulatorintncntc cotno el ofrecimiento al público de 
productos o servicios de la tnisma calidad a un precio rcb¡ljado o inferior al que 
prevalezca en el 1ncrcado, o en su caso, a los nonnalcs del cstablccinüento. De 
entrada. es posible observar que la distinción entre una "oferta" y una ¡1ráctica 
competitiva no es del todo clara. 

El nuevo Reglamento fue publicado con el fin de recncausar la regulación por 
la senda señalada por la ley. l 1izo automática la autoril"..-1.ción de ciertas promociones 

• 37 L~t<!~m. p 12. 
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y autorizó directmnentc a olrus. además de que eliminó la prohibición de 
autorizaciones. excepto en los ca~os de rnbaco y bchidas alcohólicas, artículos que 
las autoridades S¡tnirari<ts h:m considerado daflinos para la salud. Las ofenas tiJeron 
liberadas del rcquisiro de permiso previo. 

Una 1nejora <JUC inc<HJ>ora fo Ley Fcdcr<ll de Prorccción al Cnusumidor de 
1992 se refiere al f'uncio1w111ic11ro de a1~c11cia~ de crC:diro y mc:rcadotcc11ia. estas son 
e1npresns que se dcdicorn. rcspcctivamenre, a reunir inConnación sobre fa solvencia 
de consurnidores o ~ohrc la c41pacúlad de compról y preferencias de los 
consumidores. Lns disposiciones al respecto 110 incluyen registros o restricciones a la 
operación, sino sitnplcmcnte hace c.'\pliciro el derecho del consumidor a ohrcner la 
inf'onnación que diclws ;igc:ncias ric11c11 acerca de él. y a exigir su modificación 
cuando cxisr;u1 crrorcs.· 111 

Con respecto al rcglarncllfo de control sa11itario de la publicidad. tncdianrc el 
Decreto que reforma. :1diciona y dcro¿;a divt:rsas disposiciones del reglamento de la 
Ley General de Salud cu materia de conrrol sanitario de In publicidad. publicado en 
el Diario Oficial el di;i 10 de junio de 1993. se clinúnó el requisito de aurori< .. .ación 
previa para L:i publicidad de alitncntos, hchidas no alcohólicas. perfumes y 
cosméricos. Así mismn,. se dimin:uo11 las restricciones si1ni1ares que en condiciones 
nonnalcs de consu1no no rcpresc:nwn un riesgo para Ja salud humana. •J'J 

La publicitfad c.·s la principal fm:nle de ingresos de Ja mayoría de los 1ncdios 
de conrnnic:tciOn conu:1cialcs de lodo el mundo. y f\.fCxico no puede ser Ja 
e."l(ccpcíó11. En más y rnás lugares, el :111ur1óanre es hoy el que paga. 

La dependencia de la puhlicid;id vada de un medio de comunicación a orro. y 
de un pais a orro. E11 rnuchos paises las opciones del anunciante se ven restringidas. 
pero ta1nbién es cierro que la publicidad puede ser un in¿;.redienrc clave de una 
economía cornpcririva, aunque el prol>lcrna es <JUC Jos presupuestos publicitarios van 
haciéndose cada vez más giganrescos, y se conviene así niisrno c;1da vez 1nás en un 
annu que beneficia Jos gra11dcs en perjuicio de Jos pcquefios. L;i publicidad puede 
ayudar a reducir- los cosros al fo: vorcccr los grandes vohjmcnes de producción. pero 
eso no significa que Ja mcrcancia le cuc:sre menos al consumidor. 1nús bien al 
contrario. 

C) LA AllTOIUU:Glll.ACIÚN 

A principios de la décad;1 de los ochcntíl. las asociaciones cn1prcsarialcs y 
publicirarias habían implantado cUdi~os de ¡rntorrcgulación por Jo menos en treinta y 

• .J8Jtti9~.p 115 
• .39 lbrdcrn. p J 17 
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cinco países. Muchos de ellos copiaban los códigos de prácticas f"onnulados por Ja 
Cñrnnra Jntcmncional de Comercio. Esos códigos. que cmpc7.aron a cl:1borarsc en 
J 937 son mñs declaraciones de principios de un carácter genérico que una nonna.tiva 
detallada. A nadie cxtnulaní. que gran parte de Ja propaganda propia de Ja industria 
de In publicidad se dirija a persuadir al público y u Jos legisladores de un sisrcma con 
unas características de amplia autorrcgulación es el mejor posible. 

Lconard 1\..-fanhews. presidente de la Asoch1ción amcrican:1 de agencias de 
publicidad. afirma: •• la historia de Ja autorrcgulación necesita ser recordada una y 
otra ve7..,. a través de todos Jos medios de comunicación, a auditorios rnasivos de muy 
diversas clases. En último término. se trata de una clave decisiva para Jos esfuerzos 
de nuestra industria por mejorar Jas actitudes del público hacia Ja publicidad ". •40 

Aun sin negar que Ja autorrcgulación puede ofrecer algunas ventajas reales. la 
industria de Ja publicidad sigue teniendo en cuenta un dato que de hecho no ha 
variado substancialmente desde tiempo atrás: ral vez Ja aurorrcgulación no sea el 
ideal. pero es inco1nparablcmcnrc mejor que fa única otra alrernativa existente en la 
práctica. De hecho. toda Ja historia de Ja autorrcgulación se resume en Jas acciones 
emprendidas por la publicidad con el fin de elirninar toda f"onna de control externa. 

• 40 CJark, Eric. Ql2...si.L p. J 76. 
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CAPÍTULO 2. 

LAS EMPnESAS TnANSNACIONAl.ES y Sii PIJHl.ICH>Ar> EN MÉXICO 

Existen divcf"Sas causas c1uc cxplic:m la acelerada expansión de las cn1prcsas 
transnacionalcs. de entre Jas que dcsf<1can. cu sus orígenes. In necesidad de 
desarrollar fucrllcs de m;llcrias prirnas en el exterior. promover otros mcr-cados,. 
proveerse de servicios u menor costo y aprovechar l:ts vcnt;tj;is comparativ;1s en Jos 
costos de producción. sin dejar de toniar en cuenta 101 idiosincwcia de los nuevos 
mercados. utili7.:mdo sobre todo la publicidad y Jos rncdios de comunicación 
adecuados para cubrir plcmuncntc con sus objetivos. 

1-loy vivimos la plena inrcn1;1ciorwliz;1ción de la economía. propiciada por Ja 
hornogcnciz;tción de los patrones de conswno. Ja mundiali7 .... '!Ción. Ja creciente 
intcrdcpcndcnci;t intcn1acional y otros fcnó1ncnos semejantes. 

La creciente concentración de Jos medios e instrumentos de producción en los 
paises avanza.dos, su aprovcch:unicnto de las cconomias de escala. Ja revolución 
tecnológica. el incrc1ncnto desmedido del conswnismo y Ja expansión del proceso ele 
acurnulación de capital son irreversibles. 

Hay un;-i clara tendencia de las empresas transnadonalcs a dominar la 
economía mundial n través de sus canales de cn1ncrcialización. incluyendo a la 
publicidad. sus cslrarcgias mundiales, y ~obre todo a la gencrnción de nuevas y C41da 
vez más eficientes tccnologias. Desde el punto de vista politico, J;ts empresas 
transnacionalcs son ;1ctorcs imponautes tanlo a nivel del propio sistema económico 
corno a escala local. 

Las ernpresas transnacionales .<.on una fonna úc or.gani.z.ación industrial. que 
tiene con10 clcmcnro vcrh.:hral uJcntific~uiva la posesión de ventajas monopolítjcas 
en el mercado úc producto5 y en el increado de fo.ctores complementados con Ja 
utilización de cconornias intentas y externas a escala. contando para ello con Ja 
publicidad. 

Las empresas 1rans11acionaJcs consrituycn Ja e."Xp;msiún de Ja tccnologia mas 
avan7-.'lda que existe. Su cstn1clura y organi7..;1cióu internas miis .-1vanz;uJa que existe. 
Su cstructur:i y organización internas son tan eficientes <1uc les han pennitido 
aglutinar el poder económico y consccuer11cmc11tc go:t".ar de un in1portantc poder de 
negociación. convirtiéndose en actores que dialogan con los gobicn1os y las 
organi7 .. acioncs internacionales en condiciones de relativa igualdad e indudablemente 



tienen capacidad de innuir en Jos procesos de adopción de decisiones <le paises y 
organismos. 

La expansión de las crnpresas trm1snacionalcs y de su publicidw.J ha 
continuado. :• pesar de las crisis que han afectado a 1:1 cconon1ia mundial. Las 
irnplicacioncs de toda índole (cconón1icas, políticas, socinlcs. culturales. y ahora 
sobre todo publicitarias) de Ja prescnci:1 de las crnprc5as tnwsrrncionales en Jas 
economías de Jos paises son diferentes. algunas positivas y otras no. Ello depende de 
rnuy varindos elementos entre los que dcst:1c;u1 las plitkas que adoptan los paises 
anfitriones. 

Algunos de los efectos negativos rnús usuales son Jos siguientes: 

A) Suelen controlar el sector productivo en el que operan. generándose 
conflictos de intereses entre el país nnfitrión y el propio de fa empresa 
transnacional que en oc;isioncs no coinciden. 

O) Ocupan y n1onop0Ji7.an Jos sectores más rentables. 

C) Disponen para sus inversionistas y expansión de Jos recursos propios. 

D) En algunos casos pueden generar descapitaliz,ación de la economía en que 
operan. 

E) Transrom1an Jos húbi1os de consurno, llegando a distorcionar el entorno 
cultural y hasta el funcionarnicnlo dcJ sisrcnrn cconón1ico. 

F) Utilización cxagcrad:tmcntc de Ja publicidad. en Ja mayoría de Jos paises 
anfitriones. sin que rcalmcnlc exista una reglamentación debida. 

Algunos aspectos posirivos de las empresas 1ransnacionalcs que rraslndan a 
los países anfitriones son: 

A) Traspaso tecnológico. 
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O) Contribución a la n1odcn1i:t'.ación cconórnicn. 

C) Generan fuentes de trabajo .• _,, 

J>or Jo antes 1ncncionado, las empresas transnacionalcs requieren tanto en sus 
paises de origen como de los anfitriones de la publicidad. corno elemento principal 
para dar a conocer sus productos y servicios, modificando de este rnodo Jos hábitos y 
costumbres <le Ja sociedad en general. 

En la mayoría de los casos. a través de Ja publicidad buscan que los 
consurnidorcs adquieran con esta actitud Jo que se ha dado en IJarnar Ja cultura 
hornogcncizada. 

• 35 Fcrrcr. Eulalia. OR.....Ql .• p. 80 
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L'ls transforrnncioncs en Ja cconornfo y pofi1ic11s mcxicnnas ocurridas 
rccicntcmcntc hnn sido. en hucnn p.ar-tc, producro de l:J. acción política del sector 
cmpresa.riat constituido c:n prot;1gonísta cc:ntral de un notahJc proceso de counhio. 

hnpulsor y principal hcncti~iario de c~lc proceso es un :unplio grupo 
ernprcsari:JI cncabcz;u_lo por las grandc:i transuacionaks, fo'i grupos firwncicro~ y l;:1s 
ctnprcsas cxport:uJoras, que a su ve:.,.. h:rn adciuirido una fuerce n:sponsotbiJidad en l:--1 
medida en que de su eficacia <-kpcnUc d éxiro del twcvo modelo t:conótnico del 
pais.••6 

De acucnJo ;1 ln rcorfo moderna de la ;ulrninistración de t.•rnprcsas "el 
ernpresario put.·dc ser definido con10 un individuo (o un grupo de individuos 
asociados) dedicado a una acrivicfad que incluye una sccucnci;1 íntcgrad<1 ele <lccísión 
cuyo propósito r..~:; el de iniciar. mautcn<.·r o cne:nu1dcccr un negocio orientado Imela 
la obtención de ganancí;is. a rrnvé.s <le la pruduc::cióu o dístr·ihución de bienes o 
servicios y cuyo C.xito se mide en <liuc,-o o en <irra."i vcut~tjas. nctividad que se rcaJiza 
en interacción con h1 situación intcnw <lcl propio negocio y con J;1s circunstancias 
econórnic<1s. politicas y soóalcs de un periodo" •i; 

En Ja nu .. ·dída en que el desarrollo- de la crnprcs:t rc11uicrc de condiciones 
propicias, J;i :tctivida<l de los c..·1nprcsarios no se reduce e.xdusivamc..~nrc al .ún1bito 
privado~ sino que lc1 rcha.sa con fn..'cucn~ia para intc:r·\·cnlr en Ja vida pública. 
J>rccisarncnte cuando- la t.:ocac1ón emprcsanal se orie111..-1 hacrn J;J defensa de intereses 
colectivos. los cmprcsarít.,:-. ;.1dquie11.·11 iruportanci.a con10 categoría c111incnlc1ncntc 
pofilica. Su p,-úc11ca. expresada en dL'>Ctlr'!>Os. entr-evi~ta:'> y ;1ctos públicos y orientada 
en últirna ín.-.rancia a Ja <lct\:nsa Jcl slstc-rna de IJhrc cn1presa. ~e i<lcnufíca coJtJll una 
actividad crnprc.s;irí.al aun cuando desde un punto de vista nHís ortodoxo no 
corresponda síuo a un cotnponmnicnto propio de una clase t¡uc se define justamente 
a p:1nir de su conflicto con Jos dcmús. 

La carcgoria de los crnprcs:u-ios dchc incluir~ en prúncr lugar. :1 ese .gn1po 
directivo surgido dd dcs:rrrollo inodcrno del capiralisruo y aJ que podríarnos 
rcfcrin1os c-n rénninos t;cncralcs como Jos "'gerentes". Es <.Jc:dr. aquellos que 
Jcscmpcflan una posición dircctiv.:1 que Jos vincul<t dircc1ainentc a Ja suerte de 1:1 
cmprcsn. 

• J<• Puga, Cn.sona .'· Trrado H1c;11cJo '...o~_c~1!PJ.C.:S·:1pcl..."-t!1<"~_11,:.1!!Q!'!d'..l"...~rj>_J! __ Pl ... EJ El C:1b.""1Jltto, ~fC,~Jco. 
)9?2. p. JJJ. 
• )7 lli!<J.n.u. 1.12. 
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Ln importancia de los gerenles se acrecienta n lo largo del siglo XX con el 
auge de In sociedad por acciones. la cual fracciona el poder de los propietarios en la 
empresa modcnm y nu les pcnnitc un control directo sobre cada compañía: la 
dirección del proceso productivo. el conuol del personal y la distribución del 
proceso pasan entonces a manos de quienes ocupan las posiciones ejecutivas de la 
empresa. Se tr;Ua de altos funciorrnrios con un elevado grado de responsabilidad 
hacia Ja empresa que los ha fonnado y que, en ocasiones, incluso los hace partícipes 
de un minoritario paquete de acciones que. al tiempo que lcgali:t.a su entrada fonnal 
n la clase, acrecienta su lcallad hacia los objetivos de la empresa y hacia los 
principios capitalistas en J.",Cneral. 

Los directores de empresas transnacionalcs constituyen un paso adelante en 
ese proceso de cstructurnción de la clase privilegiada a la que pertenecen. La 
distancia fisic•t que los separa de la compa1lía matriz les concede. por lo generat una 
mayor autonomía en lus decisiones respecto a la administración y organi7 .. ación del 
proceso productivo. adc1nús de que les obliga a una más directa participación 
política en las organizaciones cmpresaria1cs. No importa en estos casos si el gerente 
de una filial es extranjero o 1nexicano (en un alto porcentaje de las fínnas 
transnacionales los dirccti....-os son mexicanos) sicn1prc y cuando defienda tanto los 
intereses globales de Ja empresa. como los intereses y necesidades locales de la 
misma mientras mantenga vivos los principios sagrados del capitalismo.•n 

Tanto a nivel regional con10 nacional, esta élite ha establecido una serie de 
patrones culturales que la distinguen con10 gn1po privilegiado y que llegan a 
constituir un premio para quienes logran ascender al nivel superior de la escala 
social. Promovidas en panc por cornpaíl.ías publicitarias. folletos de grandes 
almacenes o anículos de revistas espcciali;r..adas. pero también por una comunicación 
que se establece solamente entre quienes conocen las claves del código, cuestiones 
como la marca del automóvil. la antena pan1bólica o Ja escuela a la que asisten sus 
hijos. se convierten en prácticas que ritual izan la lealtad y fidelidad del gn1po. '"-1 <J 

Lo indicado nos proporciona elementos suficientes para entender el papel que 
los mismos empresarios. tanto nacionalcs como extranjeros. juegan en el 
consun1ismo de los productos y servicios que ellos fabrican. en donde cada uno de 
los integrantes de la sociedad rnantienc su categoría social aunc1ue en el fondo no se 
esté de acuerdo con su modus vivendi. pero Ja lealtad al grupo de trabajo al que se 
pertenece. lo exige. 

• JK Pug., Cns11n:1 Qi!.Sll. p 320 
• 39 Jbidcm. p J 65 
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2.2. l.AS EMl'U.ESAS TltANSNACIONALES EN l\ll::x1co. 

El país se cncucnlrn en la actualidad en un cuyunturu. Por éstn debe 
entenderse no cualquier cin.::unst;:mcia. sino nquclta en la que hay una transfonnación 
substancial de las relaciones económicas. I.a coyunttira en un sentido litcn1l significa 
una rearticulación de cstn1ct11ras. Una fase en la que las estructuras pierden su 
rigidez y se vuelven cxtrc1nada111cntc 1nalcahlcs. 

l lasta los m1os treinta del siglo XX las élites comerciales y rurales unificaron 
las regiones como hase tcrritor-ial de su poder económico y politico. El proceso de 
industriali<l" .. nción en los principales países ihcroanlcl"icanos: /\rgcntina. Brasil, 
Colombia. tv1éxico y Venezuela. a panir de la dCcac.ln de los treinta. fortaleció el 
papel del Estado y dió rnigcn a un proceso c..le centralización político. social y 
econóntica en h1s distintas capil~1lcs nacionales. El papel de las aristocracias 
terratenientes, tradicionnlmcnle el núcleo del poder regional, fue por ende 
substituido por el de las burgucsias industriales, nacionales y regionales. a veces 
actuando en alian7..;1, a veces en oposición al Estado. En esta configuración de 
intereses parcialmente paralelos y parcialmente opuestos entre los capitales público 
y privado. entró a partir de los afi.os sesenta el capital transnacional, principalmente 
estadounidense, japonés y alcrnún 

Guadalajara es un caso ilustrafr .... o sobre la fonnación y consolidación de una 
burgucsia industrial, por ser la segunda ciudad y el tercer centro cconótnico de 
México. Es un caso atractivo porque brinda la oportunidad de analizar en detalle la 
tTansfonnación de una región rural-cotnercial en un úrea urbano-industrial, donde 
coexisten una economía fonnal e infonnal de grandes dimensiones y donde 
conviven, en relac:ión de desarrollo desigual y hetcrogCnco. el capital regional. 
foráneo, transnacional y estatal. 

En Guadalajara se dearrollaron algunas grandes etnpresas agroindustriales. 
con10 el cotnplcJo industrial de Atcnquiquc (p¡1pel), Nest1C (productos lñctcos). la 
Crc1ncria La Danesa y otras. sobre todo en la rama aceitera. l Jay transfonnacioncs 
que dcsc1npciiaron un papel fundamental, entre ellas algunas c111prcsas 
transnacionalcs que llegaron a Jalisco en la coyuntura de la Segunda Guerra l\.1undial 
y que se itnplantaron aprovechando el increado interno en expansión. Ncstlé, por 
cjctnplo, itnpulsó d crecimiento de la ganadería lechera en la región y apoyó al 
crccilnicnto de la granja y ranchos agropecuarios, tnuchos de los cuales se 
convirtieron en proveedores cautivos de la compañia. Otn1s de las empresas 
transnacionales que llegaron a Jalisco y que tienen una profunda relación con la 
problctnútica rural. son las fitbricas de alimentos balanceados_ Empresas i\.ndcrson i..f:.t. 

Clayton y Purina presionaron para mnpliar el 1nercado de alimentos para ganado. 
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Junto con nlgunas empresas cxtrnnjcrns y nacionales aparecieron en lns áreas 
ganaderns de Jalisco industrias forrajeras de todos los tnmm1os.··m 

En el caso de las empresas transnacionalcs. en México co1no en otros paises 
en vías de desarrollo. llegaron dc:>puCs de la Segunda Gue.-ra Mundial y sobre todo 
en In época de los ¡¡flos sctcnla. En Ja lógica de lales empresas un n1crcndo polcncial 
de más de 90 rnilloncs de personas debe ser copado. •·11 Contrastando el caso 
mexicano -con10 Argentina y Brasil- con Jos dcn1<i.s paí~cs latinoamericanos. es 
noto.-io que se establecieron allí las empresas industriales de ensamblaje, pero 
tarnbién de lccnologia avan7~1da aunque no de purlla, y c11 menor grado las empresas 
en el sector de nwtcrias primas pan1 la expor-taciúri de rnincralcs rnctálicos y no 
rnetillicos. En cuanto a la región de Jalisco, se brindó n las empresns extranjeras 
algunas venlnjas adicionales: estabilidad politica. paz laboral, docilidad de la clase 
trabajadora. infraestructura industrial y de servicios. ;1cceso al mercado interno y 
facilidades de exportación. Se establecieron unas veinte ernpresas que adquirieron 
con cicna facilidad una posición de lidernzgo en sus rcspectivns ramas. Se 
csral.Jlccicron sobre todo en las ramas que tenían imponancia regional y nacional: 
alirnentos (Andcrson '"11-;:; Calyton, Purina. Con1 Products); bebidas (Pedro Domecq); 
química (Cclancsc. Celulosa y Derivndos. Cyanarnid); ntctalmecánica (Nihco y 
Proromex en nsociación con capital local, Swccorncx. Sicrnens); cJectrOnica (lBM y 
Motorola); en la de hule y pl&isrico (Goodyear) y en otras (Kod:ik). •.si 

L"l gran burguesía comercial está irnplantando urn1 estrategia de 
1nodcn1i7..ación del seclor que va más alloi de sus propias empresas. De hecho, la 
consolidación de J;L> mismas. U.ajo las fornws indicadas de gn1pos comerciales y 
consorcios, es solo parte de un proceso de reestruclur:lción y moden1ización que 
pretende aumentar J;t eficiencia y ncornparlar al proceso de rccorn:crsión industrial 
que se anuncia con más fucr:l'..a en los lJhimos ;1iios 

Entre algunos de los factores que rnotivaron la forrnación de los consorcios. el 
rnás imponanle fue la expansión de lo!lo grupos. En un proceso de crecirnicnro 
adquirieron o se fundaron ctnprcsas que operan en diferentes ramos o en lugares 
distantes. Pnra controlar Ja organización <Juc se volvió más cornplcja debido n la 
expansión. se procedió de rnanera eficaz a Ja separación de la función adrninistrn1iva 
de cada empresa. de cada rama. o de cada hrgar. i\dcrnils de Ja función 
adrninistrativa del grupo en conjunto. el consorcio liene a su cargo la vigilancia de Ja 
utilidad de lns cn1prcsas. y a veces la planeación y la coordinación de las actividades 
del grupo. Con estas funciones, la enajenación de las cmp1·csas deficitarias y Ja 
adquisición o la fund~1ción de las empresas nuevas se realizaron fácilmente. 
---------------
• 40 Alba Vcg:., Carlos y KniiJI Duk, "l_.a_tlll~c5j;L..Ul~l~1'>ln;tLc:ri..Yu.-i_d.1!;uarn-. en l_,;g; __ cr.npJ_C5-"1:~fil 
f~P.!.~-~;l!.!QS....~fl_CL~:.h~·:~!S.~-<-"-º-'l!<;"H.!.PQ.r:tu!C9. GnJalbo, .... k"i.:o, 1•J'J1. p JO 1 
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2.2.1. DIS'l'IUIHllDOl{AS ,\lJTOl\IOVll.ÍSTICAS 1-:N l\ll::x1co. 

Los c1nprcsarios de Ja industria muomovilísrica en l\t1éxico Jian fornrndo tres 
nsocia.cioncs que corresponden a la fah.-icación de vehículos. sus partes y 
rcfi1ccioncs y la corncn.:ialización de los rnismos: Asociación f\.·fcxic:111:1 de la 
Industria Aulomotriz. Jndusu·ia Naciorwl de Autopaucs y Asociación f\...fcxicana de 
Distribuidores de Automóviles. rc!ipcctivan1c11tc. 

La fohricaciún de vehículos cstü i111cgrada sccucnciahncruc. por eso las 
decisiones cconómic:1s en cada sector se c11cucn1ran enlazadas c~trcchan1cnrc. Asi 
como en cslc caso. Ja división del trabajo da fi:lnna a un con1plcjo industrial 
heterogéneo pero articulado por las distinlas fases del proceso de fabricación. 
comcrciali7 ... ación. los intereses cconúmicos particulares de cada una de las tres 
asociaciones consideradas se incluyen y apoyan .sobre el cn:cimicnto rnundial de l:s 
economía automovilística. 

Estos eJcrncntos que unifican Jos intereses cconómii.;os de Jos crnprcsarios de 
Ja industria de auromóvilcs y cornponcntcs se acompmlnn por otros clcn1cntos que 
dan forrna heterogénea a su agrupación. Entre estos úlrirnos se encuentra cJ grado de 
autono1nia con que son tomadas l:ts decisiones y elaboradas las distintas políticas 
empresariales; Jos diferentes ripos de relación y participación en el nivel 
internacional y Ja capacicfod de responder a sus carnbiantcs condiciones tecnológicas 
y de comcrcializ:tción. 

El control transnacional de esta actividad h;i estado presente desde sus inicios 
a principios del siglo. pero es sobre todo hacia los arios scsenw cuando adquiere un 
carácter orgúnico. Una década dcspuCs, son cvidcnrcs Jos can1bios en Ja distribución 
de las acciones de las empresas tr:u1srrnciorwlcs y locales. que habían aceptado 
inversión de capitales nacionales y en los lJltirnos afios, de J970 a J986. se confinna 
que la participación de cmpresanos rncxicanos ha disminuido en fonna alannante. 

Así. Jos empresarios 1101cíonalcs ejercen un control cada vez rnás reducido de 
Ja operación global de Ja acrivi<.fod automovilística y prúcricarncntc el antiguo 
empresario-productor es substituido por gn1pos de ellos y trasladado hacía Ja 
distribución. Con ello se ilustran algun;is características que ha tenido nuestro 
pais.• ... J 

Su i1npo11uncia se debe a la íunción que cmnplc el autornóvil y el transporte 
en Ja reproducción del proceso social. Esta industria fobrica uno de Jos medios que 
mantienen el estilo de vida. ;\dcrnás de lo anterior. es pccuuliar por el tipo de 

• 43 C.am:1rcn:1 Lurhs. ;\.forg.'lfll¡t "f'.:_!tJQr~1_ru~1~~a_JOd!.!'i!"C1-fl!l!Q.m9!dt'..S_!~f~...,!Qf", en .l""-'l~f{!1P!h"'i!U 
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cohesión crnprcsarinJ. que. co1no cmpc7 .. .ao1os a ver. se da sohrc h• base de una muy 
divcrsu c:.1pacidnd industrial, influencias políticas y económicas. en una palabra. 
sobre fa base de una parlicipación dislintn en la continuidnd de esta actividad. 

La crisis que enfrenta el país y sus expresiones en el equilibrio de la actividad 
industrial. la inflación. el endeudamiento público y privado, el desempleo, el 
desorden en el rncrca<lo internacional del petróleo. fi1ga de divisas. entre olras. 
enmarcan la situación actual de Ja industria 11111omovilística en f\.-Jéxico. 

Entre los diversos foctorcs que provocan incertidumbre en el panorama 
económico de csla nctivitfod l.amhién destacan los cambios en d nivel inlerrwcional, 
en tanto en lo que n:specla a h1 división del trabajo como al reparto de los mercados 
entre las grandes firn1as, las condrcicmes de Ja competencia y la publicidad .. Los 
rncdios de incorporación a la producción industrial estiln regidos por las ocho 
plnntas annadoras tT<msnadonalcs y cslatales que controlan el proceso global de esta 
actividad. Con esto se dctcnnina podcrosarncnlc Ja situ:ición social de Jos 
crnprcsarios nacionales e indircctarnente tamhién la 5ituación de Jos crnplcados y 
f"uncionarios cxtranjenls que trahaj;:m en las empresas asociadas y filiales 
establecidas en l\.1Cxico .. •44 

La reestructuración de Ja industria aulomovilistica en l\.1éxico se expresa en 
dos fomH1s: Ja prirncra. deriva de cómo se rcadapt:I la diná1nica de la producción a 
las exigencias internacionales; la segunda. depende del sentido que to111a el proceso 
de fabricadón intcn10, condicionando en último caso por la expansión mundial del 
capital. por el cornplejo induslnal que incluye la induslria automovilistica, también 
en el plano internacional y por el proceso industrial mundial que tiene lugar en el 
país. 

Las refacciones de "marca" estan ocupando co1< .. fa vez n1ús porciones 
significativas de este mercado. mientr·as que la concesión de Ja marca se ororga en 
condiciones scmcjanles a las de la maquila. es decir. supcdirando la pequeña y 
n1cdiana producción de autopartcs a una organi7.ación establecida. Ja de las seis 
armadoras extranjeras que operan en el país.··"' 

Es claro que facrores fijos. relacionados con cJ peso prepondcranlc del capiral 
extranjero. continuarún definiendo el diseño y aplicación de la esrr::ucgia global de Ja 
actividad auottnovilística en cJ país. A csro se debe que cualquier esfuerzo de 
racionalización. muncnto en cficicncin y fonalcci1niento interno de Ja actividad sea 
ajustado de acuerdo con el funcionanlierllo de la industria muornovilistica en cJ nivel 
internacional . 

• 44 !.~~Jq1_1. p 40~ 
• 45 ll!_r!f~m- p 40M 
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Con respecto a la publicidad en los medios de cornunicación. vernos que ha 
bajado en forma considerable ¡mra estas fcchns (agosto de 1995). considerando a su 
vez las ventas de automóviles~ el consumidor que reali:r.a una co1npra prefiere un 
automóvil de procedencia extranjera como el Neón o rv1ustang que al hecho en 
JV1éxico. a pesar de que su costo en l'V1éxico triplique al de su país de origen .• _.,-, 

2.2.2. •:M PK•:SAS ALI M •:NTA IUAS 

La industria de los alimentos es una de las rnús dinúrnicas de México. 

Actualmente tiene un gran desarrollo, que combinado con la adquisición de 
compra de la población, aunque por la crisis económica actual haya disrninuido. 
provocarú un incrcrncnto en el consurno per capita de alitnentos procesndos. 

Una de las subdivisiones, la de las carnes frias, se ha visto favorecida en Jos 
últimos ai\os. pritncro porque los hábitos del consumidor nacional se estuvieron 
orientando hacia los productos que brindaran fuentes alten1as de proteínas a menores 
costos. y segundo,. porque ahora, ante una creciente oferta <le variedades <le 
productos. derivada <le la apertura con1crcial. estos hftbitos se han estado 
consolidando. 

La crisis económica por la que atraviesa el país ha afectado drñsticamente la 
rentabilidad del negocio y puso en riesgo su supcn.·ivcncia, por lo que fue necesario 
reducir los costos de producción para mantener ¡necios atractivos para Jos 
consumidores. Sin embargo. csla situación propició aspcclos positivos, como el 
desarrollo de innovaciones y un 1nayor accrca1nicnto a las necesidades de los 
consumidores. aunque no en la funna como las ernpresas hubieran querido. 

Otros aspectos positivos que han surgido de los tiempos dificiles fueron la 
búsqueda de una rnayor eficiencia, incremento de Jos niveles de productividad y el 
fortalecimiento de los sistemas de distribución,. los cuales en CClnjunto. "no han 
pennitido estar preparados para enfrentar la cmnpctencia extranjera •·. •41

• 

Existen varias marcas, acordes a diversos cstrntos sociocconón1icos, pero las 
que atienden al segmento intenncdio y bajo ocupan un papel destacado, debido a 
que en dichos niveles se encuentra la mayor parte de la población y el consmno se 
multiplica . 

• -16 llti.<km. p. 46 
• 46 Gon7."'\lc:z Salm:l!'i.. Samucl. Articulo de portada. Qo.&.!.llil. México. Vol. 2. No. 22, l'J<J-1. 
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El consurnidor. princip:1hnentc en los cstrudos medio y alto. se interesa por 
cxpcritncntar nuevas rnarca. sabores y lexturas. por lo que se le tiene que ofrecer lo 
que desea y adclanlarsc a lns altcn1ativas provenientes del extranjero. 

Por ello. otras estrategias para conquistar al cliente. radicarán en 1na11tcner la 
calidad en los productos que tradicionalmente consumen. brindar valores agregados 
diferentes. y ofrecerle opciones adicionales. 

Esto puede redituar en una interesante oportunidad de increado para la 
industria alimentaria. pues el consumo por persona de este tipo de productos en 
nuestro país. aún con la crisis. presenta un alto potencial. ya que es rnús bajo que en 
otras nncioncs. por ejemplo Brasil y Costa Rica. que consumen el doble de los 
mexicanos. aún cuando sus habitantes tienen ingresos si mi lares.··• 7 

No sólo el crecimiento del n1ercado de este segmento hace que las 
perspectivas del negocio sean atractivas. sino también la arnplia gama de 
oportunidades de diversificación. que son posibles debido a la red de diversificación. 
que son posibles debido a la red de distribución refrigerada c1uc se requiere. " La 
diversificación puede rcaliza.rsc a través de producción interna. o bien. con 
productos importados. en donde se debe buscar establecer acuerdos o alianzas 
estratégicas con los principales productores a nivel intcnrncional ": 0 

2.2.2.1. PROIJLICTOS IJEL MONTE. 

La elaboración de conservas a base de jitornate ha llevado rnuy lejos a 
Productos del ~1onte. De hecho. la ya popular "calsup" sigue siendo el líder 
comercial mús notable de esta empacadora de productos agricolns. 

De capital cien por ciento estadounidense, Del r...tunte llegó a l\.téxico hace 
tres décadas y se ha dedicado a annar una enonne ínlracslructura de ventas y 
distribución, con base en una estrategia que le ha pennitido ganarse un Jugar 
destacado en un n1bro de g.randes competidores. 

Jitomates. chicharos. zanahorias. dientes de elote. frulas. chiles jalapeños. 
serranos. chipotles. cosechados en el cainpo rnexicano, se cn1pncan el tnismo día de 
la cosecha. en talas y frascos por Del :\·1onte, y de inn1cdiato son distribuidos en 
misceláneas y tiendas de servicio, en cuyos anaqueles disputan la preferencia del 

• 47 Gon7.l1h:~ Salnrns, Samucl 6.n_cH p 
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consurnjdor con Jos productos de Jos competidores: l fcrdc:r..., Grupo del Fuerte. 
Conservas Ln Costc11a y Clc1ncnte Jncqucs. 

Del l\tfontc se h:1 dedicado a sacculc provecho a su inf"rucstructura de 
comcrcinli7_.ación y distribución. 

l-'lS ventas totales del consorcio suruaron scscnl:-1 y cu:-Hro rnilloncs de cJólatcs 
en 1992 -cincucnra millones de dúlarcs en J<J9l- y sólo siete por ciento de éstas se 
derivaron de cornpras en el cxrcrior. • ._., 

El panoranw que se ;1brc a las exportaciones de algunos de sus productos 
parece prornisorio. sobre rodo en Esrados Unidos y Centroamérica. Aquí entra el 
chile rncxicano. que 1nás allá de rcner un nicho estelar en el creciente mercado 
hispano del vecino país del norte. gana cada vez 1n:-is adeptos entre Jos 
estadounidenses. que antes no pasaban del .. chili". 

Las crnprcs:-is twnsn;icionalcs nhora tienen otra visión. mand~u productos que 
se producen o elaboran en paises anfitriones a sus propios paises de origen. con cJ 
objeto de ampliar su participación y no quedarse en Ja 7 .. aga en csra 1nundialización 
cconórnica. 

2.2.2.2. 

Bien es sabido que rcsulra surn:uncntc dificil verse inrclecrual mascando 
chicle. pero en un país tan joven como !vféxico scmcjanrc preocupación es 
prácticamente incx:isrcntc. 

Adern:ís. para aquellos adulros a quienes sí irnportn el quC dirU.n. cxisrcn 
pretextos ran relativa1ncnrc novedosos p:ira justific:1r el h:ibito de mascar como Jos 
chicles para el nlicnro y los bajos en azúcnr. cuyo éxito ha sido nororio. Los padres 
incautos que cnrregan a sus niflos unos pesos .. para sus chicles". contribuyen hoy en 
día a un mercado cuyas ventas anuales se csrifnan en alrededor de $800 millones de 
pesos. y que se disputan cuatro crnprcsas que tiemblan anrc Ja an1cna?.a del gigante 
\Vriglcy's, que ya con1ercializa sus productos en c:I país via el gn1po Bimbo y que 
está en husca de una agencia publicitaria que se hag¡1 cargo de su publicidad en 
México. 

Los dos pilares dd mascar n1e.xicano son Chicles Admns, filial de la 
transnacional \Varncr-L:-unbcrt y Ccmcl's. empresa familiar que dur;mtc esta crisis se 

•.a9AM ___ pJ. p .1 
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despabiló pnra pasar de fabricante e.le productos a competidor de consideración 
(nproxirnndmncnle un quince por ciento del mercado total) en algunas categorías. 
contratando a Pedro Tones & Asociados en 1992 para finnar una carnpafla de 
dieciocho comerciales televisivos. aunque no se ve:m con la frecuencia que se 
requiere en estos casos .• ,º 

Pero también compiten con el lidc..- Ad:uns, la división Sonric's de Frito
Lay/J>epsico. que con maquila logrú lan:.".::u con éxito una serie de productos 
enfocando pi-incipalmente el rnerc:u.lo infantil y recientemente se lanzó con una linea 
completa bajo el nornhrc Douglas y Nahisco (Lady I3altimorc. Bubblc Yum. 
Orncga). 

El tnci-cado mexicano de gomas de mascar se divide en tres calcgorias 
principales: los confitados. que representan casi un cuarenta y cinco por ciento del 
mercado; los chicles bomba. con aproximadarnente un treinta por ciento del mercado 
y las tablillas o chicles tipo "americano". que nonnalmcnte se comci-cializan en 
paquetes de cinco piezas cada uno y hoy rcpi-csentan cerca del veinticinco por ciento 
de) 111ercado. •51 

Adarns ha fortalecido sus venias con una nueva rnarca. Clark's. Pero su 
tnáximo logro rec1cnle ha sido Clmcts, subcategoria "para el aliento" dentro de los 
confitados. para el cual lanzú Cancl's un co1npe1idor con el notnbrc de Clonnint. 

Al preve¡- el recrudecirniento competitivo. A<lams lanzó el rnes de rnar.z.o de 
J 993 su nueva linea Brust. siendo Fruit-a-Burst y Bubha-a-Burst. las marcas con las 
que plantea ensanchar su organiz.aciún y por lo tanlo su rnercado. 

Denti-o del segmento del chich:-hoinha (que ha perdido pan1cipación a 
últimas fechas). A<lams cncahc.1:a t.:011 maicas como Futy Gum. r\1otitas y Ouhbaloo. 
sin olvidar su gran acicno dentro de la subcalegoria "centro líquido" con Ja marca 
Frcshcn-Up. Pero las novedades estilo centro liqmdo y con polvos agddukes de Jos 
chicles bo1nlm Sonric's (destaca Bomhiux). ha tenido aceptación entre los rangos 
infantiles. Por eso este contendiente hoy disfnua de un once por ciento de 
participación total del mercado pese a hahei- iniciado operaciones sólo hace ocho 
w1.os.·n 

En e1 segmento tablillas. At.lams ha lngi-ado rcafianz.ai- su liderazgo con la 
introducción de los primeros chicles sin azúcai-, Ti-ident. cuya popularidad entre los 
segmentos adultos ha sido notorio. Pero en este segmento Adams tmnbién con Doble 

• 50 Sc.-cc1ón lll\C~lli:ac1ón. '"Lo .. dudes en l\lé"co'". !>Lkcl!_~a. l\k'\ICO. A1lo IV. No 7. Julio 19<J5. p 15 
• 51 6-._rt~qL p I<• 
• s2 !!t~m 

,., 



Menta,. Ycrbabucnn y Fruta Jugosa. las varinntcs imponadas de \Vriglcy"s, participa 
en el mercado mexicano. 

Apn.-entcmcntc es un sector que no causa grun impacto en el público. pero es 
notorio ver en cualquier parte de la ciudad. hasta en la propia escuela, c61no todo 
mundo mastica un chicle con In mayor facilidad. La publicidad estú en auge en este 
rango. 
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2.3. l.A ESTRATEGIA l'lllll.ICITAIUA DE LAS 
1-:l\IPR•:SAS 'f"RANSNACIONAl .. ES. 

¿ Qué es una estrategia ?. En este caso, es el medio para alcanzo:u Jos 
objetivos establecidos, ni tiempo que se bloquea a Ja cmnpclcncia y se satisfacen las 
necesidades definid.as del mercado. 

¿ Qué es un plan estratégico ?. Es Ja guía que indica Jo que debe hacerse y 
cu:mdo modificar la acrivtda<.J comercial para alcanzar los objetivos establecidos a 
Ja.-go plazo. El plan define las nccioncs que cubrirán la distancia entre los resultados 
de hoy y Jos <JUC se desean para rnaiiana, generalmente de tres a diCz aiios a partir del 
n1orncnto actual. 

Los pl"incipalcs indicadores de cambio en el cslilo de productos y el 
comportan1icnto de Jas compras, incluyendo estudios sobre el estilo <le vi<la del 
consurni<lor, líderes europeos de Ja moda. centros de vanguardia de Estados Unidos 
que estan a Ja cabe;r...;:1 de Jos ccruros convencionales, consuhorcs que detectan e 
interpretan rftpidanicntc las tendencias avan:r .. adas de estilos. colores y materiales, las 
medidas cornpclitivas y las tendencias de Jos paneles de compn1. 

1.- C0:\1P•:·rENCIA.- Cualquier estrategia debe reconocer Ja fuer:r...;:t de los 
compelidores y su propia capacidad de dcrrolarlos. Las cornpm1ias tienen éxito en 
los mercados csranca<los o c11 los que aparentemente Ja competencia está a Ja 
defensiva cuan<lo sus competidores no cstún aJc:rt¡ls. 

A principios de la dCcada de los sesenta. Detroir no consideró a Jos japoneses 
y a los europeos como competidores serios a largo plazo en un mercado nacional de 
automóviles relativmncntc estancado. Las cornpaiiia~ de ¡1utornóvilcs que buscaban 
ganancia!'> y pcrmanecian indiferentes a productos o rCcnicas de fabricación nuevos e 
importantes. estaban tCcnicamcntc en lo correcto. dado el estado de competencia 
nortcarncricana en ese rnorncnto. pero no fueron previsoras. Los japoneses y los 
alemanes habían tenido un éxito inicial limitado en Estados Unidos, con los 
automóviles pcqucfios y de bajo consumo, por un lado, y con Jos autornóvilcs caros 
y lujosos de airo rcndunicnto. por otro. y ganaron la partida a Dctroit. 
Comprendieron el deseo del público estadounidense por esos productos y 
aprovecharon los intentos inequívocos y apresurados de Dctroit por cornpctir. 

La fortale4'a mús importante de Ja publicidad es la capacidad que tiene para 
comunicar a una audiencia detcnninada Jos rnensajes de venta del producto o el 
servicio. El mensaje de venta es la parte creativa de Ja carnpaiia y cs. sin duda. la 
rnás impor-tanlc e.Je Ja publicidad. Un buen rncnsajc. una acertada y relevante 
creatividad. magnifica los demús aspectos de la can1p¡¡fü1 publicitaria. a tal punto. 
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que con un buen 1ncnsajc se pueden suplir las deficiencias cxis1cntcs en otros 
campos. Sin cs1c mensaje. son inútiles todos Jos csfuer...::os que se realicen en materia 
de estrategia .. planeación. presupuesto y objetivos publicitarios. 

A través de la publicidad los consurnidores perciben el tipo. la calidad, las 
cualidades. estilo. valores. costo y locali:r.ación de los productos y servicios. factores 
que detenninan y construyen la imagen del producto. La publicidad debe realmente 
sustentarse en un foco estratégico; debe ser una publicidad que motive a los 
consurnidores a actuar y reaccionar ante el mensaje; a la vez que sustenw y apoya 
tos 1ncnsajes de las demás .-mnus de comunicación. con10 es el caso de las relaciones 
públicas. y es apoyada por ellas. 

Esta 1n11ltiplicidad de fuentes de infonnación y de rnensajcs debe llevar al 
publicista y a quien administra las demás disciplinas en materia de comunicación. a 
considerar que el mensaje que se emite debe ser claro para que de esta manera pueda 
manifestado a través de Ja vía de comunicación sin distorsionarlo o crear confusión 
en el público. l\ la par que Jos sistemas de comunicación se expanden y son cada vez 
más las posibilidades con que se cuenta para comunicar mensajes. es necesario partir 
del hecho de que se requiere de un claro. conciso y completo mensaje acerca del 
producto o servicio. generalmente este debe ser fonnulado por quien tiene a su cargo 
la publicidad. 

La gente compra cosas -productos. servicios o aún ideas- por las razones 
básicas. La primera. porque el producto o servicio o Ja idea le va a resolver un 
problema que él tiene o percibe que pueda tener rnils adelante. La segunda. porque le 
pennitir:i tener o mejorar algunas de las buenas cosas que disfnua. o que quiere 
llegar a disfn..1tar. Lo que significa que en realidad la gente no cornpra productos o 
servicios o ideas, sino Jos beneficios que éstos le p.-opo.-cionan. 

Considerarnos que llegada a este punto nuestra investigación. es necesario 
aclarar algunos conceptos: 

a.- OIJJETO PLJHLICITARIO.- El resultado. medible y claro de los 
efectos del mensaje o de la campaña publicitaria. Los objetivos son rncdidos. 
gencralmen1e en ténninos de aumenlo o cambio de actitud en el 
conocimiento. preferencia. convicción. o cualquier otro efecto en materia de 
comunicación. por parte de los consumidores. El objetivo responde a la 
pregunta: "¿Lo qué se supone que la publicidad har:i? ". 

b).- ESTRATEGIA PUllLICITARIA.- El beneficio. la resolución del 
problema u otras ventajas fisicas o psicológicas; el valor que la publicidad 
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buscn cornunicar al increado escogido. La estrategia corresponde a la 
pregunta: .. ¿Qué trata de comunicar la publicidad?••. 

e).- LA •:.IECUCIÓN PUlll .. ICl'l"AH.IA.- La forma fisici'.I en que el 
mensaje publicitario aparece. Incluye :in.:;1s tales como arte. tnúsica y Ja 
manera con10 estos elementos son organi:t.ados para poder comunicar Ja 
estrategia a los consumidores con 1niras a lograr los objetivos publicitarios. 
La ejecución responde a la pregunla: " ¿Ciuno aparece y es distribuida Ja 
publicidad? ". 

¿ En qué consiste Ja estrategia publicitaria y bajo qué parñrnctros se justifica 
?. Antes de responder a esta pregunta. veamos un ejemplo de lo que sucede en una 
catcgoria de productos corno es Ja de los detergentes. Si se visita un supcnncrcado, 
se encontrará. en las estanterías con decenas de rnarcas de diferentes detergentes para 
la ropa: 

ARIEL: "El chaca .... chaca". 
ARJEL: "Conserva su ropa nueva por mñs tiempo". 
ARIEL con blanqueador: "La ropa blanca se vé mñs blanca". 
LAV0~1ATJC: "El detergente que cuida su ropa". 

La primera pregunta a fonnularse cs. ¿por qué razón existen tantos 
detergentes?. t\ fin de cuentas. todos prestan el rnísmo servicio; rc1novcr las 
manchas y la 1nugrc de la ropa y dejar un buen olor cuando se utili7 .... "1 en la lavadora. 

Si se analiza el 1ncrca<lo nos damos cuenta de que en Ja medida en que Ja 
industria de los detergentes se fue fortaleciendo. fueron apareciendo más y más 
marcas. Cada una de ellas para servir a detennínado público. lo que ex!11ica Ja 
cantidad de productos. Y en razón de estos 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 Ja ropa 
delicada de los niños. Cada detergente. y con seguridad quedan aún muchos por 
"inventarse" tiene su propia justificación de acuerdo con el gn1po de consumidores a 
los que sirve. 

El mercado de los detergentes se ha segmentado al ofrecer productos con 
diferentes características, ingredientes, o Jo que es n1ás irnportantc para nuestro caso, 
"beneficios". Cada nmrca ha sido desarrollada para colmar las necesidades o deseos 
de un grupo determinado de consurnidores. Algunos querrán que su detergente. 
mientras Java. blanquee; otros. buscarán en especial que sea suave con Ja ropa; unos 
terceros. que pueda utilizarse a cualquier temperatura sin que por esta razón deje de 
trabajar. 

63 



Si es por medio de Ja publicidad, Ja primera insr•mcin. que los consurnidorcs 
aprenden y conocen acerca de los productos. no cabrfrl In duda de que si falla en la 
estrategia. no tendrían éstos un conocimiento accrrado de Ja marca. o lo CJUC es aún 
peor. no podrían diferenciarla de Jns dcnut.s marcas existentes en el rncrcado. 

En Ja rncdida en que se va dcsarroU:mdo la csrrnrcgin publicirari:t. Jas 
cn1prcsas transnacionafcs deben considerar fas si~uicnrcs pn:guntas: 

1 .- ¿ A quien Je estamos hnbhmdo '!. ¿ Qué ha estado diciendo nucstrn actual 
publicidad ?. ¡, Corresponde ésta con el 1ncrc;1do específico 7. 

2.- ¿ Dónde estarnos ahora en Ja mente de los consurnidores ?. ¿ Es nuestro 
producto importante en J:1 vida de los consutnidorcs o simplemente es algo que es 
comprado y rccornprado sin consideración aJguna con respecto a Ja rnarca ?. 

3.- ¿ Qué Jugar ocupa la con1petencia en Ja mente de los consumidores ?. ¿ 
Qué piensan. sienten o que actirudes ricncn los consutnidorcs con respecto a los 
productos de la competencia ?. ¿ Qué tiene que hacer nuestra publicidad para que 
mejore Ja consideración de Jos consumidores con respecto a nuestra marca ? .• ,J 

4.- ¿ Dónde deberíamos csrar en la mente de Jos consmnidores ?. ¿Podríamos 
convcrtin1os en Ja marca preferida. o en una posibilidad importante?. 

S.- ¿ Cu<il es la promcs;i que les estarnos haciendo a los consuruidores ?. ¿ 
Qué podemos decir para que rcaJmcnrc éste penetre en Jos hogares ?. (este es cJ 
ingrediente fundamental de cualquier estrategia). 

6.- ¿ En que evidencia podemos apoyar el tncnsajc de ventas para que el 
consmnidor crea en él? .• , .. 

¿ Por qué desarrollar una estrategia publicitaria ?. 

• Esta asegura que todos Jos que csrán involucrados directa o indircct:uncnfe 
en el proceso de desarrollo de la pubJicicfod rengan un acuerdo con respecto: al 
producto creativo. el mcrc;1do específico. lo que debe logrJr cJ mensaje. c:I beneficio 
sobre cJ que se trabajará. cte. 

• El desarroJJo de una estrategia publicitaria cenrr:i el éu fasis dcJ trabajo 
crcarivo en el mensaje y no en fa táctica publicitaria o en Ja cstraregia de; medios. 
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Si no existe una buena estrategia. el producto o servicio corre el riesgo de 
tener pocn vida en el mercado. Todo esto se complctncnta con el 1cnguajc 
publicitario que cada empresa utili7--."l para cautivar a su mercado especifico. como se 
verá en nuestro siguiente :1pn11ado. 

2.3.1. 1.A l!\1POR"l~ANCIA 1>•:1 ... C<>NSlJl\1() PAH.A 1...AS 
t:MPRt:SAS TRANSNACIONALt:S. 

L"lS empresas transnacionalcs siempre tienen presentes a un scgtnento del 
mercado y su respectivo consutno. aunque los lincmnicntos para llegar a ese punto 
hayan variado tanto o igual que el desanollo de los paises industriali;r.ados. donde 
ellas tienen su tnatriz; por lo tanto: 

No es de extrañar que el consmno haya sido entendido exclusivamente, 
durante tnuchos mlos. en funcion de artículos alirnenticios. dando lugar a lo que 
todavía se conoce corno econotnia de subsistencia. Tampoco sorprender.á saber que 
Ja cuchara. et tenedor y et cuchillo fonnan parte relevante de los primeros símbolos 
complicados que el hombre descubre en el arte de satisfacer sus necesidades. 
Después. mediante su uso. advertíase que los pueblos se identifican y se definen por 
lo que comen y cómo lo comen. 

El hombre en sus inicios utili:t--.-i la boca para comer y ernitir sonidos que más 
tarde se convertirán en palabras, y de Cstas la que se repite en todos los idiomas y 
que se vuelve obsesiva en la expre.sión milxirna y total del consurno: PAN. Es 
aleccionador el recuerdo histórico de una e:'(periencin que l lerodoto sitüa bajo el 
reinado egipcio de Psamético: habla de dos niños que criados sin contacto con 
lengua alguna, al comunicarse entre sí coinciden primermnente en pronunciar la 
1nisma palabra. pan. Se comprende 'lllC las luchas iniciales de subsistencia. según 
Martín Lutero. Comiendo pan. nacen las primeras alianzas; por dejar de comerlo, 
surgen sus primeros conflictos. J\..-1arx pcn~aha que el miedo a perder su pan y el de 
sus hijos es el que encadenaba al obrero al carro del capital. 

Todos los simbolismos de) pan. del pritner etnhlctna alimenticio de la 
sociedad de consumo. le han valido figurar en Jos cat{1logos propagandísticos de las 
luchas sociales y políticas. Julio César, que sabía que con el pan se tranquili:t--."lba Ja 
plebe. anunciaba públicamente: Trigo gratis para los menesterosos. Pan y Circo -
pancm et circenses- fue la múxirna que Juvenal heredó a los políticos romanos .. ,.,. . 
Lejos de la i<lca mistica de Erasrno - si teogo dinero cotnpro libros y si me sobra. 
compro pan- en p1ena revolución francesa proclarnaba que prirncro el pan y luego la 
instrucción. Lcnin exclamaba: "es necesario estar rep1cto para 1nostrarse indiferente 
ante un trozo de pan". La historia inglesa rc!!-istra üramúticos 1notines en el siglo 
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XVJU. dirigidos principalmerHe por rnujcres. por el encarecimiento del pan. En el 
siglo XJX los socialistas ulópicos populari7.arüm este Jcrna: cotnparlnrnos pan y Jas 
rosas. Los anarquistas esp:u1olcs en Jns c;illcs de Barcclonn: no querernos caudillos. 
queremos bocadillos. A rnediados del siglo XX la carnp:u1a católica en Francia 
evocaría Ja fh1nosa frase de Jesucrislo: "no sólo de pan vive el hornbre'º •:J'• 

En el rnundo ac1ual. en corurnsrc con los del subconsumo, sobresalen también 
los daros del supcrconsurno. Incluso se hnhl:1 de c:unpeonatos i11ten1acionalcs. El de 
vino y queso se adjudica a Francü1; el de f¡1s cerve~as y papas a Bélgica; el de Ja 
leche a Holanda; el de Jos cereales a Estados Unidos; el de las aspirinas con 1nás de 
dos mil toneladas anuales a Gran Brclar1a; l\fCxico encube;.;...;1 el consurno 1nundial, en 
el rango de: los refrescos. •n 

Diremos que la publicidad se expres<1 en Ja magia de virtudes que envuelve 
una mercancía. Esto. desde Juego. unido a una lécnica que pcnnire rnanipular la 
conciencia de Jos individuos, a través de los medios de cornunicación, con eJ interés 
de atraer su atención e inducirlo al consumo de detenninados productos o servicios. 

De esta manera aparece el carácler comercial de Ja publicidad. al igual que su 
función corno instrurncnto de penetración ideológica y cultural. ya que está 
encaminada aJ control de las decisiones en ténninos de compra y consumo. 

En el nivel económico de la socied.-.d capitalista, Ju publicidad juega el papel 
de dirigir y prornovcr estilos de consumo que favorecen a la cslructura n1onopólica 
de producción: es decir. que se fomcnlan necesidades que, de rnancra exclusiva, 
satisf"accn las exigencias de Ja producción y el mercado. 

En el nivel social la publ:cid:td procura que: el individuo acepte los productos, 
asociando la rnarca y las earaclcrís1ic<1s a im;·1gcnes que conlernplan p.-.troncs de 
conducta y n1odos particulares de vida. propios de Ja opulencia y Ja comodidad. 

La empresa transnacionaJ pretende introducir en el consumidor anhelos que 
giran en romo a la esperanza de ascender a grupos socialmente superiores, 
comprendidos en Ja escala de valores social y económicamente dominantes. Por lo 
que "el éxito". quedará Ji.gado al consumo definido de Jos productos y las fonnas de 
vida divulgados en Ja publicidad. 

Lo que intcres:1 en este sentido es que la publicidad en tanto instnJmenro 
ideológico, utiJi7__.;1 un lenguaje. conjunto de imágenes e idc:1s. divorciadas del 
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quehacer cultural. estético y artístico. procedente del conocimiento real del mundo. 
la vida y la vinculación de esto con la naturale;r .. a. 

Es decir. que la publicidad lleva a criterios. significados y representaciones 
que expresan las condiciones materiales de la producción social y la apropiación 
privada de In riquc7 .. a. lo cual supedita y enajena prúclicarnentc la conciencia de Jos 
sectores socialmente dominados. asegurando así el dmninio idcolúgico capitalista 
que le pcnnitc reproducir sus intereses cconórnicos. estableciendo a su vez 
desviaciones que anulan el entendimiento correcto de la realidad y la transfonnación 
del inundo. ·~x 

El consumo. en lanto sostén de la existencia individual. constituye la fonna 
económica a travCs de la cual expresa su ser y asegura su posición y .. bienestar ... de 
tal tnanera que el consumo llega a dotninar la vida de los individuos. así como el 
conjunto de sus rcl<1cioncs sociales. 

A riesgo <le ser reiterativos. vale mencionar que detrás del aparenlc beneficio 
difundido por la publicidad. existe un proceso de cultivación dirigido a fonnar una 
conciencia colectiva de consumo. y aceptación de los inlcrcscs econó1nicos que 
sustentan los rnonopolios mercantiles en el curso de su expansión comercial. 

En la época actual las inclinaciones de los consumidores no se relacionan con 
sus necesid¡1dcs propias, aulénticas y reales: rnús hien se oricnlan con ba~c en una 
inducción artificial, cuyo sostén se encuentra en la producción de mercancías 
innecesarias. 

Esto enfrenta por influencia directa de la compclcncia. la contradicción que 
prevalece entre una producción creciente y la baja capacidad de consumo crnanada 
por el desernplco. la desigual distribución del in~reso y la rniscria.·~'J 

Resulta necesario precisar que en el conjunto de las relaciones mercantiles 
englob<1das por el c¡1pit<1lismo. l<1 producción se dirige al rncrcado y el con.surno se 
realiza a travCs de esle. Por lo que la publicidad se rnanifiesta con10 un recurso 
técnico que reduce el proceso t..le producción-consmno-prot..lucción, estructurando así 
en lo social una red de necesidades que por extensión y generalización responde a 
las demandas de la producción capitalista y las leyes del increado. 

Los dirigentes de la sociedad indu .... trial comprc11dierOJ1 desde sus inicios que 
para rnantencr la producción lienen que hacer que sus propios obreros se conviertan 
en consurnidorcs de los mis1nos productos que fabrican. Y para ello uavicron que 

• 5K Fo&g, C Da-. .. 1.,, C)l.l .. C!1 p 2'.'i 1 
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promover un cmnbio glohal del sis1e1na de vida que afectara tanto a las condiciones 
materiales como a los sis1e111;1s ideológicos y culturales. 

Lo cierto es que la i11du~1rializm.:ió11 fue haciendo cada vez mús la vi<la social: 
cnonncs nrnsas de pohlm.:ión dejaron sus costumbres rurales pan1 instalarse en las 
nuevas ciudades. Y estas sufren lranSÍllfltiacioncs decisivas en su configuración: se 
sobrcpucblan. fragmentan en ;ronas. potencian el medio artificial que afecta 
radicahncnlc a la existencia de los hombres. 

El cambio cconórnico que supuso la revolución industrial ong1no 
paralclamcnlc nltcracioncs nn1y importantes en las condiciones de vida y de trabajo. 
Nuevos valores culturales y :-.ocialcs vinieron a substituir a Jos hasta entonces 
existentes. 

La producción en serie y el aumento de la productividad necesitan cstilnular 
la dernanda de los ciudadanos abaratando el costo del producto. 

Al mismo tiempo. la i1nportancia de solidarid:1d social y los valores colectivos 
se reducen en beneficio de ideologías de corte individualista. más acordes con las 
necesidades úel sistema produclivo. 

El control ideológico y una letnprana orientación consurnisla pueden ser 
eficaces en una sociedad en la que el consumismo. como afán continuo de 
productos. llega a instaurarse corno valor supremo. 

Finalmenlc. la rapidez. la acckraciún y el ocio son fruto de una sociedad en 
la que la bobcdad. el cambio y la realización personal individuali7 .. .ada son una 
constante. 

¡\ la sociedad de consumo le ha correspondido una cultura propia: la de 
masas. Cultura que ha venido ;icornpafiada. o quizit ha sido su producto. de la 
denominada rcvolm;ión de las comunicaciones. 

Para que exista el consumo deben darse los agentes cstirnuladorcs dcJ 1nisn10: 

En nuestra sociedad existen y hacen sentir su poderosa voz dos formas 
específicas de propagación del universo consurnbla: la publicidad y la n1oda. 

Lo que se posee y se exhibe no tiene siempre el mismo valor. ya que la 
modernidad prornucvc y estimula un ciclo de ca1nbio de fom1as dircctmncntc 
Cuncional. a un sislcma produclivo consitucionalrncnle expansionista. El gran 
invento de Ju modernidad es Ja propagación rnasiva de un viejo juego aristocriitico: 
la moda. 
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2 .. 3 .. 1.1 .. l.A SOCIEDAD DE CONSUMO. 

La noc1on de consurno. en una ccono111ía de cone clúsico. se refiere al 
morncnto en que una n1ercancia -un valor de ca111bio- se introduce en el rnundo de 
las utilidades y es usada -valor de uso-. La producción y comcrciali;r .. ación cobran. en 
ese mornento, su pleno sentido. Los objetos de consumo son reclamados y 
adquiridos para ser utili;r.:1dos en un átnhito que posee una cierta racionalidad, una 
cierta funcionalidad. El vestido se usa como abrigo. Jos frutos como alimentos, el 
hogar corno residencin. 

Este tipo de funcionalid:id -que se convierte en la lógica básica de todos Jos 
intcrcmnbios- es, no obstante y a Ja vista de los hechos. una presunción. una 
hipótesis. tal vez una idealización. porque deja en la sombra el mundo latente de Jos 
deseos. rnitos y segundos significativos que rodean Jos objetos de consumo, y del 
cual son auténticamente inseparables. 

En la tcoria clásica. el origen de la producción estaba en la necesidad, Jo cual 
se representaba según el siguiente esquema: 

NECESIDAD====) D•:l\tANl>A =====) PRODUCCION =====) CONSUr\-tO 

l lasta el desarrollo de la revolución industrial (siglos XVIII y XIX) la 
producción dcpcndia de las necesidades y las demandas sociales: se producía para 
satisfacer esas necesidades y alender tales dernandas. Sin embargo, con el paso del 
tiempo. cuando la industria estuvo ya en condiciones de fabricar productos en serie. 
se vió obligada a estimular y fomentar en los ciudadanos la dcrnanda de tales 
productos para asegurar su propia expansión y hasta su 1nisrna supervivencia. De 
este modo. aseguraba las ganancias del capital invenido. Entonces se entronizaron 
en el escenario del n1ercado nuevos factores, nuevas fucr.1:as que se rnanifcstarían de 
1nodos rnuy diversos. que acahadan con el protagonismo que hasta el rnornento 
tenían la necesidad y la dcrnanda. 

En las denotninadas sociedades avanzadas -que en realidad son rninorfas en el 
mundo conte1nporolnco- el sentimiento de opulencia, de facilidad material. de 
accesibilidad a los objetos de consumo bolsicos. es tan fuerte y cotidiano, que 
prácticarncnle ya nadie se ocupa de ello. Lo que importa sociahncntc es su 
intercambio en una nueva lógica impucsla por la visibilidad social. 

El consumo ya no es un momento de ajuste entre Ja dcrnan<la y la producción, 
sino la esfera creada por la producción. Un lietnpo y espacio teledirigido por los 
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productores. constn1ido por la fucrni de persuas1011. por el nuevo shnbolisrno 
gestado por la cultura de tnasas. por Ja comercialización y Ja publicidad. 

La necesidad en su sentido primigenio desaparece. El deseo. corno 
representación psicológica de la necesidad o simplc:mcntc e.Je la fanstasín. viene a 
ocupar su lugar. 

2.3.1.2. INIJLJSTRIALIZACIÚN Y PROIJLJCCIÓN 
EN St:RIE. 

La artesanía fue probablemctllc. Ja prirncra fase de la producción en Ja que el 
trabajo y la calidad de la persona que lo reali:;r .. aba resultaban decisivas a la hora de 
configurar el objeto final. Posteriormente. con la incorporación de Ja rneennización y 
la técnica industrial la producción incorporú el trabajo en cadena. con la que llegó a 
perderse el control del trabajador sobre el objeto producido. Se acentúa entonces la 
división del trabajo y el obrero no dornina ni percibe la totalidad del proceso. En la 
actualidad. la automatización o robotización -incorporación de la informática a la 
producción despersonalizada- lo convierte en el resultado de una planificación muy 
calculada. De esta fonna. cada vez son menos las personas que intervienen en el 
proceso productivo y Ja que pueden garanti:t..ar creativamcnte sus resultados. 

Y son todavía quienes tienen algo que ver con la fabricación de los productos 
que consumen. 

La publicidad se encarga de vestir de significado a los productos: una colonia 
no sólo es un perfume. es también un objeto que asegura el éxito. Ja belleza. la 
relación social. Un automóvil. en el n1ismo sentido. es un factor que refuerza la 
personalidad del conductor. que le otorga seguridad. dinarnismo. modernidad. 

El concepto de consumidor-soberano. que fundó la tcoria liberal de la 
econornia clásica. ha desaparecido en la actualidad a partir de la persuación masiva 
ejercida por la publicidad y la comercialización. Lo que encontramos en su lugar es 
un consumidor teledirigido por los rncdios de cornunicación. Un consumidor que 
responde con la definición del tipo de personalidad hcterodirigida. con10 diria 
Riestnan. •w 

Si una vez el tipo de personalidml que se impuso en Ja historia estaba 
dorninado por la tradición; si postcrionncntc. sobre todo a partir del Rcnaciinicnto y 
del desarrollo del pensamiento burgués. se itnpuso el tipo de personalidad 
autodirigida. la autoprograrnada internamente. en la actualidad estarnos ante un 
individuo distinto: rnimético. pendiente de las prescripciones que recibe del cxtcrior9 
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doblegado directa o indirccta1ncntc a los dictados del entorno. Un individuo cuyo 
deseo 1náxi1no es el ser captado y. en consecuencia. ser 'ºnonnnlizado ... Este es el 
consurnidor actual que rcali7.a -como ha señalado entre otros Lefcbvrc. Baudrillard y 
Dcleuzc- en el acto mis1no de consumir. o sea. proclamando la religión del producto 
fetiche. 

Pero el producto por el cual ahora hay demanda no es una mercancía ni una 
tnáquina, sino una personalidad. señala Ricsrnan. Los niños intervienen en ese 
intcrcrunbio de veredictos, aún cuando sus padres no pueden comprar los artículos 
en cuestión; sin duda la economía disminuiría su ritmo si sólo se educara como 
consumidores a los que disponen de Jos medios necesarios en cualquier momento 
dado. Por último, el aprendiz de consumidor se convierte en un experto consumidor 
dentro del circulo familiar, en el que "educa" tanto a la madre como al padrc.•6 1 

·61 An.....sil. p. 7 
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2.-'. EL L•:NGUAJE PlJHl.ICITARIO 1n; LAS •:l\JPRESAS 
TRANSNACIONAl.ES 

Para las empresas transnacinnalcs el lenguaje publicitario ha acornpafiado a Ja 
publicidad en su evolución de inslnnncnto de la cconornia. y sin dejar de serlo. es un 
rnccanis1no social corno fenómeno integrador de J.a socic:d:1d de consumo. co1no 
nctivadon1 y .-cguladora de Ja oferta y Ja demanda. a Ja cuhura, como suma de 
maneras de ser y de pcns;:u; de In trndición de las cosrumhrcs al tcqucrirnicnto de Jos 
carnbios, incluidos Jos del sahcr. 1 lan percibido que el hombre. anlcs que 
consurnidor de productos n cosas, es consun1idor de palabras, a tal cxtrctno que 
acaso el gusto por ellas Je lleve a ser un rnayor co11sun1idor de produclos o cosas. 

Para las ctnprcsas transnncionalcs Ja publicidad. c¡uc algunas rcchaz ... an en su 
esencia fundamental de cornunicación y que otras, en el extremo opuesto. 
consideraron excluycntcmentc como Ja comunicación. es el componente más activo 
de cJla y. en muchos órdenes. el mas representativo en la articulación y flujos de su 
lenguaje. Lo identifica y lo instala en el universo humano y cientifico de la cultura 
que es propio de la comunicación. 

El lenguaje publicitario no sólo habla de las necesidades vitales. sino también 
de Jos esplendores del deseo. Unos y otros adquieren relieve y volumen. El lenguaje 
de Ja publicidad está dotado de una serie de técnicas y recursos para Ja comprensión. 
Lo que requiere irnaginación, que es la faculrad de descubrir el sentido profundo de 
las cosas. tanro para lubricar las palabras en sus rnüs secretos acentos. como para que 
en las fonnas del 1nensajc -y de sus valoraciones- se encuentre identificado el 
público al cual se dirige. siempre mezclada In inrngcn de Jo conocido y Ja sorpresa de 
la revelación, entre la ahiban;, .. a directa y el hafogo disimulado. En cJ lenguaje 
publicitario lo funcional es pref"erihlc a Jo cstrucrur;1J. Entendc1nos por funcional Jo 
que tiende a ser comprensible~ cu:mdo las palabras son fieles acompañantes de las 
cosas. 

Los ejecutivos de las crnprcsas transnacionalcs saben muy bien que un 
excelente lenguaje no salva a un producto rnalo. pero un lenguaje inadecuado puede 
hundir a un producto bueno. En publicidad no existe Ja fe de ercer en Jo que no se 
ve. Todo exige dernostración. de Jo conrernplahlc a lo rcntahle. Jo prcdicarivo junto a 
Jo productivo, Jo esencial junto a Jo c.~istcnciaJ.•(.;o 

El lenguaje publicitario profundiza la fijación cognoscitiva hasta hacerlo 
experiencia. Lo que contrilmyc a que sea lenguaje del conocirniento en su sentido 
mús a1nplio y común: el de dar a conocer l~ts cosas, en su relación inseparable con 
Jos gustos y aficiones del ser luunano. Las ernprcsas transnacionnles consideran que 
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el lenguaje publicitario n1uchas veces opera con10 tranquilizante socinl: no sólo es 
lcmn y etnblcma. sino endoso. dcscargn de apetitos_ Busca la conciliación en la 
analogía con las se1nejanz.n.s. de la empalia a la simpatía. 

Es un lenguaje que abunda en signos -señales- que abarcan un largo 
repertorio de 1necanismos indicativos. Vulen p¡ua ellos los tres requisitos sugeridos 
por Bruno Sncll: provocar el efecto busc:1do. exponer la situación o la cosa tal co1no 
es y expresar la intención del que habla o eil'litc de la nrnncra tnás: clara_ 

El público a la hora de cornprar. husca una referencia que aclare sus dudas o 
satisfaga sus deseos. sin entender si los deseos corresponden a una necesidad real o 
son generados por el gusto. en tanto que la necesidad es fisica y el gusto es 
psicológico o c1nocional. El lenguaje publicitario suele afiadir ctnoción a la 
emoción. •61 

Los nombres y las ideas pueden ser los 1nismos. lo que ca1nbia es el hombre y 
su tiempo. en una escala de valores a In <JUC se incorporan. con el suyo. los medios 
de comunicación. rnuy a n1enudo de una 1n¡u1era determinante. entre el contenido 
genérico del 1ncdio y su técnica. y el contenido particularizado del mensaje 
publicitario. 

Penetrar en la capacidad imaginativa del hombre. aunque sólo sea en la escala 
de las aproxi1naciones, con toda su gmn;t de sutile7_as y contrastes. es una tarea que 
es solicitada por las empresas transnacionalcs y cmnplc fidcdignamcntc el lenguaje 
publicitario. consciente de sus logros y de sus limitaciones. 

EJ destinatario del mensaje es el ¡1úh1ico~ es en éste en quien debe pensarse a 
la hora de elaborarlo. El lenguaje publicitario puede orientar, refor.l'..ar o sugerir 
actitudes. pero no puede inventar o carnbiar. L~ts palabras pueden transfonnarsc en 
cosas y las cosas asociarse con las palabras. partiendo de algo elemental: que las 
cosas existen. 

El lenguaje publicitario desemboca en la zona genérica que es la cultura de 
1nasas. considerada por Edgar Morin como una nueva ley que ha venido a regir la 
vida cotidiana. especialmente desde la acción y el contenido de los tncdios masivos 
de comunicación. los cuales han polari7.ado los símbolos. mitos e imilgenes que son 
constitutivos de toda cultura. enlazando los valores prácticos y los valores 
imaginarios. Se ha dicho que es la cultura en la que la gente vierte lo que más le 
di'\ricrtc. dominadn por el flujo scntin1ct1ta1. El testitnonio de los hechos. de lo que 
ocurre cada dia. de sus protagonistas. son los que 1narcan la pauta del lenguaje 
publicitario. 

• 63 Hmlgn. p 2H 
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El lenguaje puhl icit<trio requiere de: 

1).- PAL~Bl{A1:; 
Para que el lcngunjc publicitario tenga efecto positivo en la sociedad de 

consumo. las empresas transnacinnaks y los publicistas se deben poner de acuerdo 
en las palabras que irnpaclcn a ese público. que es el que finahncnlc dará su 
veredicto para lomar o desechar el produclo que se le eslil ofreciendo. Consideran 
que Jo misrno que el hombre. la palabra puede variar de corllenido o de fonna. según 
Ja circunstancia y el clirna en que actúa. según el tiempo irnponc el peso de su 
destino, desde la relación vigorosa de la cxpresiún y la acción. f\.-1.:is aún. cada época 
tiene sus p.-efcrcncias o reinados. En sus hñhi1os y gustos. se da el consurno de 
palab.-asjunto con el de las cosas. Los cambios de rnoda suelen crear Jos cambios de 
modo o de sentido de las palabras. La historia nos enscfia su despla:r.:uniento de Jugar 
y de dircCción en su mús amplia rnulliplicidad, Gillcs Lipovestky lo precisa: "la 
r11oda es nuestra ley. porque nuestra cultu,.a sacraliza lo nuevo y consagra la 
dignidnd del presente" •M 

Los usos literarios, económicos y publicitarios, ent,.c otros han contribuido a 
la intcnrncionali7.ación de numerosas palabras. indcpcndicntcrnentc de su idioma de 
origen. En el caso de los nombres geográficos es nonnal que se utilicen o adopten 
clichés rnctafóricos o corncrcialcs. Paris. Roma, Tokio. Gincb,.a. Acapulco. 
Valencia. etc. Pueden considerarse de la rnisrna fonna los nombres propios de 
personas o hCroes que glorifican marcas comerciales o se prestan a dive.-sas 
connotaciones: Cleopatra, Napoleón. ~tcrccdcs. Dior. Chanel. Diana. Domecq, etc. 
Abundan las palabras que se han inten1acionali:r .. ado en los idiomas nacionales que 
las crnplean: stop, yuppic, gentleman. golf. gourmet, jcans. kenncssc. shopping. 
paella. sexy, confon. pi:u.:1. etc. 

2).- EL LEMA. 
Otro elemento que no falta en el lenguaje publicitario. y que es 

importantísimo para las ernprcsas transnacionalcs y su publicidad, es el llamado 
Lema. 

Y po.- lo mismo. el nombre es Ja marca y ésta el capital .-entable de la frase. 
En cJ lenguaje publicitado Ja marca es el anuncio. esto cs. el anuncio de Ja nmrca: Jo 
que Je identifica y le hace valer o vender. según Ja escuela que se invoque. 

El lcn1a debe entenderse como una frase concisa y elocuente que impresiona 
al público como definición de una marca o producto. Es repetitivo. pero demuestra 
su fue.-za en la tncdida en que se repite rnenos, haciéndose sinónirno de ese 
producto. 
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Lo que buscan las ernpresas transnacionales y los publicistas es personali;r.ar a 
través de un atributo exclusivo. que pertenezca al nivel de vidn en que esta o en el 
que se desee estar. Ahí fluyen lcnrns corno el de Atnerican Express: "La diferencia 
entre querer y poder". Y el de J\:1uhibanco Probursa: "Done.le todos pensarnos como 
usted". Es la aspiración ascencional de la posición social, entre lo verosirnil y lo 
invcrosintil; lo que da rango social. entre In posible y lo presuntuoso. 

El lenta es una flecha dirigida al hlanco. Si en la propaganda cabe el 
nbstrnccionisrno. la publicidad es lo concreto. sin desperdicio, no se permite la 
pérdida de tiempo. 

3).- J.AS MARCAS NOMB_l>,ES l_NDl.Sl'ENS,C,Bl.F.S EN EL 
LENGUAJE PIJlll.ICITARIO. 

Si la frase es la reina del lenguaje publicitario, la rnarca es la reina de la frase. 
Es. a la vez~ su propia marca. El nornbrc convertido en 1narca~ o a la inversa: el 
rcqucritniento de la identidad y m1claje de la rncmoria. La marca -el producto- es la 
grnn tuerca que los demils elementos rcfucr.l'.an o aprictnn. La tnarca es lo que el 
envase ni producto ..• y algo 1nús. Tanto una smna de sitnholos como de signos 
convencionales que transfieren a las cosas los que alguna vez. fueron personas y no 
han dejado de serlo de instituciones y comunidades en su n1ils alto gCnero. En la 
1ncdida en que el nornbrc hace a la cosa y la cosa hace al hmnbrc. la marca hace al 
producto y lo endereza hacia el público. muchas veces hasta convertirlo en hábito. 
corno si fuera un ritual de la vida cotidiana. Lcslic Collins, al anali;r.a.r este 
fenómeno. asentaría que la norncnclatura de la tnan.:a es indispensable de su 
asociación a usos nuevos o tradicionales que contrihuycn a perfilar la personnlid.:id 
del producto. 

A pesar de hablarse de la banalidad de las marcas. lo cierto es que vivitnos en 
una sociedad etiquetada. Cada dia se pagan mús derechos a los hombres ciue prestan 
o entregan su testirnonio al crédito de las marcas. Cada día hay 1nás deportistas y 
actores públicos que reciben mayores cantidades de dinero por llevar esas marcas 
sobre sus unifonncs o sus cuerpos. Cada día hay más gente que viste o se adon1a con 
nombres de 1narcas comerciales. corno si fueran divisas de su personalidad o de su 
falta de ella. 

Lo que es previsible es que el nínnero 1..lc tnarcas e.le gran espectro público 
dis1ninuya. al asociarse o concentrarse por 1nandato de la mundiali1.ación de los 
n1crcac.los y de los cambios de comercia1i:l' .. aci0n de los increados y de los cambios e.le 
co1nercialización directa o en cadena de distribuidores o detallistas~ con sus propios 
núcleos de fuerza de negociación ante los productos y fabricantes. Pero la 111arca 
conservará la fuerL.a de sus raíces. 
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El lenguaje publicitario no ha dejado de poner enfúsis en el nornbre 
diferencial de la rnnrca. corno nrgurncnlo de superioridad y seguridad. Ahí está el 
n1cnsajc de: "Puede scnlirsc seguro con Shcll'". O el de su competidor Esso: "La 
calidad de la gran n1arca". Sin la presencia de Ja rnarca. el Jcrna no funciona.,. no 
cxislc. 

4).- EL LOGOTIPO 
Es un clcmcnlo tJllC nace a principios del siglo XVIII, cuundo Ja imprcnra es 

yn un gran nu:dio cornunicalivo de su tiempo. Consiste en lclras can:1cterís1icas que 
fonnun palabras, unidas a dibujos o tallas que dan relieve al nornhrc y facilitan su 
identificación. ()f'iginar-ian el rótulo, tanto corno registro impreso y <.:orno emblema 
de la publicidad exterior, hasta llegar al anuncio luminoso en sus primeros modelos. 
J loy el mundo está inundado de logotipos y rótulos que hacen sensible o sugestivo el 
nombre de una nmrca. C.R. l fass reveló, con hase en sus investigaciones, que :1 

rnediados de nuestro siglo. ochenta por ciento de las rnarcas llevan logotipos en sus 
nombres. Se respeta y 1noden1iza la vieja idea de que el nombre es el ,arquetipo de la 
cosa, en su unión con el sirnbolo que envuelve la marca, corno un halo, 
rcprcsentiu1dola y proyectándola. Es el emblema que tn1ta de distinguirla de los 
demás. que la quiere hacer inconfundible: mernoria de la mcrnoria. El nombre de Ja 
marca entra así en una de las grandes articulaciones del lenguaje puhlicitar-io. •t·~ 

5).- _hl/\RC/\,S_lf2Ji_NTIFIC/\1!1Ji,'i._G_PN A1'/_!l\_!_t,l_.j3~. 
/\ las empresas transnacionalcs no se les esc:1pa nada, y lo cornproba1nos con 

el niu11cro de rnarcas identificables con ani1nalc.:~ que es al>tmdantc. Una de pan de 
dulce es el Ciansito, d perro es el sírnbolo es Bugley. como anrcs lo fuC de RCA 
Victor; el tigre lo es de Esso; el chango es de Anís del l\.10110; el c;1hallo de 
JV1arlboro; el caballo salvaje del i'..1uslang; el húho de Excclsior; el coyote de l lick.ok; 
la pantera de Simtnons; el murciélago de Bacardi: el conejo de (_luick, ere. 

El carúcter substantivo de las marcas comerciales estú respaldado por Ja 
antigua cosrumhre, todavía en vigor, de osrenlar- nombres o apellidos de personas o 
fiunilias. Lo que a Ja vez, confinna la analogía que se da entre la necesidad de que 
Jos productos lleven nornbres propios, de la misrna maner;1 que las personas. Es el 
lenguaje de la diferenciación y de la idenlificación. 

l\.·féxico es una rwción que se distingue por el modelo de publicidad 
nacionalista. Eulalio Fcrrer, escribió alguna vez que es un m1cionalismo provocado 
en gran parte por la vecindad estadounidense. lo que le d:'1 el c:triictcr de la defensa 
de Jo propio, frente uf otro nacionalismo, el de la imposición de lo propio. :Vléxico es 
el subsrantivo mús usual en su propio lenguaje publicitario, donde ocupa el lcrccr 
Jugar, después de arnor y cerveza. Los ejemplos con múltiples; de Ja cerveza Cana 

76 



Dlanca es el lcn1a: "La única cerveza n1c.-.dcana de calidad prcmíada y certificada 
mundialmente". De los dulces Larín: .. Del paJndar <le l\-1éxico pan1 el gusto del 
mundo•·. El rcsraunuuc Focolarc prcsurnc ser: "El pdrncJ"o de 1\,fC:xico y cnuc los 
mcjoJ"CS del mundo••. Entre Jas c.xpn:.sioncs 111.ús repetidas en la gcneralid;iJ de Jos 
anuncios nacionales figura la de: .. Orgullosamcnlc 1ncxica11a·· . • ,-<, 

6).- LE1"1GllJ\JE PUBLICITARIO SEXJB:f_:l\. 
Otra de las inclinaciones del lcngtmjc puhlicil.arjo es el giro :->c.xbta. Jo que Jos 

escadounidcnscs llanmn sc.x .appd. Creernos que fas lrmigcucs cincmatogrúfic•ts y las 
rclt:visivas han impulsado <lc:cidi<lamcntc t..·st;1 tendencia. I .o que n.:valid<1 Ja tesis de 
que son Jos contenidos de Jos rncúios de coinunicación. cJ libro y Ja pintura 
incluidos. Jo.s que rn.1.s influyen en los hühitos tl conductas del plthlico_ Corno rcrna 
social. no es nuevo. Los desnudos de Gíorro y ~1igucJ Angel. entre wnros, 
provocaron gran csc:indalo en su tiempo. En el de hoy se ha escrito que tal tendencia 
puede ser reflejo de l<1 Jihcración dcJ instinto sc:uwJ en fa socicdnd contcrnponinc:L 

.Algunos teóricos d<.: l~1 n11:rc.adorccnü1 cmpcz;iron a creer-. desde principios de 
los mlos scscnfa ~fa de Ja rcvoloción sc.'i.:uaJ- que el 1m1uc c:rótico era un acrivador de 
las ventas. Una especie de tluido libidinoso <JUC contribuye a fa aureola de Jos 
productos. El fcru.-1mcno scrü juzgado por Edgar f\.forín corno el de nu:rcancias 
cargadas de un suplc1ncnto erótico· 

"El crotisrno írnaginario. es <lcór, dotado de im;igcnes y de irnoiginaciún que: 
impregnan Jos prodw..:tos inüu.strialcs y se adapr;1 .a ellos como una supcrcxitación de 
Ja scrisi!Jilidad cpidCmic:i ... •· •¡"'7 ' 

1.os anuncianrcs y sus pubJic1sr:1.s han aprendido que fos cuerpos desnudos de 
las mujeres. con Jn proa de los pechos abundantes y Ja popa de las carnes nprcrad.1s, 
atraen aJ púhlico y culli\';m su gustCl. El perfume Je Ohscssíon prcseru;1 a tres 
hornbrcs desnudos en cornp.:ulía de una rnujcc tarnbién desnuda. El Jcrna corresponde 
al clima c.xcitantc de: eJ morncnro <li:f amor. L~1 colonia i\fusk de Pierre Cardin 
ahorra el tcxro y no vacila en exhibir a una rnujcr <lcsnuda. arrodillada :une un varón 
desnudo. 

Todo csrc cucndcnarnicnro de mecanis1nos y fonnns que carac1eri..,.. .... "Jn el 
lenguaje pubhcitario itlcanzan un nivel máxirno de redondez y eficacia en una 
palabra rnágica: persuasión. Nomn Clmmsky fo rcrnacha con chlridad: "en cJ habla 
humana hay casi siempre In in1cnción definida de ohrcncr algo de alguna persona. 
cnmbinndo su conducta o su pensamiento". •l'>lf 

• 66 !hl..ct~m. p 100 
• 67 !Qj_sjcm. p 10) 
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La persuasión es una especie de clinm mcnlaf fabricado por el hombre en 
fimción de sus irnpulsos. de sus necesidades y de sus deseos. Apoya y p.-ornucvc 
actitudes que acaso requieran de un cnamoramicnto. aunque a veces no sc;1 explicilo. 
basta con que sea tentador. 

Si hay un lenguaje <¡uc dependa fundamentalmente de Ja persuasión. éste es cJ 
de Ja publicidad. Sin pe.-suasiún 110 hay comunicaciún que pueda dislor·siona.-sc o 
cxagcnusc. es un riesgo p.-opio de todo uso o cje1cic10. 

La concepción que Ja gente lienc de sí mi:>Ina cstú conformada por una sutil 
cornbinación de las influencias que ejerce y que recibe. El hombre, aseguran Jos 
sociólogos. es conducido po.- sus propias conviccinncs. auru¡uc ést¡1s puedan ser 
erróneas. Lo que nos Jlcv¡t a subrayar: la gente cree tanto en Jo que lec o ve. corno la 
gente Ice o ve Jo que cree. 

La persuasión se desli:r .. a con mayor fociJidad cuando opera sobre Jos 
sentimientos subyacentes. Los dcspiert;J, haJagúndoJos. Le.is n1ucvc, seduciéndolos. 
De ahí. gcnc.-ahncntc. que su recorrido sea de Ja irnprcsiim al efrcto, tr:uando de 
abrevia.-; por Ja sensación. la rcspucsla buscada. EJ lenguaje persuasivo abre paso a 
Ja pc.-ccpción. Ja adelanta para JJcgar a lo idcaJ: la aceptación El inglC:; David 
Dcrnsrcins detalla los nuevos impuJsos fundarncnraks de ese proceso: Ja 
autop.-cservación. amor a otras personas. c . .,,.presión de Ja propia personalidad. 
envidia. cotnodidad. lujuria. gula. orgullo y codicia. Lo que no precisa es c¡uc. en 
nuestro ticrnpo, hasta Ja infonnación licnc que ser pc1-suasiva. Sólo los -produclos 
muy frunosos pueden darse el lujo de infonnar sin pc.:rsuadir .• , .. , 

En la pcrsuasicln está depositado uno de los grane.les secretos del lenguaje 
pubJicirn.rio. que siempre tienen presente las cmprcs¡1s rransnacion;Jlcs. El cuide. 
aprenda. oiga. vc¡1 son botones auscultmivos o morjv¡1do.-cs de Ja pcrsu:1sic.ln para 
decir algo sugc.stivamcntc. desde el enfoque proposirivo y significante:, entre la 
impresión que provoca y Ja que .-cllcja. •70 

La mera del lenguaje publicilario no puede ser orra que servirse de Ja 
persuasión como medio crnpiitico o integrador de la cornunicación . 

• 69llzi~.p. 176 
•7019'~. 
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2.5. CARACTEltÍSTICAS PREDOMINANTES DE 1.AS 
E~tl'RESAS TRANSNACIONALES l>ESPLJt:S DE 
LA SEGUNDA GUEIUtA /\1lJNl>IAL. 

Si las ccono1nías tienen éxito. modifican lcntarncntc las circunstancias en que 
funcionan. El Cxito origina nuevas condiciones y éstas exigen instituciones 
diferentes y proccditnicnlos operativos distintos si se quiere prolongar el éxito. Así 
son Jas cosas en el ntundo de las economías de increado con Cxito. 

A causa de sus diferentes historias y circunstancias actuales. J·:srmJos Unidos. 
Japón. Ja Unidad Europea y Rusia incorporarún al juego de Ja economía capitalist;1 
estrategias rnuy distintas e.Je las que hallarnos en el mundo anglos:1JÓll. Obligarán a 
los Jidc.-cs cconó1nicos <le los siglos X IX y XX, el Reino Unido y Esrndos Unidos, a 
modificar sus modos de jugar el juego económico. 

lv1icntr;:ts el éxito econünlico debilitaba al sistema económico que surgió 
después de la Segunda Guerra J\·hmdial. las nuevas tccuologías fueron deslruyendo 
las antiguas estrategias orientadas hacia el éxi10 económico. La revolución verde y Ja 
revolución en la ciencia de Jos rnatcriales avanzados han reducido la importancia de 
Jos recursos n;ituralcs en el desarrollo económico. La posesión de recursos na1uraJcs 
no ha dctcnninado que un país sea rico; y Ja c01rcncia de Jos rnismos no ha impedido 
que un país se cnriquc;rca. 

Una revolución de la<> telecomunicaciones. las compuladoras. los 1ra11sportcs 
y Ja logística. ha pcrmitído la organiz.aciún de fondos globales y el dcsanollo de un 
rncrca.do mundial de capztaks. Amhos procesos han detcnnin;:1do que sea m;ls facil 
p01ra los paisec;; pohres cxpo1101r a los paises ricos. y para éstos obtener recurso de 
aquéllos. De hecho. ahor<t todos tienen acceso al rni~mn increado mundial <le 
capitales. aunque no en una equidad. 

En el futuro la ventaja compelitiva duradera dcpenderú más de las nuevas 
tccnologins de productos: las nuevas indu~lrias del futuro por ejemplo. la 
biotccnoJogia, dcpendcrú de 101 capacidad ccrehraL Las ventajas competitivas del 
trabajo humano rccmpJa;ra 01 la vcnrnja de Ja nrndrc naturalc;t . .'.l (la posesión de 
recursos rrnturales) o de la lustnria (recursos de capilótl). 

Al rnirar haci<1 adelan1c. se advierte que el próximo medio siglo será un juego 
cconórnko co111pc111ivo y coopcralivo entre Japón. Eslados Unidos y Europa, 
incluyendo Rusia. En la lucha por .adquirir cierta vcnt;:tja cornpetitiva cada uno 
obligará a los otros a ad;1ptarse. P;:tra prosperar colcclivmncnlc, tendrán que cooperar 
en Ja creación de una ccouornía numdial eficaz y un amhicnre global que les pennita 
sobrevivir y gozar con lo que producen. 

,., íT~·:rs 
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Ln décndn de 1990 parte de un Jugar rnuy disrinro. En rénninos generales. 
ahora hay varios conlcndicntcs: Jnpún. Ja Unión Europea. ccnlruda en su país rnfts 
poderoso: AJcrnania. Esrados Unidos. Medidos en ténninos dcJ poder adquisitivo 
cxtcn10 (cuú.11fo puede comprnrse si uno gasrn su ingreso en el exterior). el PNB pcr 
capitn de Japón y Alemania es Jevemcnrc superior al de Est;1dos lJniclns. L:t rnedida 
exacta depende del valor preciso del dólar. el tnarco y el yen cuando se rcali41"-<Ut fas 
rncdicioncs. 1\.fcdido en 1énni11ns del poder adquisilivo inlcrno (cu;inro puede 
co1nprarse si uno 1~;1sra !'.11 di11cro e11 su propio país), el PNB pcr cnpita 
norteamericano. es rnús elevado que el de Alcnwnia o Japón. La medida c.'Cact;1 
depende de que la medición incluy•t los servicios soci;1Jc:-> (los alemanes ohticncn 
mucho rnús que los norrean1crica111is) y cJ ocio (en ,.\Jc1nania las linras progr.::unadas 
de trabajo anual son apró:ximada1nc111e un 10%. n1t.•nos que en Estados Unidos .. Jos 
alernanes faltan al tr.::1hajo diéz días rn;.is por afio y es rnucho 111c11or el número de 
inujcr·cs alcnianas <Jue se dcscn1pcña11 en la fuer...o:a laboral rctrllmída), o si tenernos 
en cuenta únicamente los hic11es y los se..--vidos privados. •71 

En la variante :mglos.ijona del capilalisrno. se supone que el individuo tiene 
una cstrnlcgia cconómka personal para alcanzar el C.xifo. y <IUC Ja finna cnrprcsaria 
tiene una cslr;rtcgia cconórnica que es un reflejo de Jos deseos de los acccionisws 
individuales. Como los :iccionistus quieren que su ingreso maximice su constuno 
futuro o intcinporal. que sus finnas dchcn 1naxiini7..;1r J;is g.a11ancias. Para Ja finna 
rnaxin1i7..;1dora de las ganancias. las rclacio11cs con el cliente y el personal son n;1da 
m.ás CJUC un medio que conduce a ohtcncr ganancias más clevad;1s en ht.·neficio de los 
accionistas. Donde es posihlt.:, dchc rdiaj;irsc el salario, y cuando 110 son necesarios. 
hay que despedir empicados. 

Tanto Japón como Eu1op;1 creen que el gob1cn10 tiene que rcp1ese11tar un 
papel en el crccirnienro cconúmico. La Airhus lndu:-.trics, un fabricante de aviones 
civiles propiedad de los gobiernos hril;i111co, francCs, alcn1ú11 y cspafiol. es una 
muestra de estrategia pa11curopeo1 Se concihiú de modo que q11t.:br;1sc cl monopolio 
estadounidense y rci11corpo1-ase Etnopa al {unbiro de Ja producciún de aviones 
civiles; hoy es un éxilo y se ha ;1podcrado del 20'!-;, dd mercado de aviones. q~ 

Ahora cstit dcsarrolJándosc una serie de csfucr·zos pancuropcos análogos 
(Jcsi~ Eurcka. Espiril. Vision J 250). Cada proyecto cstü destinado a ;1y11dar a las 
finnas europeas a competir en algunas industrias i111portanles. J .os gobicn1os 
europeos gastaron J. 75~-C) (Gran Brctarla) al 5(~ó (Italia) de su PNB en Ja ;1yuda de 
esas industrias. Si Estados Unidos gaslara Jo que gasta Alemania (2.5~> del PNil)~ 
cstari.a g;tstando rn;:is de 140.000 millones de dólares para ayudar a sus indusrrias. En 
la cconornía que creció con 1nús rapidez en la Europa de Ja dCcada <le J 980. la 

• 71 Rcich. Roben H l;Uíí~'ilJQ_tJe la5'_!lac;!<Jlle'!. Ed Vcr1.,;u;i, Ar¡~e1111n.'I. 1')'1.l p .J.J 
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española. las empresas propiedad del gobierno producen por lo rncnos ta rnitad del 
PNB. En Francia y en Italia el sector oficial represen tu un tercio del PNJ3.•71 

Dunu1tc el siglo XXI la falta de recursos naturales. de hecho. puede ser una 
ventaja. Lo!-> japoneses lienen la mejor industria siderúrgica del rnundo aunque. no 
poseen rnincral de hierro. ni carhl'm. 

Con respecto al capital. las ernpresas transnaciorwlcs llevan consigo Ja 
disponibilidad de capitales del mundo desarrollado cuando promueven instaJ:1ciones 
productivas en los países en vias de desarrollo. l.ns misrnos factores han creado un 
mercado 1nundial de capitales donde un cmpn:sario tailandCs puede lornar prestado 
dinero para construir instalaciones que utili:l'.;m para el rncrcado de manera tan 
intensiva como h1s que se contruycn en un país rico como Japún. especialmente si el 
empresario tiene contratos de ventas rninoristas del num<lo. 

En Ja actualidad. las fábricas coreanas de productos clcclrilnicos de consumo 
no parecen rnuy distintas de las que se encuentran en Japón. pese al hecho de que 
éste tiene un PNO pcr c;1pita que scxruplica el de Corca. 

Un increado mumJial de capital ha surgido en parte a causa de Jos cambios 
institucionales (dcsrcgulaciún de los merc~tdos fíriancicros), y en parte a causa del 
desarrollo tecnológico En la d~cada de 1950 un il<iliano que desc:-iba trasladar 
dinero a Suiza tenia que llenar de lira~ ~11 mochila y cruzar los Alpes. 1 loy puede 
rnovili7 .. ar su dinero rncdianle una cornpuladora personal Cuando es posible 
despla;r.ar el dinero con una compucadora personal los gobienHJS no pueden irnpcdir 
que el dinero circule alrededor del mundo. Los úhimos controles de capiral después 
de Ja Segunda Guerra l\.1undial csli111 ~icndo abolidos ahora (Italia lo hizo a 
principios de 1990; Francia y Japón aún rnantiem.:n algunos C\.Jl11roles); pero incluso 
los que han sido abolidos cjen;cn escasa influencia 

En principio. una vez reali:....ados Jos aju~tcs por las vari;1cioncs esperadas en 
Jas tasas de cambio. índices de inflación y riesgos locales de incwnplirnicnto. un 
mercado mundial de Cótpilalcs debería garanli:l'.<:tr un acceso n1ús o menos igual: lasas 
de inlcrés reales y anúlogas y disponibilidad de c:1pi1alcs. cualquiera que sea la 
localización gcogrúfica de cad01 11110. l .os paises rico~ aim ahonarftn rnás. pero sus 
ahorros intluirún a un mercado mundial de capitales donde serún asignados a las 
regiones c1uc gcnt.•ran Jos ingresos n1ás elevados. 

En los paises pobres habrá fábricas que puedan equipararse con el uso 
intensivo de cnpital de las fi1hricas de los países ricos. J lasta cierto punto esas 
ffibricns scrún propiedad de las empresas locotlcs CJUC liencn acceso a Jos mercados 

MI 



mundiales de capi1al; en cierta rncdida serán las instal:1cioncs productivas en el 
cxtrnnjcro de las crnprcsns transnacionalcs que traen con ellas su acceso (Jocul e 
intcrnncional). u Jos mercados de capital. •7

-1 

Corno Ja tecnología es la hase de la ventaja competitiva creada por el hornbrc. 
Ja investigación y el desarrollo se convierten en foclores decisivos. En el pasa<..lo. Jos 
triunfadores británicos en el siglo XIX y Jos estadounidenses en el siglo XX se 
enriquecieron de este modo. Pero en el siglo XXI la venia compe1itjv¡1 duradera de 
Jos nuevos procesos y mucho menos de las tecnologías de los nuevos productos scní 
de otra fonna. La ingeniería de la reproducción se ha convenido en una fonna 
artística. Es fácil reproducir Jos nuevos produclos. 

A principios de la década de los aí1os se~cnla era sabiduría convencional. y 
tarnbién un concepto cicr-to. que el indice de la rentabilidad por Ja inversión a la 
investigación y desarrollo de un nuevo producto casi siempre era rn¡Ís alto que la 
investigación y el desarrollo en un nuevo proceso. Un produclo nuevo olor-gaba al 
inventor un poder monopólico para fijar precios más elevados y ulteriores utilidades 
más altas. Con un producto nuevo. no hahfrl competidores. 

J\,fientras los estadounidenses conccntr-ahan la alcnción en las tecnologías de 
los productos, Japón y Alcrnania se conccntr:ih;m en Jas lecnologias de los pr-ocesos. 
eslo era debido a que Esrndos Unidos llevaba mucha delantera técnica en las décadas 
de 1950 y 1960 que pniclicamcnrc ern imposible que Japón y Alemania se 
convirtiesen en lideres en el desarrollo de nuevos producros. 

Per-o Jo que fue una eslralegia eficaz nor-tcan1cricana hace más de trcinla aiios, 
es decir-. la concentración en las lecnolog,ías de los pro<luctos nuevos. hoy es rnala 
estrategia. Los niveles de per-fccciún lécnica en Alemania. Japón y Estados LTnidos 
nhon1 son rnuy diferenles, y la ingeniería de la repelición se ha convertido en una 
fonna artística sumarncnte desarrollada. El carúcter del cambio puede ser- observado 
en Ja histor-ia econón1ica de tres irnpor-lantcs productos nuevos incor-porados al 
n1ercado de consumo masivo durante las dos úllimas décadus: la vidcocámar-a y el 
grabador. el fax y el repr-o<luclor de discos compaclos. Los estadounidenses 
invcntar-on Ja vidcocúmara. el gr-abador y el fax; Jos europeos (holandeses) 
invcntar-on el reproductor de discos compactos. Pcr-o en ténninos de las ventas. el 
ernplco y los beneficios, los tr-cs se han convcr-tido en pro<lucto:-> japoneses. •n 

En el siglo XXI habrá productos de elevada y baja tecnología. per-o Ja 1nayor-ia 
de los productos y servicios scrim elaborados con procesos de elevada tccnologia. 
Oblcner cierta ventaja en los procesos de elevada tecnología ~eri1 lan irnpor-tantc en 

• 7-1 ldcm 
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cnsi todus lns industrias. y ser Jos u11os de Jns tccnologíns de Jos procesos llegará. a 
ser fundruncntnl para acceder n In riquc:r.a individual. ni é.xi10 corno empresa. o a Ja 
generación de un elevado PNB ~JU!!!.!! como país. 

Las nuevas tecnologías de In información y las tcfc<;:omunicaciones que están 
dcsarrolhin<losc detcnnirrnnin que Ja mayoría de las induslrias de servicios se 
conviertan en industrias de procesos de clcv¡1da tccnolog.ia. En I 99 J lns crnprcsas 
financieras norteamericanas gastaron 7.500 millones de dólares inst<1lando lo que 
cscncialrncnrc eran líneas de n1oruajc financiero de clcv:ufa tccnologia. Estos 
sistemas de computadoras no son sistcrnas de infonnación administrativa. son líneas 
de producción financiera. Utili:...-·uu.Jo máquin<1s aulomüticas de conrabilidad par-a 
tratar son sus clientes. los bancos proh<1blemcnte están más automatizados que 
cualquier- otra industr-i;1. Los sistemas electrónicos de transferencia de fondos 
eliminará Ja necesidad de Jos cheques tradicionales. Las crnpresas financieras y los 
sistemas de telecomunicaciones basados en la co1nputadora que pennitcn codificar 
infonnación con mi1s rapidez que sus cornpctidores, triunfan~ no a veces, sino 
siempre. Los sistemas autornatiz .. "lc..los basados en la computadora ahora registran más 
e.le la rnitad de las acciones negociadas por Ja Bolsa de Valores de Nueva York. La 
inteligencia artificial está apoyándose en sistenrns de transferencia incluso más 
eficaces que Jos que ahora usan. Las crnprcsas financieras se convienen en finnas 
manufactureras de elevada tccnologia que procesan dinero y pedazos de papel. •7t· 

En el próximo siglo. Ja ventaja competitiva determinada por el hombre. con Ja 
importancia asignada n Jus tecnologías de Jos procesos. será el punro de panid;1 de la 
competencia económica. J\.1uchas partes del mundo elaborarán estrategias destinadas 
a apoderarse de Jo que esas regiones perciben corno las industrias básicas del futuro, 
y 1\.-1éxico debe prepararse para enfrentar el peligro que se acerca. 

• 76 Thrurow. Lcstcr. La gucrm del siglo XXI. Vcrg:irn. Ducnos Aires, 1992. p. 67. 
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2.G. IMPORTANCIA DE LA Ml/NDIALIZACIÓN t:CONÚl\11CA 
ACTUAL PARA LAS t:Ml'RESAS TRANSNACIONAl,ES. 

Los países industr-iali7.ados conscientes de Ja necesidad de ajustar sus 
estructuras productivas al contcxro de la estructura inlcmacional, desde mediados de 
Ja década de los ochenta crnprcndicron un proceso a través del cual cst{m 
modernizando sus phmtas y desechando la rnaquinaria y los equipos obsoletos. Esta 
modcn1iznción se sustcnla en las nuevas lccnologías de punto y en Jos recursos 
hutnanos altamente calificados que se concentran en estos paises. Los especialistas 
Ja han denominado "La revolución postindustrial'', porque incluye en este proceso a 
las nuevas técnicas para distr-ihuciún y consumo de sus productos, basados 
principalmente en la publicidad. 

Se ha elevado considcrnhlcmente la tasa de inversión en proyectos de 
investigación y desarrollo. que es la base del proceso de reconversión industrial y el 
fundarncnto cada vez mi1s importante en la producción de bienes de aira tecnología y 
elevado valor agregado, haciendo a un lado aquellos productos cnractcr-izados por 
ser intensivos en capital. en materias primas y en rnano de ohra calificada. 

La ejecución de esta e.stralcgia por los países avanzados repercute 
considerablemente en los c.squernas de industrializ,,ción de los países en desarrollo a 
veces distorsiomlndolos. 

Por- otra par1c, las empresas u-ansnaciorwles origmarias de estos paises. han 
puesto en marcha 1:1 rnundialización cconórnica que consiste en Ja creciente 
homogeneización de Jos produclos y tCcnicas dt.: ventas a nivel i11ten1acional y en la 
cada vez rnayor integración de la pnl<.fucciún a escala mundial. lo que ha generado 
una nueva división del tr•1bajn que se ha i111puesto bajo la perspectiva de que el 
mundo es solamente una gran fi:ibrica y un gran rncrcado. 

Según varios especialistas esta situación trae como consecuencia la necesidad 
de que Jos paises no indu~tr-ializ;1<los adopten politrcas de apertura corncrcial y de 
mayor vinculación con la economía internacional. junto con una decidida promoción 
de la inversión extranjera din.~cla para allegarse recursos financieros y tecnológicos 
que les pcnnitan participar en la compt.:tcncia que se da t.'11 los mercados 
internacionales. 

Sin ernbargo. estas polilicas no conslituyen la panacea que habrá de resolver 
todos estos males. 1 lace folta realizar esfucr...-:os en el innhiro del desarrollo 
tecnológico interno. JJay que tratar de elevar Ja productividatl y alcan:r .... 1.r la 
excelencia en cuanto a la calidad de los bienes y servicios que genera el aparato 
productivo, todo lo cual no es sencillo. 



En el úJtiruo decenio la economía mundial se caracrcri7..ó por un crecirnicnro 
rclariv:uncnrc lento y por Ja cxisrencia de desequilibrios finomcicros y comerciales 
globnlcs. Otra caracrcrisrica ha sido Ja rnuJripoJarización de lu csrructura económica 
n1undinl, ya que Japón y In Unión Europea han pasado a construir nuevos centros de 
dinárnicn económica. La rnayor parte de los objcrivos de supcr;1ción de Jos pníscs en 
desarrollo no pudieron aJcan7 .... "lrsc debido a turn rnulriplicid:1<J de co1usas. entre otrlls. 
Ja recesión cconón1ica que afectó a los países indusrriali:.r,..1dos al inicio de los 
ochentas. 

Para los paises en desarrollo. en ténninos generales. al ambiente económico 
c."\'.tcn10 se caracterizó a lo Jargo de la década por decrecientes flujos financieros. 
precios a la b:ijn de sus productos bf1sicos de C."<porto1ción, crecientes to1sas de interés 
y rnris aftas llaneras p:1rn cf acceso de sus productos aJ rncrcndo. De csr:i suerte Jos 
factores intenrncionalcs obraron como obsriiculos para que dichos países pudieran 
rcali:l' .... "lr sus aspiraciones. 

El endeudamienro exrcn10 se agravó durante cJ periodo. conviniéndose en la 
c&1usa principal del estaucmniento de Jos países en desarrollo. Duranre la década se 
verificó una transferencia ncgariva de recursos en gran e.scaJa por parte de estos 
países. Como consecuencia de todo fo anterior Jas condiciones de vida se 
deterioraron en comp<tración con fas c¡ue cxistfan en fas décadas prccedenrcs 

Por otra parre. al estahJeccrsc prograrnas de ajusrc csrn1cfur:1I se redujo eJ 
gasro pübJico en mareria de educación, salud. vivienda. bienestar e infracsrrucrura 
fisica. lo que conrnhuyó al deterioro de los niveles de vida de Jos gnJpos rmis 
vulnerables y aumenró Ja pobreza, ocasiun•mdo con esto que las crnpresas 
rnu1sn:1cio11aJc.s buscoiri1n que .sus productos y/o servicios se rnomtuvieran en cJ 
mercado. :1poy{uuJose decididamente en la puhJicicJad en rodos Jos medios de 
comunicación. 

Para an.ali4" .. ar la perspectiva de ~té.xico. hay que acudir n l:1s dos variables 
esenciales que hoy planrca roda política económica. que son los iunhüos cxrcrjor e 
in temo. 

Entre Jos clcrncnros fundamentales ;1 considerar en el cnron10 intenmcional, 
csrán los aspectos csrrucruralcs dcJ comercio. el 01.gormnicnro de Jas posibilidades de 
seguir e.xport:mdo productos búsicos, d proteccionismo de Jos paises 
indusrri:1li7 .. a<los y Ja po1rte esencial que consiste en los princip;1Jc$ retos que pJanrcan 
las finanzas internacionales, que son Jos problemas de Ja deuda extcn1a y Ja 
necesidad de nuevos :1portes Je recursos frescos, de los que carece nuestro país en 
estos rnorncnros, y <IUC son ran necesarios para ~tliviar Ja crisis fimmcicra. 
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En cuanto u las variables intc.::nms. hay que superar los dcscquilihrins. la 
n1ptura de la continuidad de las cadenas productivas de la"> industriris. restaurar el 
csfuerJ:.o en tnntcria de investigación y desarrollo tecnológico; hay que dade impulso 
n toda la industria mexicana. para que nuestros productos cm¡neccn a competir a 
nivel internacional. 

De ahora en udclante. la polilica en cada uno de los países del n1u11do tcndrú 
que llevarse al cabo de rnodo disrinto, debido a la apertura de las fronteras que en 
pnícticamentc todos los carnpos ha ido promoviendo la tnundializ.ación. porque se 
verá afectada en la forma de puhlicilar todos y cada uno de lo<> productos. 

El Gobierno -cmno {unhito de actividad política- ha sido rebasado. por lo c1ue 
las condiciones que pnvan en los mercados inlcrnacionalcs se han vucleo 
dctcnninantcs en la popularidad. la fucr.r.a. incluso en el margen de acción de 
gobiernos e individuos. (.)uien sepa establecer punlos de apoyo en el exterior logra 
fortalecer su posición dentro del país. y eso lo saben pcrfcctamcnle bien lodos los 
empresarios transnacionales. que no dejarán escapar ningun:1 oportunidad. 

Todo esto cstñ dctcnninado po.- las earaclcristicas que hnn surnido Jos 
tnovitnicnlos gcog.rúficos más recientes de los factores de producción 
pdncipaln1c111e el capital- proceso que ha implicado el rediseño dc1 mapa mundial 
entero en cuestión de sólo unos cuanlos años. 

El capital concentrado históricmnente en c1 Norte ha estado 011yendo en 
cnonncs cantidades hacia los llamados mercados ctncrgcntcs-, que en un tiempo se 
localizaban casi cxclusivatncntc en el Este de Asia (l long. Kong. Singapur. Corca del 
Sur y Taiwím). pero rccicntcrncnle han pasado a incorporarse otras regiones de la 
periferia. incluyendo a otros paises asiáticos. a alguno.'> E!:tado~ de la antigua órbita 
soviética y casi toda Atnérica Latina. 

El efecto inmediato de la incorporación de los paises en vías de <lcs;1rrollo a 
tas nuevas relaciones de libre comercio ha sido el fortalecimiento de los gobiernos 
nacionales. debido en gran 1nc<lic.la a la posición estratégic;1 que ocupan en los nujos 
de capitales externos. de rnanera simultftnca, la polílica en casi todos los paises se ha 
tenido que llevar a cabo dentro de una nueva serie de reglas, carac1cri:r .... -..das 
gcnerahncntc por ta escasez de recursos. 

Los progrmnas de nusteri<lad. ajuste y cambio estructural que los gobicntos 
han tenido que llevar a cabo dur:mlc el periodo inicial de l:i mundialización -con el 
afán de atraer prccismncntc una mayor cantidad de capitales hacia sus países-. han 
tenido co1no consecuencia el reducir las hascs rnatcrialcs parn la acción política. /\. ta 
venta de empresas públicas (que dnb;u1 empico y fucr:l'.41 a políticos individuales). se 



han swnado recortes presupucstalcs en prácticamente todas las instituciones 
políticas. y un control mús dguroso sobre los dineros pl1blicos. 

Este proceso no es solamente cnracteristico de los paises en vías de 
desarrollo. pues ha afectado la fonna de hacer política en las naciones ricas y en Jas 
propias organi;r.aciones inteniacionales. [.os problemas que 01ct11al1ncntc cnfrcnlan el 
Banco Mundial y el Fondo t\-1onctario lnlernacional -las dos instituciones rn:ís 
in1por1antes del régimen económico rnundial- así como las cornplicacioncs c¡ue 
existen todavía para traducir los m::uerdos de Ja U.onda de Uruguay en Ja nueva 
Organi:r .. ación 1\.1undial del C:"ornercio (OMC). que ha recrnpla.zado al Acuerdo 
General sobre Aranceles Adwtncros y Corncrcio (AGAAcy·- otra de las 
instituciones del orden mundial- reflejan la fragilidad de la política global. 

Aunado a esto, otros factores han conlribuído lambién a marcar Jos límites de 
la expansión rnundializadora en la aclual coyuntura. El principal de ellos, sin duda, 
ha sido el cr-ccirnicnto del dcscrnplco ·y de la pobreza en su sentido más amplio
dcntro y fuera de todos Jos países. incluso en el mundo desarrollado. En las 
reuniones recientes del Grupo de los Siere (integrado por Jos países capitalistas más 
industrializados: Estados Unidos. Japón. Alemania. Gran Brctarla, Francia. llalia y 
Canadil) Jos problemas asociados con el desempleo han sido destacados, por ellos. 
de manera prioritaria. 

Dentro de las 11acioncs que inrcgran Ja Organi7 .. ación para Ja Cooper-ación y el 
Desarrollo Económico (OCDE), una asociación mucho rnñs amplia de los paises 
dcsarroll~1dos. que incluye desde principios de 1994 a l\.téxico. el desempleo es un 
problema enorme para el sano cJcscrnpciio de las economías. 

El ,gobierno de Eslados Unidos. el Gn1po de los Siete y Ja OCDE, han 
publicado en el transcur-so de 199·1 propuestas para promover el en1plco alrededor 
del numdo. En elJos. cxisrc el consenso de que es necesario que Jos países 
prornucvan políticas de capacilaciUn, Jlcxihilicen Jos mercados laborales y reduzcan 
Jos coslos fiscales al empico. 

De hecho, la pron1oción del crcci1nicn10 y del empico se han convenido en cJ 
eje de Jos gobicn1os. y como resultado, es factible esperar un énfasis adicional en los 
programns de combare ;:t la pobreza extrema en los distiruos paises alrededor del 
rnundo. si bien bajo modalidades diversas. Sin éxito en este ámbito. Ja 
mundialización misn;<a se cncucnrra limitada sin rcrnedio. 

Existe por ello un consenso de que la economia mundial debe lograr 
incorpornr mejor Ja crccienlc rmtno de obr.a. así corno elevar el nivel de vida en 

••Sus sit:las en lnglCs cr-:111" GA·r-r 
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gcncntl de In población consurnidorn_ 1 ...... -. visibilidad de las políticns de rncrcndo 
depende ahora de que exis1an recursos disponibles en Ja sociedad para lograr 
sostener un nivel de demanda suficicnlc_ 

Las rarc;is cotidianas de 1:1 politic~1 se han rnuJtiplicouJo y cornplicado. pues 
involucran nhora las cargas del dcsnrrollo social. junto con Jos r-ctos económicos de 
un mundo rnás integrou.lo. Paradójicmncntc. cJ muncnlo de las necesidades internas 
de servicios pilblicos. cmplc:os y seguridad social csra aco1npafiado por una rnarcada 
escasez en los mercados de capi1al. lJUC evidentemente actúa en sentido contrario. 

La compcrcnciot. por lo tanto. se ha recrudecido y Jos gobiernos han salido al 
cxrcrior n pr-omover las inversiones en sus paises, pero para hacerlo t;unbién 
rcquicn:n irnpulsar una serie de 1nedidas que en ocasiones actúan precisamcnle 
contra los objetivos fundamentales de empleo y crecimiento, co1110 ha sido el caso de 
México. 

Así Ja política se ha vuelto 1nás volátil y frügil alrededor del 1nuncfo. en ésra 
época de rnundiali;r .. ación, en donde Jos cn1prcsarios troJnsnacionalcs csrún tratando de 
sacar Ja mejor parte, y en muchos casos Jo esrün logrando y van en busca de Jos 
paises anfitriones que les puedan asegurar que Jos costos de su publicidnd sean más 
bararos. pero de aira calidad. 

88 



2,7. LAS t:Ml'l{t:SAS Tl{ANSNACIONAl.t:S Y SU PUHl.ICIDAD, 
ANTE l.A CIUSIS t:CONÚMICA nt: l\11::x1co. 

Al iniciarse 19'>5, en el inundo de las agencias de publicidad en México se 
inició un pcr-iodo de incc.-ti<lumbrc, tanto intcntarncntc como par-n sus clientes. La 
nueva realidad cconinnica del pais presentó nuevos retos para todos los {unbitos 
co1ncrcialcs. y la pregunta clave fuC: i.<)uC vamos a hacer t..:on nuestras carnpar1as y 
planes de publicidad durante el ar1n, cuando no existe un panormna claro y certero?. 

El prirncr anális1s que rcali:?aron las a~cm;ias de publicidad fue dctcnninar los 
niveles de inversión anual que poddan continnar con base en su planta de clientes, y 
a través de una comunicm:ión con cada uno de ellos, identificar nuevas áreas de 
oportunidad. Si hubo contactos de finales de l 9')·1 para l:,'.cnerar nuevos negocios, se 
retomaron para definir su interés por desarrollar campañas publicitarias de todos Jos 
tamaños. La prioridad fue rnantencr la cartera de clientes y. en lo posible, lograr que 
se cumplieran los niveles de publicidad previamente •1curdados. Las grandes 
c1npresas transnacionalcs ya habían determinado sus niveles de trans1nisión en el 
n1cdio de 1nayor inversión a travCs de pagos anticipados. Algunos clientes optaron 
por redistribuir sus presupuestos hacia c1 segundo trimestre del <lilo. para 
diagnosticar y determinar la situación del consmnidor en relación a su producto o 
servicio. 

En cuanto al crecimiento. las agencias dcc1dicron ampliar sus servicios hacia 
clientes que no apoyan su puhlicidad a través de empresas especializadas. Tainbién 
se dió el fenómeno de empresas pequciias y medianas que acudieron a las agencias 
para que les ayudaran con SU!>. planes de 1nercadotccnia y plancación estratégica. 
Servicio de correo directo. compras especiahzadas de n1e<lios. relaciones públicas. 
diseño e itnpresos. snn algunos cjetnplos <le lo que las agencias ofrecieron a sus 
clicntes·b;1se, con el objeto de incrementar la facturación y de aprovechar 
presupuestos colaterales de los clientes. l.a rcahdad es que ca<la agencia conoce a su 
cliente en diversos niveles y puede sugerir y rccon1cndar nuevas fonnas de 
establecer contactos en el consumidor. 

La creatividad es uno de los pilares de la publicidad y sin distinguir entre 
periodos cconón1icos de honanz.a o des;iccleraciún. esta actividad es continua y debe 
evaluarse con base en los objetivos de cada cmnpalia. Las agencias con reconocida 
fmna creativa a nivel internacional y otras de tmnatlo medio. son las que tienen en la 
actualidad las herramientas para mantenerse en el mercado, a pesar de la situación 
económica. 

Las actividades relacionadas a la producción <le nrntcrialcs publicitarios son 
con1poncntc itnportantc de la rentabilidad del negocio de agencia. Durante el primer 



trin1cstrc de t 995 se confinn6 que tnuchas casas productoras autncntaron sus costos 
con base en el diferencial del tipo de cmnhio con el dólnr. Esta es la époc:' para que 
lns agencias negocien de manera fuerte y decisiva con las casas prodnctoras y los 
proveedores. e!->tiram.lo el presupuesto del cliente al 111áximo. En la actualidad los 
costos de producción en ?\.1éx1co están a In par con otros paises con el rnistno nivel 
de calidad. pero en Sudamérica son más competitivos que en México~ por ejemplo. 
coti:;r.ar unos co1ncrciales de 20 y JO segundos en <_"hile cuesta un cuarenta por ciento 
1nás bajo que en !\.1éxico. Los costos para la producción de materiales i1npresos se ha 
incretnentado desde tos negativos y sdcccioncs de color. hasta duplicados y 
tnatcrialcs hase para la elaboración de odginalcs tnecúnicos La 1nejor sugerencia es 
negociar y 1nantener los alllnentos en niveles cornpctitivo<> y reales. En e~te rubro. 
cada agencia deber;."t rec(1noccr cuál es el precio justo para su cartera de chcntcs·n 

Siempre se dice que los niveles de inversión publicitaria tienden a disminuir 
en épocas de la recesión, ya que los dientes consideran que en este renglón es más 
fñcil recortar sin causar grandes re¡)crcusiones. Esta aseveración es totalmente 
equivocada, ya que en tic1npos de desaceleración económica es cuando deben 
rnantcncr los niveles de publicidad. Los consmnidores no dejan de gastar en una 
recesión. sino que se cot1vicrten en cmnpradores cuidadosos, sobre todo de artículos 
no esenciales y de lujo. i\dcrnús. una recesión es una oportunidad para apropiarse de 
una tnayor posición de mercado, ya que la co1npctcncia reduce sus presupuestos 
publicitarios. Corno ejemplo. est[m CoJgate-Pahnolivc y Ocncral !\.1ntors. que han 
aprovechado pcnodos de recesión para incrementar sus ventas. su hase de clientes y 
lograr su lidcrnzgo en el increado 

En cornpctcm.:ia con los medios publicitarios trnd1cionalcs, los 
con1plcmentarios, conH1 ca1npailas de tncrcadeo directo. que comprenden dc.:sdc 
envíos de cartas lw~ta d desarrollo de pron1ocioncs especificas individuales o 
conjuntas. se pondrán e11 marcha con el objeto de irnpactar al consunudor potencia) 
de 1nancrn más directa y con el menor dcspcnhcio. La tnczda final de medios 
dependerá de Jos requerimientos de cada ;muncümtc. ya que esta receta ~crá la 
responsable de producir los niveles de venta y de utilidades deseados 

Otra de las estratci~ias ;1doptadas por c1npresas líderes ha sido el lan7.<Uniento 
de nuevos productos durante periodos de recesión. ya que esto les pen11ite 
diferenciarse de la con1pctcncia. ocupar lugares clave en cuanto a recordación e 
itnpacto y aprovechar esfuerzos colaterales en el punto de venta. entre otras 
actividades de promoción. Conservar la franquicia de nrnrca ante el consumidor se 
convierte en una pritni<la<l para 1nantener niveles de venta, utilidades y empico. Un 
articulo <le AD\VEEK del 24 de enero de 1 Q'J.\. escrito por Fahriana Giacn1notti. 
infon11ó que en el mercado europeo. a pesar de la recesión tnundial. los anunciantes 
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buscaron incrcrncntar su panicipación en el mercado y construir una franciuicia de 
marca. Informa que sólo cuatro de Jos diez anunciantes rnás importantes de Italia y 
Austria disrninuycron sus presupuestos publicilnrios. La frase de John K. Lconard. 
presidente de la DUDO lralia resume la irnportancin de la publicidad: .. Todo aquel 
que venda rnnr-cas hoy. sabe que debe mantener-las en la mente del consurnidor•7 • 

La situación actual del país en cuanto a Jo económico nos dctnostr-ó c1uc no 
podemos confiar en Jo que nos indican las fuentes tr-adicion.alcs de infonnación. 

Nuestro entorno comcrcinl cada vez más competitivo por- el número de 
empresas que participan en él. Ja divcr-sidad de pr-oductos y J¡1 fragrncnración que 
existe de segmentos de mercado. y aún asi México puede ocupar un buen Jugar 
dentro de ésta tnundiali;r.ación económica . 

• 78 .llllikm. p. 8 
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CAPÍTULO 3. 

EL 1~11'ACTO l>E LA 1'11111.ICIDAD IJE LAS EMPHESAS 
TRANSNACIONAl.•:s •:N l.A SOCIEDAD MEXICANA. 

Ahora miramos Jos procesos de consurno como algo rnüs cornplcjo que Ja 
relación entre rncdios ntanipuladorcs y audiencias dóciles. 1 lay un hucn número de 
estudios sobre comunicación rnasiva que han dcmoslra<ln que Ja hcgcrnonía cultural 
no se rcaliY .. .a rnc<lianlc acciones verticales en las que los dominadores aprcs;irían a 
Jos receptores; entre unos y otros se reconocen mediadores como Ja familia. el 
barrio. y el grupo de trabajo. En <lidios anúlisis. !..e han dejado de concebir los 
vínculos entre quienes crnitcn Jos rncnsajcs y quienes los reciben únicnrncntc corno 
relaciones de dorniuación. La cnmuuicaciUn no es eficaz si no incluye también 
interacciones de colahoración y lransacción cnlre unos y otros. 

En csrc juego entre deseos. las mercancías y el consumo sirven tarnbién pan1 
ordenar politicarncntc cada sociedad. f~J consurno es un proceso en el <JUC Jos deseos 
de convierten en demandas y en actos sociahncnte regulados .. .\lln en siluacioncs 
plcnarncntc modernas, cJ consurno no es algo .. privado. atorniz::1do y activo", sino 
c1ni11cn1emcrHc social. conclafrvo y activo. subordinado a un cierto corUroJ político 
de l:1s élites. Los gustos de los sectores hegemónicos ricnen esta función de 
"embudo'\ desde el cu:tl se van seleccionando las ofcrt:1s e.xtcnrns y surninistrando 
modelos politico-cuhurales para ac.Jrninistrar las tensiones entre lo pn1pio y Jo lejano. 

Vari<1s dCcadas de construcción de símbolos tra11snacion~1les han crco:1do Jo 
c¡uc Renalo Ortíz denomina la .. cultura inrernacional-popul;:u", con una memoria 
colectiva hecha con fragmcnlos de diferentes nacionales. ªr• Sin dejar de estar 
inscrilos en la r11cn1oria nacional. los consurnidores populares son cnpaccs de leer las 
citas de un imaginario rnuhilocalizado que la televisión y la publicidad agrupan: Jos 
ídolos del cinc holly\voodcnsc y Ja 1nlisica pop. los logotipos de pantalones de 
n1czcliJla y tarjetas de crédi10. Jos héroes deportivos de varios p;iíses y los del propio 
que juegan con otro, componen un repertorio de signos de conslarltc disponihlidad. 
Marilyn Monroe y los anirnalcsjurilsicos, el Che Gucvara y In caída del n1uro, Coca
Cola y Tiny Toon pueden ser citados o aludidos por cualquier disefiador de 
publicidad internacional confiando en que su rncnsajc va a adquirir scnrido aún para 
quienes nunca han salido del pai5. 

La rccisión cntl"e grupos hegemónicos y subaltcn1os no se Jnoducc en el 
consumo ligado al cntrcrcnimienlo. Scgmcnra a los scclores sociales en el mundo 
contcmpon:inco, al rnismo licn1po que el proceso de modcnti7 . .ación tecnológica de la 
industrin y los servicios exige mayor c<tlificación laboral. crece la descn.:ión escolar 



y se 1in1ita el acceso de las capas inedias (y por supuesto de las rnayorías populares) 
n la infom1.ución innovadora. El conoci1niento de los datos y a los instnJlncntos que 
habitan parn actuar en forma nutónorna o creativa se reduce a quienes puedan 
subscribirse a servicios informativos y redes exclusivas de televisión (antena 
parabólica. cable. cadenas repetidoras de canales metropolitanos). Para el resto. se 
ofrece un n1odclo de comunicación masiva. concentrado en grandes monopolios. que 
se nutre con la prngrarnación cst.andar nortcarnericana. n1ús productos repetitivos de 
cntTctcni1nicnlo ligero. generados en cada país. 

La rcorgani:r .. aciún transnacional hecha hajo las reglas ncolibcralcs de la 
rnáxirnn rcntnhtlidad de los hicncs masivos y la conccntrnción de la cultura para 
ton1ar decisiones en Clitcs cre;itivas de la cullura contcrnporánca. No es Ja estructura 
del rnedio (televisión. radio o video) Ja causa del achatamiento cultural y de la 
desactivación política: las posibilidades interactivas y de prornovcr la rcnexión 
critica de estos instnuncntos comunicacionales han sido rnuchas veces demostradas. 
aunque más bien en microexpcricncias. de baja eficacia rnasiva. No debe atribuirse 
el desinterés por la política sólo a la disrninución de la vida pública y al repliegue 
fan1iliar en la cultura electrónica a domicilio; no obstante. esta transformación de las 
relaciones entre lo público y lo privado en el consumo cultural cotidiano constituye 
un cambio básico de las condiciones en fJUC dchcl"á ejercerse un nuevo tipo de 
responsabilidad cívica pal"a dejar a un lado la publicidad de las empresas 
tTansnacionalcs, que en su mnyoria de los cnsos son :1tosigantcs para Jos 
consumidol"es y con beneficio pnra ellas. 

Si el consumo provocado por la publicidad se ha vucllo un lugar donde con 
frecuencia resulta dificil pensar que por su entrega el juego prcdornin:mtcmcnte 
libre. o sea feroz. entre las fuerzas del n1erc<1do, que en Ja actunlidad no ceden un 
ápice de su merca.do para ninguna empresa que signifif)UC competencia. el ejernplo 
claro lo tenemos con l<1s "guerras de las colas" que se ha ido extendiendo a todas las 
bebidas gaseosas; la guerra de la industria automovilística o el de las nspirinas. 

El crecimiento económico de .. \mérica Latina. y en especial el de ~léxico. que 
es el que nos intercs:1 en esta investigación. la década perdida de los ochentas. debe 
vincularse el consurno con la ciu<ladanfr1 para rcuhical" el n1crcado de la sociedad. 
intentando la reconquista in1aginaria de los espacios públicos~ así el consurno se 
rnostrarú corno un lugar de valor cognitivo, lJtil p;na pensar y actuar significativa y 
rcnovadaincntc en la vida soci~1l. y sobre todo en esta actualidad de la 
mundiaJización. para buscar nuestro lugar en el mundo. •110 
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3.1. CRÓNICA n.: LOS ... ~HITOS •:N l\ll::x1co. 

Las casas. rnucblcs. cuadros. libros. automóviles. licores. cigarrillos. 
perfutncs. vestidos. que tiene la gente y las uctividadcs que ..-caliznn. -dcprotcs, 
distracciones- S(.ltl expresiones de un sistc1na de vida que coI"rcspondc a las 
condiciones de vida dcnllo de cada clase social. Nada rnás lejano entonces. del libre 
hacer que nsun1c que Ja gente elige porque nacieron con "'hucn gusto'' o porque la 
carnpaila <le puhlicidad fue fi:1nt:lstica. 

Podemos tener un m1úlisis estadístico que compara los húbitos de cotnpra de 
individuos <JUC tienen apar-cntcmcntc las 1nis1nas propicda<lcs (sexo, edad, 
ocupación, ingreso). pero cuyo o.-igcn y lraycctoria pa.-.:1 llegar a donde ahora están 
son co1nplctarncntc distintos. La gente se desplaza por la vida equipada de hábitos 
(gustos y coshunbrcs) adquiridos en su familia de origen. con ciertas capacidades 
individuales desarrolladas (en forma de esllldios o habilidades) y con un capital 
social (los arnigos y fi:uniliarcs). Ta1nbiCn la gente va acompañada por otras 
capacidades o capitales co1no las prupicd;ulcs o los bienes rnaterialcs en gcnerat.•J1:1 

Es necesario conocer 110 sólo la posición actual de los individuos. sino 
tambiCn su posición original. de donde vienen. ya 11ue eso es dctcnninantc del gusto. 
Trayectorias individunlcs asccmlentes tralaron de copiar. vivir y consuntir co1no los 
que sicrnprc han estado al""f"iba. pero es fácil detectar a los advenedizos. Los que en la 
pendiente social sufren una trnyecloria de decadencia (corno en el caso de ciertas 
capas de las clases medias en rv1éxico en la aclualidad). dcpen<licndo de los recursos 
socia1cs que tengan y de su capacidad de adaptación a las nuevas condiciones, 
·vivirán 1nejor o peor por ese dcsclasa1nienlo y su co11sun10 catnhiarú arnargmncntc, 
guar<lando en lo posible las apariencias y añorando el pasado. 

En el terreno del consumo, los gustos (vistos corno expresiones de estilo de 
vida y <lel lugar que se ocupa en el espacio social). pueden dividirse en dos gr;tndcs 
y opuestos grupos: los gustos de lujo (o de libertad) y los gustos <le necesidad. Los 
prirneros son prerrogativos de aquellos individuos que viven en condiciones 
materiales definidas por la distancia de nccesid;ad. por In libcrt:ul que esas 
condiciones les pennite. en suma. los rnús ricos. Los gustos de necesidad, en carnbio. 
expresan unas condiciones n1atcrialcs lirnitadas de vida que están incorporadas y 
asurnidas que sólo se elige aquello que es posible tcm:r. 

En esto de entender los gustos de las distintas fracciones de la población. se 
debe co1nprcnder que In gcnt:1 va por In vida (dependiendo de su origen. escolaridad. 
etc). con dislintos IÍpos de capitales. La palabra capital no sólo licnc la acepción 
marxista clúsica de capital económico. sino tantbién de otros cnpit.ales que en 1nayor 
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o rnenor rnc<lidct todos tenemos: el cultural (que no depende solarnente de las 
titulncioncs ncadé1nicas. sino de lo <Juc se :1bsor-ba antes y fuer-a de la escuela); y el 
capital sociul (que es el gn1po social en el que nnció, mlts el que se incor-por-ó en Ja 
escuela, tntbajo y mnlrimonio). ··~ 

Creer que los gustos y el consauno cstún nada más en funci(Jn de los ingresos 
es un gran error. ya <)Uc erurc Ja !~ente de clase con una sinlilar cap:1cidac..I econó1nica, 
hay difcr-cncias no sólo en su cuhur-a sino en cómo comen, se vislen, se divienen. 
Este grupo que en ,\, .. fCxico representa Ja proporción menor- de Ja población. percibe 
nitos ingresos: entre ellos hay grandes industriales y comer-cianles. financieros. 
banqueros y bolsistas y rnicmhros de cicr-las profesiones liberales (ahogados. 
médicos. ar-quitccros). 

L:1 clase "ah;1" no es unifonne, hay uua gran v•1ricdad que de ninguna manera 
se agota en unas cuantas line<1s; consideramos tal vez las encuestas de mer-cado 
podrían ser rn;is útiles si en cll:1s se hiciera un amilisis rnús arnplio de las clases 
sociales no sólo de f\..1Cxico, sino de cualquier parte del mundo. 

Desde que Ja Emperatriz Carlota IJegó a csrc país, envuelta en trajes de \Virth. 
nuestras mujeres sólo han puesto sus ojos en discfios extranjeros. El acontecer de Ja 
moda rllcxicana desde antes del Imperio, ha sido una importación de prendas. ideas y 
costumbres .... , 

Nos vestimos corno en l\.-1iJ:í.n, corncmos a Ja francesa y qucr-c1nos vivir corno 
en Nueva York. J J;1st:1 nucstr-a sufrid•1 y discutida clase obr-cn1 pr-cficrc en Tcpiro 
tenis Nikc y escuchar Bronco en aparatos Sony o Aiwa. 

La ropa "informal", tan de mod;1 ;1crualmenrc. Ja rntcgr;.m patrones de grandes 
finnas estadounidenses. Observamos que el chofe,- <le taxi. el del pesero y hasta el 
albañil. dan gran panc de su salario por un pan la Ión 501 Levis o una chamarra Furor 
o Guess. 

La reciente npcr-tura comercial no solo trajo ranciadas de ropa que transfom1ó 
sus fisonomías, sino tarnhién Jos videos musicales de grupos de rock que cambiaron 
Ja acritud de toda Ja juventud (nuestros principules consurnidorcs). Cicrtan1c:ntc 
cstan1os ¡¡Ja 1noda cu l'V1é:-.:ico. nadie lo puede discutir y mucho 1nenos negar, ¡pero a 
qué precio!. 

• 82 ldcn1. 
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Nuestro pueblo ya snhc qué comer. córno vivir y córno vestir. Todo llegó con 
ln apertura con1crcial. pero Jo rnús irnportanlc es: ¡,qué vamos a exportar?. 

3.t.I. ltEl'ltESCOS DE COLA EN ~1•:x1co. 

En el negocio e.Je las comidas y bebidas no existen los ciclos de vida de los 
productos. No hay marcns viejas. solo comercializa<lorcs viejos incapaces de 
infundir nueva vida a los produclos que tienen que vender. 

I'v1uchísirnas comparlias comcrcializadoras de pri1ncra han rnantcnido sus 
viejas rnarcas vibrantes y contempor{mcas. Así lo ha hecho Ja General Mills con sus 
"\.Vcatis". Este es un producto con el cual se criaron Jos nortcarncricanos. Centenares 
de rnilloncs de personas lo conocen como '"el desayuno de los campeones"_ Ahora es 
"lo que corncn Jos grandes". El mismo producto -con modificaciones rnuy pequeñas. 
ninguna de ellas relativas al sabor-. 

Co1npa11ias corno la Coca Cola y la J>epsi dedican gran parte de ticrnpo y 
recursos para cstirnular al consun1idor en lornar su bebida corno una fonna 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 despliegues vistosos en 
los supennercados~ con estribillos pegajosos en anuncios por radio~ prornocioncs con 
prcn1ios o descuentos en las "taparro.!>cas". Y lo hacen con cornercialcs de televisión. 
que cada día se vuelven rnás irnponantcs. 

Jlay una razón para ello. No es que la publicidad -el aspecto teatral del 
negocio de los refrescos- sea efervescencia ale~re y todos los dernás elernentos del 
negocio sean sosos en comparación. Es que la imagen es critica para el éxito. 
Después de asegurarse que los produclos .!>OO lo mejor que pueden ofrecer. Jo más 
importante es Ja imagen que ofrecen. 

El mercado de las bebidas gaseosas no se lin1ita a ganar pn1cbas de sabor. 
Más que en el caso de cualquier otro producto. Jos consumidores de refrescos tienen 
un apego crnocional a su 1narca preferida. 

Sacar nuevos produc1os no es rnüs que un clcrncnto del rncrcado de 
vanguardia. Para ser una compañia Jidcr en el campo del mercadeo es preciso buscar 
ideas en apoyo de todo lo que se hace; diseño del envase. prornodón. publicidad. y 
hasta la manera de motivar a sus empicados. 

Cuando los consun1i<lores escogen un refresco. en realidad hacen tres 
elecciones: primero. se Uccic.Jcn por un refresco en vez de un jugo. agua o leche; 
después eligen una cola en lugar de una bchida <}lle no sea cola. Sólo entonces van a 
escoger entre Pcpsi Cola o Coca-Cola y las otras marcas disponibles. 
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3.1.1.J. LA DISPUTA. DEL MERCA.DO MEXICANO. 

Dorninndo por unos cuantos grupos cmbotctlndorcs. el rncrcado rcfrcsqucro 
111cxicano es un can1po de batalla donde dificilrncntc alguien podría ntr-ihuirsc la 
victoria definitiva. 

En una guerra sin fin todo triunfo es relativo y no debe cxtraílarsc entonces 
que los principales compctidol"CS del n1crcado. aquellos que se disputan el lidcn:lzgo 
de ventas de los refrescos de cola. ascg1nan al unisono ostentar el primer silio. 

Tal ocurre por cjcrnplo. con los cmhotclladorcs de Fmnsa (VISA) y el Grupo 
Embotellador l\,1cxicano (GE~1EX). cuyas franquicias rnctropolitanas de Coca-Cola 
y Pcpsi Cola son, respectivamente, las n1ús gratules del inundo. 

l\ticntras VISA, afinna que el sesenta y tres por ciento del increado 
rcfrcsqucro de la Ciudad <le l\.1éxico están actualmente en rnanos de Coca-Cola. 
GEMEX sostiene que Pcpsi es la que lleva la delantera. 

Según GE~IEX. surte o distribuye a ochcnla tnil detallistas del Distrito 
Federal. l lidalgo y algunas regiones del Estado de l\téxico. con una flota de ntil 
trescientas unidades. mientras que Coca-Cola surte setenta mil detallistas del D.F .• y 
zonas con urbanas con una noca de mil <loscicntas unidades. ' 11 " 

Desde luego. la disputa por el rncrcado no empieza ni tcnnina en la Ciud;td de 
México. ni excluye a otros embotelladores que aunque n1cnorcs, han logrado 
mantener y .aún arnpliar sus nichos comerciales: Pascual Boin~. Orange Crush, 
1\.·1undet o Jarritos. por soln cirar algunos. 

Fuera de la u1hc rnús extensa del numdo. donde cornpiten cuarenta y dos 
marcas de refrc!->cos, otros grupos se reparten el rnercado. Distribuidos 
rcgionah11ente, cada uno de Jos "cocacoleros" asevera tener las rnayorcs venta!-> de su 
región y datos de Ja etnpresa tnatriz indican que la tnarca rojihlanca dornina en 
promedio ntits de dos terceras partes de los rncrcados de provincia -donde suele 
haber no mús de cinco o seis competidores- particulannentc en el nortc y sur del 
pais.' 9 " 

Actualmente Thc Coca-Cola Export Cmnpany, tiene una red de mús de cien 
franquicias con una distribución geográfica y operada por no tnás de diez grupos 

• H4 .. La guerra de la'i Colas en l\.tC,ico .. arliculo de portad;1, Rcv1!'>t;1 f.i:"\.I'.1:-.,~'~~_!1, l\.h~"co, 17 de febrero de 
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fucncs (Arizpc. Argos. Aztccn. Barragán. Cnstrcjón. Continental. Poncc. Ruíz 
Obregón. Tmnpico y VISA) y unos seis o siete gnipos y embotcll:ulurcs pequcños.•116 

Respecto Je Pcpsi. fue i1nposiblc conseguir <lircctmnente algún dato. sin 
embargo. In prensa de la Asociación Nacional de Pro<luctores de Aguas Envasadas 
(ANPAE) y ernbotellntlorcs diversos. hacen suponer que Pepsi es el segundo 
refresco más consurni<lo en l\•féxico y GEMEX su embotellador 1nús importante. 
seguido. sin aludir a orden jerárquico alguno, por las franquicias del Gn1po de 
Ernboleflndorcs Unidos de Pcpsi (GEUPEC)_ GEJ\<fEX adquirió recientemente tres 
franquicias nuevas de Pcpsi. precisamente para J\..1érida. Cmnpechc y el resto de la 
península de Yucatitn.·117 Un documento de Pcpsi Cola de l\<1Cxico revela que en 
1991 existían sesenta y dos c1nbotelladoras de Pcpsi entre el Río Bravo y el 
Suchintc. 

Las políticas de adquisición de Pepsi Co. son parte de una estrategia para 
apoyar el desarrollo de mercados. sobre todo en aquellas regio11cs donde luego de un 
ticrnpo aceptable de rnaduración. las franquicias no logran irnpulsar sus ventas. A la 
fecha. la subsidiaria de la finna norteamericana fundada en 1965 controla el 2n•x. del 
ncsocio metropolitano <le GE!'Y1EX en el campo de refrescos e.Je sabor y efectuaron 
negociaciones en otras zonas del país donde están entrenando franquicias. •u 

Con las rnarcas Pcpsi. ~1irinda, Man:t .. .anita Sol. Scvcn Up, Squirt, Tchuacitn, 
San Lorenzo. Garci Crespo, y Titún. GEMEX asegura tener 10~'0 del rnercado 
nacional de refrescos, con lo cual estaría en la 1111sma posición Je VISA (Grupo 
VISA). que distribuye Coca-Cola, Sprite. Fanla. Fresca, Extra Poma. Etiqueta Azul 
y Sin Rival. Atrás de ellos, aunque no muy lejanos. Continental, Azteca, ~-1undct, 
Argos. y Geupec, representan también una importante parte de) rnercado. •11•1 

Luis A. !'Yfagallancs. din:ctor de relaciones públicas del Grupo Azteca. 
considera que la evolución del sector Je Jos refrescos de cola a partir de mediados de 
1991 se ha caractcri::r . .ado por el desarrollo de protnocioncs y empaques que -como 
las botellas de plástico rclon1ahlcs en tarnaiios de litro y medio- han revolucionado 
el increado. El arranque inusitado del mercado ocurrió luego de la liberación de los 
refrescos que, entre 1976 y 1989, rnús o 1ncnos. estuvieron sorncti<los aun control de 
precios. publicidad. promociones y tamafios. En efecto, durante todos esos afias los 
en1botcJladorcs no esluvieron autoriz.ados a can1bi;ir sus prescntnciones ni a 
prornovcr sus bebidas, puesto <1ue ello significaba una alteración del control de 
precios.••>0 
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Los encargados de I•• mcrcadorccnia han convertido la compra de refrescos en 
una especie de rueda de la fortuna donde los juegos de a7..ar (cada cual más 
complicado). los p.-emios ;1 la scgurn y las exhibiciones cspccracularcs de rnúsicos 
frunosos respaldando a una u otn1 ma.-ca han hecho su apa.-ición: Pcpsinúmc.-o. 
Pcpsilindro. Pepsigol. los yoyos de Coca-Cola. Ja carnpar1a de .-egreso a clase. y la 
de las taparroscas prcmim.fas en cslc mo1ncnto. ent.-c otras. 

1 lm;c poco liempo l\.tC.xico fue aclol" de un hecho casi insólilo cuando Pcpsi 
Cola lanzó una campafüt publicitaria en la que se cornpan1 con Coca-Cola 
rnencionándola en sus comc.-ciales. 

Las afinnacioncs en el nu;ncionado comercial de que tn:is de la rnilad prefiere 
Pcpsi se basa en 1 :?,085 pruebas c¡uc hicieron a las personas de Guadal ajara. 
dándoles a lomar refrescos sin decirles p.-cviamentc cuáles eran y 1 J. 753 pruebas de 
Monterrey, rnñs o rncnos en Ja misma fecha. ••n 

El director de mercadolccnia de Pcpsi Cola afinnó que en Guadalajara el 
54.&o/o prefirió Pcpsi. micruras que en l\1ontcrrcy fué el 53'!~. 

El comercial que encabeza esla estrategia publicitaria presenta a un joven que 
mues1ra una Pcpsi y un;1 Coca-Cola en sus presentaciones de rnedio litro. 

¿ Sabes por qué están juntas ?, porque J>epsi valor~• tu libcrttld de elección; 
por t.~so te pone el reto J>cpsi. una prueba en la que podrits comparar el sabor de 
Pepsi con el de Coca-Cola para que elijas, sólo por el sabor, sin ver cuál es cuál. la 
que más le gusle. 

"Co1nprucba por qué rnás de la mitad prefiere el sahor de Pcpsi". dice el actor 
del comercial. 

"El reto Pepsi llega a l\.'1C.xico para quedarse en un n1on1ento histórico. donde 
Jos vientos de apertura económica y libre competencia que -...;ve el país coinciden 
perfectamente con el cspiritú <le nuestro programa".··1 : 

"La·basc legal para Pcpsi cstú en el úhimo rcglmncnlo aplicable del Articulo 
60. Constitucional. en el que establece que la expresión de las ideas no será objeto 
de ninguna inquisición de canicie.- judicial o ad1ninistrativo. a menos que afecte a 
terceros y vaya en contra de Ja lcy.·91 
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A purrir de J 99 J. la Ley de Fornen ro y Protección de h1 Propiedad Indus1rial. 
pc.-rnite Ja publicidad cornparntiva. algo que no sucedía en J\.1Cxico; en csla Ley hay 
un artículo c¡uc dice que no será infracción adrninistrativa la comparación de 
productos con el objeto de infonnHr al pt'Jhlico para que éste pueda hacer o realizar 
una decisión. 

La Procuraduría Fcdcrnl del Consumidor autorizó la carnpar1a publicitaria "El 
Reto J>cpsi". pues se infornm aJ consumidor sobre los componentes, calidad y 
características de los productos que se ofrecen, esto con el fin de fomentar pr:icticas 
transparentes en el 1ncrcat10 de refrescos. 

Después de un mlo ( l 99·1) de lransmilir el comercial de "El Reto Pcpsi" en C"I 
interior de la República. se vió por primera vez en el Distrito Federal. en julio de 
1995. 

En csrn guerra de Jos refrescos de Cola. aparcntcrnentc nadie perdió porque 
Coca-Cola obtuvo de parte de fos autoridades mexicanas que se eliminara del citado 
corncrciul la frase de: "rnils de Ja mitad ... ". pero Pcpsi Cola logró que no se cnlataTa 
su cornercial. y por Jo tanto no perder Ja inversión en esta publicidad. 

Pero l:1s cosas no <1uedan ahí. ahora contint"Jan con la pron1oción "Ganas 
porque g:1nas". a travCs de las taparroscas que incluyen un descuento en otro 
producto que IJ&unan la •1lcnción a los adiclOs de los refrescos de cola. 

Coca-Cola no cstú dispuesta a otorgarle a Pepsi un ápice rnás de mercado, y 
mucho rnenos del mercado rnexicano en donde h<1sta ahora se vende mils su 
producto. 

Este tipo de confrontación de niarcas, es un claro indicio de Ja ccnnomía 
mundiali;.-.. ada que se csto'I '\:iviendo, y en donde puede salir beneficiado el 
consurnidor. si torna en cuenta Jas caractcdsticas que cst;in enviando a tn1vés de su 
publicidad. las c1nprcsas lransnacionalcs. provocnndo con ello que el estilo de vida 
sea in1pucsto por Jos propios consurnidorcs y no como hasla ahora por dichas 
empresas. 
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3.2. LAS EJ\IPH.ESAS ·rRANSNACIC>NAL•:s .. y L(JS CA.1\.11110S 
EN l.()S 1-:STll ... (>S n..: Vll>A fo:N l.A S<>c.:11·:1>AI> t\1fo:XICANA. 

Una vez cstabledc.Jas las ernprcsas tran~nacionalcs no sólo se dedicaron a 
vender sus productos. sino poco a poco, y en algunos casos. casi de la noche a la 
rnmlano•. rnodifico1Ton los estilos de vida lle loe.Jos los mexicanos. 

Y así h:nern<:•S que en lo~ .:ulo~ cincuenta. los júvencs considerados con10 
hasta entonces dóciles y consentidos co111en.,...:iron a rnostrar signos de llescontcnto. 
Los cornentaristas de esa épllCil se referían a csla _ruvenlull violenta con el rótulo de 
ººdelincuentes juveniles", sólo pon¡uc huscah:m nuevas forn1as de <livcrtirse. rnuy 
distintas y lejanas a las de ~u.,; padres. En l 'J59 Bill l lalley y sus con1ctas 
interpretaban "Rock around thc clllck" en su pclicula Blackboard Junglc. Iniciando el 
nuevo reinado de la música conocida como rock and roll. Los padres se horrorizaban 
ante Jos sugercnles meneos de cm.Jeras de FJvis Presley. iniciándose con este 
cantante una pcrsonalillad prefabricada que en Ja rnayoria de los casos no es acorde 
con el artista. y Ja música de ritmos violentos que cautivaban a sus hijos 
adolescentes. 

No solamente el rocJ..: anJ roll mrn.hficaha el estilo <le vi<la. sino tamhicn las 
tardeadas. la "indispensable Coca-< 'ola", Jas rnod;1s, pcmados y hasta una fonna de 
carninar illcntificaha a estos jóvenes. Se iniciaba r~unbiCn Ja gucna de los productos 
sirnilarcs. para :irracr a los consumidores~ c:;ta fonna de co1ncrcio no era propia de 
un sólo país. sino que se vería reflejada en lodo el 1111mdo. 

Los carnbios de h:'1hitos. Co!->turnhrcs y rnaneras de pensar van a n:ali7..:usc en 
una fonna considerada por n111chos sociólogos corno violenta porque n1odificai;. 
valores morales que hasta entonces eran parte de Ja vida común de 1:1 mayoría de los 
pueblos. 

Para J 963. ni Kcrmcdy ni ahsolutmncnte nadie podría ignorar la creciente 
militancia de los negros :1 nivel mundi;il. tan es así que se lograba que éstos tuvieran 
acceso a las universidades y pudieran urlli.,...:u- cualquier tipo <le transporte 
mczchíndosc con genre de raz<l blanca. y la publicidad de las empresas 
transnacion;llcs tambiCn tuvo que modificarse cono una prueba irrefutable de las 
exigencias de la militancia negra. Todas Jns reru.Jcncias Je las sociedades dcJ mundo 
estaban cambiando. Los dóciles de los afias cincucrua se habíun transfonn:ido en 
adolescentes rchekles que buscaban uno• expresión en Ju nueva música revolucionaria 
de Los Beatlcs. con sus ~ahellos largos. su riuno violento y su sugerente Jiris1no; Ja 
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búsquc:dn incesante de un lugar en el mmu.Jo hacia c1uc estos jóvenes participaran con 
sus ideales n1anifcsla<los en los movimientos estudiantiles de mayo de 1968.-n 

Los nt1os sesenta 1nostraban algunos vestigios del estilo de vida característico 
de In clnsc media en la década nntcrior. a pesar de los cambios que se insinuaban~ 
para mediados de csla década lo que imperaba en el mundo era la sexualidad sin 
inhibiciones que fué explotado en la publicidad de las empresas transnacionalcs. 
111odificando una vez más Jos húhitos y las coshunbrcs de la sociedad rnexicana. que 
imitaba en todo. o en la rnayoda de los casos. a la vida de los estadounidenses. 

De un día para otro no percibimos el pcquci\o cnmbio que ha provocado el sol 
sobre la tinta de Jos objetos; la diferencia es tan sutil que pasa desapercibida a 
nuestra conciencia. De esta 1nisma rnanera. la presencia ineludible de la cultura de 
las runbiciones estadounidenses se va apoderando <le nuestros gustos. hábitos. 
tradiciones y 1nancra de percibir c1 cambio que se ha dado. pero constante y en 
definitiva es irreversible. De manera co1nplcrnen1aria a Ja n1odificación de las 
costun1brcs. las n1anifcstaciones visuales del ambiente contribuyen 
significativamente a que Jos carnbios de actitud y de conducta se vayan sin que nos 
demos cuenta. 

Al fonnar parte de nuestra cotidiancidad n1ás inmediata y al irse defonnando 
paulatinan1ente corno capa geológica. el enton10 visual opera corno un mnortiguador 
sensorial para pcnnitir que se den olros carnhios "sin hacer rnucho n1ido''. Así. 
ayudados por nuestro arnbientc gr"áfico y arquitectónico. de pronto creernos que 
prcfcri1nos un "Ilic ~1ac". a un taco de barbacoa, un "Kcntucky" a un pollo a las 
brasas. vernos a los niílos jugando con "Ninja Turtlcs" o con un "Transfonncrs ... el 
plástico por encinta de la nrndcra y hojalata) y olvidarnos que garaje. sale. walk1nan. 
kno\V how. y rnuchos otros ténninos no fonnan parte de nuestro lenguaje. y que los 
hcrnos adquirido sin darnos cuenta. ·<H. 

Hablando de tradiciones y costumbres. en fonna anticipada al 2 de noviernbrc 
empcz..."lnlOS a ver a nuestro alrededor. desde finales del n1cs de scptiernbrc. no las 
tradicionales calavcritas de azúcac los rne .. cados. las calles. los vendedores 
runbulantcs y luego decenas de niños. se convierten en escaparates de calaba7..as de 
plástico, difraccs de brujas. de vampiros, cte. Salimos de paseo a la provincia y los 
mercados de dulces ernpiezan a cambiar su fisonornia. Junto a los tradicionales 
cucritos. cocadas. dulces de leche. acitrón. ernpe:r .. amos a ver paquetes de colores 
fosforccentcs o rnctúlicos tanto de dulces estadounidenses (bubhle gmn. acids. 
milkics) cotno mexicanos que han copiado el estilo (papilas. n1ncs. chicles). 

• 9S Pcndcrgrm>I. l\fork. Dio-., PaCr-ia y Coca-<·ola, Ed. Vcrgara, Buenos Aires. ICJ'Jl. p JHH 
• CJG Rosov!.k)', CuJ..y "'Eslllos de Vid;1"', R~-.sta Qu.g!!_l<J. Z\.1buco, ma)O de J•J•J~. arlo2 no. 24, p H 
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La arquitectura y el diseño arnbiental son de los terrenos que rnayor 
influencia tienen en nuestra percepción. En las grnndcs ciudades como México. 
Guadalajara. :\.1ontcrrcy y los principales centros fronterizos. el diseño de las 
fachadas. los letreros de identificación de restaurantes, co111crcios. etc.. las 
sci\aliz..."lcioncs viales, los ununcios espectaculares. las nuevas gasolincdas, y en sí un 
sinnúrncro de materiales, fonnas y estilos. son colocados aleatorimnentc 
(nonnalmentc bajo criterios detenninados por Ja circulacion y el tlujo de personas. 
más no por una Junta de vecinos o de Conservación). en un afún de modcn1idad. 
competitividad y. desgracindmnentc. de imitación al modelo que "adtniramos". No 
nos extrañe si de pronto nos encontrarnos un enonne Me Donald's en las afueras de 
Pátzcuaro. o su gigante "M'' mnarilla a un lado de Ja Alhóndiga de Ciran;¡ditas en 
Guanajuato. por sólo anotar algo que puede ser realidad. 

Se puede decir que muchas cosas estim cambiando poco a poco en nuestro 
entorno visual. y en menos que Jo pensamos ya fonnan parte de nuestra vida; las 
neverías ya no son las n1ismas. los helados tarnpoco. La ropa que usamos. los 
peinados que preferirnos. los juguetes. las fachadas de los comercios. los empaques 
de los productos, los estampados de las carnisctas, Jos letreros y señalizaciones. 
fonnan parte de nuestra cotidianeidad y no todos son reflejos de evolución o 
desarrollo. 

Todo lo que se ha analizado de ninguna manera implica que las influencias 
externas. principaltnentc estadounidenses, sean todas negativas En las sociedades 
contetnporáneas y particulannente en ~1Cxico. cuya rnira está enfocada a ser, tarde o 
temprano, un país desarrollado, la integración a nivel mundial implica 
necesariamente cambios: en la calidad de la rnanufactura. en la capacidad de los 
recursos hmnanos, en la infraestructura productiva y. desde luego. en la fonna de 
presentarnos a nosotros tnisrnos y no quedan1os fuera del alcance de Jos países 
desarrollados. tambiCn debemos rcali:t.ar rnodificacioncs en todas nuestras 
manifestaciones visuales. es decir. en la apariencia fisica de nuestras organi7 .. acioncs, 
en los empaques de nuestros productos. en nuestras con1unicaciones. cte. 

Cambiarnos para convencer. para inspirar confian7 .. a, para facilitar nuestras 
acciones de negación. Sin embargo. indudablemente deben existir lín1itcs bien 
definidos entre "necesidades de una integración comercial y un desarrollo 
tecnológico". y la pérdida de 1a identidad. La convicción de que lo propio tiene un 
valor <1uc fortalece nuestra personalidad ante nosotros tnismns y también hacia el 
exterior-. es muy endeble. 

La integración no quiere decir "pnrcccrsc a los dcnuis países" o "perder Jo que 
se tiene de individual". es sencillamente participar en esta econon1ia 1nundializada 
con10 un cmnpetidor. n1its <¡uc un pais sometido al eonsun1is1no exterior. 
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3.3. LA INV•:STIGACl(lN DE MERCADOS Y l,A COJ\ll'ETl
TIVll>AI> DE l.AS EMPRESAS TRANSNACIONAl.ES. 

Uno de los factores dctcnninm1tcs en el éxito comercial de las grandes 
empresas trnnsnacionalcs es el conocin1icnto profundo de sus consurnidorcs. además 
del 111ancjo eficiente de la infonnación del mcrc;ido. 

Lamentablemente y a pesar de cshl evidencia. rnuchns con1pafíias nacionales 
siguen percibiendo a Ja investigación de rncrcado como un gasto supc.-fluo o 
prescindible. cuando en .-calidad es vital pa.-a el dcsanolln y la subsistencia de 
cualquier negocio, industria. comercio o empresas de servicio. y sobre todo en Ja 
actualidad donde la ccono111ia se volvió totalrncntc mundializada. 

México presenta casi todas las can1ctc.-ísticas de Jos mercados maduros y por 
lo tanto es esencial que las crnprcsas aspiren a ser participantes importantes en el 
misn10. utilicen las técnicas 1nás modcnrns de investigación y anúlisis de mercado. si 
quieren conservar o aumentar su participación en el consumo de sus productos o 
servicios. 

Con una población superior a los noventa rniJJoncs de n1exicanos y con un 
mercado que equivale a casi el cincuenta por ciento del valor del mercado 
canadiense. México rcsul1a n1uy atractivo para las grandes corporaciones 
transnacionalcs; de hecho, para muchas de estas comp:"liiías su subsidiari:t en nuestro 
país es la prirncra o la segunda mús importanlc en el mundo, ya sea en venias totales 
o en utilidades, como por ejemplo: Coca-Cola, Kodak, K r-..fart. f forne ~·fart, Pricc 
Club.•·n 

El mercado rncxicano con el paso del tiempo. se ha vuelto cada vez más 
complejo. Primero vivimos una etapa en Ja que Jo mils irnportantc era Ja producción, 
cuando las empresas eran dirigidas por ingenieros~ de ahí pas1) a darles mayor 
importancia a Ja distrihución y a las ventas. generando canales de distribución y 
fuerza de ventas. y ahora con la publicidtul cada día n1ils impactanlc. esta etapa de 
mundiali7 .. ación. 

En esta década el problc111a no es de producción. ni de distribución, de 
conocer a cuál segmcn10 especifico del mercado va dirigida la n1arca. producto o 
servicio. de crear una estrategia para darle una personalidad y valores intrínsecos 
que lo diferencien y. de acuerdo a esta irnagcn o posición de marct1, conocer el grupo 
objetivo para el producto. qué tipo de publicidad hay que hacerle. por qué canales 
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debe distribuirse. en qué medios anunciaf"sc. qué tipo de promociones son más 
adecuadas y todo lo que vestirá u la rnnrcu y al producto o servicio. 

Obviamente todo debe ser eongn1cntc y representar una concepción 
orc.¡ucstada en la que estos aspectos encajen perfectamente. Todo esto es Jo que 
observan antes de entrar en acción las crnpr-esas transnacionalcs: durante 1992 entre 
veinte y treinta por ciento de la facturación de las ngencias de investigación fue por 
trahnjos para compaflías que no existían en nuestro país todavfo. 

Vienen a medir el terreno y conocer el mercado. mientras que las compar1fas 
nacionales piensan que por ser de casa nada les puede pasar y que no van a venir de 
fuera a ganarles el mercado. y en este tiempo hemos visto cómo industf"ia tras 
industria va desapareciendo: asi Je pasó a Ja de los elcctrodornCsticos. ¿dónde 
quedaron tos televisores nacionales?; ya no existen. o ¿Ja de dulces y chocolates?. 
¿alguien recuerda La. Azteca y su chocolate Ex pres?. 

A todo esto añádase las diferencias de edad. sexo. estado civil. escolaridad y 
nivel sociocconórnico y tendremos una complejidad incrciblc. que han sabido 
aprovechar las empresas transnacionalcs. 

Por tal motivo. ningún ejecutivo ele mercadotecnia. por experimentado que 
sea. puede fundarncntar sus decisiones. tñcticas o estrategias, si no cuenta con 
infonnación ohjcliva. completa y oportuna sobre un mercado y sus consu1nidores. 
para que pueda lograr tener Cxitn en un país como el nuestro; asi Jo efectuaron 
compmlías como: Carrcfour. Sarn's, Burgcr King. entre otras. 

Desde el punto de vista del increado. el rncxicnno ha tenido un cambio 
vertiginoso en Jos últimos diez años; ejemplos de esto son: la apertura y 
mundialización de Ja economía; el mayor número de 1narc;1s y empresas compitiendo 
en casi todas las categorías de productos y servicios; la rnayor irnpurtancia de 
algunos canales de distribución corno la venta casa por c;lsa, tclcrncrcadco~ y el 
ambulnntaje; la intensifíc;1ción de esfuerzos promocionales; la proliferación de 
nuevos t::unarlos. presentaciones y empaques de gran cantidad de productos: una 
mayor diversidad de medios impresos; la guerra de descuentos y precios. adernás de 
agresivos planes de servicio y financiamiento; una conccnrrnción rnayor de la 
riqueza por un pequeño segmento de población <JUC consurne bienes y servicios 
complicados a cualquier precio; y una drástica reducción del poder adquisitivo entre 
las clases n1cdias que se han visto obligadas a racionaliz.ar sus consumos. 

Una vez establecida Ja imponancia de manejar infonnación de rnen::ado reat 
objcciva y oporturrn. hay que tomar la decisión de quién dehe hacer Ja investigación 
para obtenerla. La cuidadosa selección de Ja agencia de investigación adecuada 
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pennite asegurar In calidad de los resultados sobre los cuales se tornarán decisiones 
de grrut trascendencia. 

Finalmente las empresas transnacionalcs deciden si hay o no madurez del 
increado n1exicano. su complejidad y cornpctitividad ante la npcr1uru comercial que 
se está viviendo. para estnblecer los canales de comunicación nsccndcntcs necesarios 
pnrn que el flujo de la infonnación de increado llegue hasta Jos mús altos niveles de 
la estn1ctura organizacional. porque el valor estratégico de dicha infonni'lción es tan 
esencial como las de las demás áreas de finan=r.as. ventas o producción; con todo 
esto. los consun1idorcs mexicanos tendrán Ja opción de decidirse por Jos productos 
nacionales. que finalmente saldrán mas baratos que los que nos lleguen por vía de la 
apertura con1crcial. tomando en cuenta la crisis cconó1nica y financiera por la que 
atraviesa el país. 
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CAPÍTULO 4. 

LAS t:Ml'RESAS TRANSNACIONALt:s. LA PUlll.ICIDAI> 
'\' l.OS MEDIOS Dt: COMUNICACIÓN. 

En un enfoque macrosocial. el anúrquico crccinlicnto urbano va junto con la 
expansión de los 1nc<lios electrónicos. L•1 in<lustriali7 . .ación y las rnigracioncs que 
llevaron a la ciudad en los últi111os cincuenta ai\os. de un rniltón y rncdio a dieciséis 
rnilloncs de habitantes son panc de la 1nisn1a política de 1nodcrni;r.:1ción que t:cntra el 
desarrollo cultural en la expansión de los rncdius nmsivos. El desequilibrio generado 
por la urbaniznción irracional y especulativa es "compensado" por- Ja eficiencia 
comunicacional de las redes tecnológicas. La expansión territorial y In masificación 
de la ciudad. que redujeron las interacciones barriales. ocurrieron junto con Ja 
reinvención de la7.os sociales y cuh1nalcs en la radio y televisión. Son Cstos medios 
los que ahora. desde su lógica vertical y anóni1na. diagrounan los nuevos vínculos 
invisibles de la urbe. 

En la 111edida en que lo caractcristico de Ja economía presente es tanto el 
pasaje de la agricultura a la indust..-ia y de ésta a Jos servicios. en la interacción 
constante entre la agricultura. industria y servicios. con base en procesos de 
infonnación (tanto en la tecnologia c:omo en la gestión y Ja comcrciali7 .. ación). las 
grandes ciudades son el nudo en que se realizan estos movirnicntos. En una 
cconornía intcnsatncntc transnacionali:t.ada. las pl"incipalcs úreas rnetropolitanas son 
los escenarios que conectan entre sí las econmnías de diversas sociedades. No es 
casual que hayan s1dn empresarios japoneses que inventaron en inglés el neologismo 
"glocalize" para aludir al nuevo csquc1na del c1nprcsario-1nundo que articula en su 
cultura inforn1tu.:1ón, creencias y rituales procedentes de lo loca1. lo nacional y lo 
intcnrnciona1.··n1 

¿Qué quedan de los vinculas entre cicrt:is ciudades y ciertos sin1bolos cuando 
las músicas nacinna1cs se hil)("idi/.an con las de otros países. y cuando el cinc se 
dedica a hacer producciones intcntacionales?. El cinc y la televisión. para alcan7..ar 
amplias audiencias y recuperar lóls inversiones. promueven narraciones 
espectaculares inteligibles para públicos de todas l:is culturas. Las referencias 
nacionales y los estilos locales se disuelven en películas. cuadros y series tch:visivas 
que se parecen cadn vez más en Sao Paulo y Tokio. Nueva York y !\.1éxico, París y 
Buenos Aires. 

Los repertorios folclóricos locales. tanto los s111ninistrados por las artes cultas 
con10 las poJ>ularcs. no <lcsapíU"cccn. Pero su peso distninuyc en un n1crcado 
homogeneizado por las culturas electrónicas transnacionalcs, cuando la vida social 

• 'JH Garci,"\ Cancl1111. Nó,lor. ()¡>_...:-!\ p 1117 
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urbnnn yn no se hace sólo en los centros históricos o tradicionales de las ciudades 
sino también en los ccnlros corncrcialcs modernos de Ja periferia. cuando los paseos 
se dcspJa7.an de los parques peculiares de cada ciudad u los "shoppings" que se 
in1itnn entre si en todo el planeta. 

La expansión lcrritorial y la masificación de la ciudad. que redujeron las 
interacciones barriales. ocurrieron entre los mios cincocnta y la acluaJidad. o sea. en 
el mismo lapso en que se difundieron por toda Ja ciudad 1:1 radio. la televisión y el 
video. nuevos vínculos electrónicos. indivisibles. que rcconstnJyen de un modo más 
abstracto y dcspcrsonali; .. ado Jos nexos entre los habitantes. al rnismo tiempo que nos 
conectan con el rnundo. 

La radio y el cinc contribuyeron en Ja prirncra mitad de este siglo a organi:r...ar 
los relatos de la identidad y el sentido ciudadano en las sociedades nacionales. 
Agreg~tron a las epopeyas de los héroes y los grandes acontccirnicntos colectivos. Ja 
crónica de las peripecias cotidianas: Jos húbitos y Jos gus1os con1uncs. Jos modos de 
hablar y de vestir. que diferenciaban a unos pueblos de otros. La cornunicación por 
radio ayudó a que grupos de diversas regiones de un mismo país. antes lejanos y 
desconectados. se reconocieran como parte de una totalidad. Los noticieros que 
co1nenzaron a vincular zonas distantes. así como las películas que enseñaban a las 
masas mign:mtes Ja manera de vivir en la cimJad y trataban los f;onflictos 
interactualcs. proponían nuevas sír11csis posibles de la identidad nacional en 
transfonnació11. 

Los rnedios masivos fueron agcnles de las innovaciones tecnológicas. nos 
sensibiliza.ron para usar aparatos eleclrónicos en Ja vida doméstica. y liberalizaron Ja 
costurnbrc con un horizonte más cosmopolita; pero a la vez unificaron los patrones 
de consumo con una visión nacional. Corno los medios eran predominantemente de 
capitales nacionales y se adherían a la ideología dcsarrollista. que confiaba Ja 
modernización a la sustitución de irnport<1cioncs y al fortalecimiento industrial de 
cada país. alin Jos agentes mas intenrncionali::l'.ados en ese n1omcnto -corno la 
televisión y la publicidad- nos irnpulsaban a comprar productos nacionales y 
difundían el conocin1iento de lo propio. 

Todo esto se fue desvaneciendo en los allos ochenta. La apertura de Ja 
econon1ia de cada país a los rnercados globales y a los procesos de integración 
regional fue reduciendo el papel de las culturas nacionales. La transnacionalización 
de las tecnologías y la comercialización de bienes culturales disminuyó Ja 
irnportancia de los referentes tradicionales de identidad. En las redes globalizadas de 
producción y circulación sin1bólica se establecen las tendencias y los estilos de las 
artes. las líneas edi1orialcs~ Ja publicidnd y la rnoda. •-P.J 

• •)9 Lb-l!l~rn. p. IO<J 
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Lns tcodas del 00contrato cuhural" han estudiado cnsi siempre Jos contrastes 
entre Jos gn..ipos no sólo por has difcr-cncius entre las culturas dcsarrollndas 
scparo1dmncntc sino por las maneras desiguales en <JUe Jos gn1pos se apropian de 
elementos de va.-ias sociedades, Jos comhinan y lnu1sfonnan. Cuando Ja circulación 
cada vez n1ás libre y frecuente de personas, capitales y mensajes nos relaciona 
cotidinnmncntc con ntuchas cul111ras, nueslra identidad no puede definirse ya por la 
pertenencia exclu~iva a una comunidad nacional. 

En esta perspectiva. las naciones se convierten en escenarios 
nuiltidetenninados, donde diverso~ sistemas cullurales se intcrscctan e interpretan. 
Sólo una ciencia social para la <JUC se vuelven visibles la heterogeneidad, la 
coexistencia de varios códigos sirnhólicos en un rnismo grupo y hasta en un solo 
sujcro. así corno los préstamos y transacciones inrcrculturales. será capaz de decir 
algo significativo sobre los procesos de identidad en esta época de globalización. 
Hoy la identidad. aUn en amplios sectores populares, es poliglota. rnulriétnica. 
mig.rantc, hecha con elc1ncntos cru7 .. ados de vadas culruras. •wo 

Así corno en otro tiempo las identidades cntn objeto de puesta en escena en 
n1uscos nacionales, en Ja segunda mitad de nuestro siglo la transnacionalización 
económica, y el 1nismo carúcrcr <le las últimas fcconologias comunicacionales (desde 
la televisión hasta los sátclitcs y las r-ccfcs ópticas). colocan en el lugar protagónico :i 
Jns culturas-mundo exhibidas corno especrilculo n1ultirncdin. Pensamos que ya 
ningún cinc "nacional" puede recuperar la inversión de una pelicula sólo a través de 
los circuitos de salas de su propio pnis. Debe encarar rnúhiplcs canales de venta: Ja 
televisión aérea y por cahlc, las r-c<lcs de video y Jos discos láser. To<los estos 
sistc1nas, cstn1cturados tr-ansnacionalmcnrc. frHncntan que Jos mensajes que circulan 
por ellos se .. dcsfolcloricen". 

Los intclccttrnles de la gloh<llización empresarial propician Ja univcrsali7..ación 
cxrrcrnando las porcncialidadcs en todos Jos iunhilos. de otro modo no hubiera sido 
posible Ja generalización mundial de las cmnput;Hloras y las tarjetas de crédito. las 
ropas Bcnctton y las n1uüccas Ba.-bic. Pero luego de una etapa en Ja que esa 
homogeneización se dió como antinómica de lo local, con1cn:t".aron a concebirse 
como complementarias Ja universalización y las particularidades regionales: "La 
Coca-Cola sólo sacó provecho del mercado cspaílol cuando re<lujo el tarnaiio de sus 
botellas ajusti111clolas .a los refrigeradores cxisrcntes en el pais; una carnpar1a 
publicitaria dcs;trrollada en .. \lcnrnnia. con ídolos del hasquctl>ol estadounidense. 
tuvo poca repercusión porque los deportislas eran desconocidos por los europeos; los 
"jcans .. en Brasil son mús apretados parn real7.ar las curvas fcn1eninas; los japoneses 
saben que los europeos tienden a adquirir 01paralos eslercofúnicos pcqucf\os. de alto 
dcscrnpct1o. pero que pueden ser escondidos en un armario, mientrns que los 
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cstndounidcnscs prefieren grnndcs alropnrlantcs". •uu Al comprobar que la 
rnulticulturnlido1d no desaparece, ni en las pragnuiticas estrategias empresariales. In 
oposición .. hornogéneon1ctcrogéneo" pierde irnportancia~ es necesario entender córno 
segn1cntos mundiali:1.:1dos. por ejemplo, Jos jóvenes, los viejos, Jos gordos, 
desencantados, cornpancn h:'thitos y guslos convergentes. "El inundo es un rnercado 
diferenciado constituido por cnpas afines. No se trata de producir o vender artefactos 
para to<los, sino promoverlos f!.lohalmcntc cnlrc grupos específicos". Por eso. hay 
que eliminar el tCrminn homoµ.cneización y hablar de "nivelación cultural" para 
"aprender el proceso de convergencia de hübitos culturales, pero preservando las 
diferencias entre los niveles de vida" •un 

Ahora se ve la rl.'dcfiniciún de las identidades nacionales, no la hacen sólo el 
cinc. la televisión y el video. si110 el conjunto de las "autopistas de la comunicación'·. 
La transrnisión por satélite y las Tl.'(h:S de cable úptico tran:<.fonnan J;1 cornunicación 
científica (correo clcclrónico, tclcmcdicina), la ofímútica (infonnática en las 
oficinas), Jos servicios bancarios e intercmpresarialcs y, por supuesto, Ja distribución 
de cspcct:iculos culturales_ Desde Estados Unidos, Ja empresa Turncr programa Ja 
circulación de películas, caricaturas y noticias en muchos paises latinoamericanos y 
ahora cornicnza a hact:rlo en algunos europeos. como Francia. En pocos aiíos las 
películas estadounidenses Jlcgarún por satélite a las salas de exhibición de centenares 
de ciudades en todos los couüncntcs. sin las complic.aciones aduanales de las 
películas enlatadas y los videos También ~e gcncr;1li:." .. '1. el acceso desde la televisión 
y Ja computadora hogarcfia a los vickojuegos. las rclecompras, Ja infonnación 
nacional e internacional. J.os europeos se preguntan quiC.:ncs van a manejar estas 
redes; J;1 producción a11di"-'visual de infonnación y entretenimiento cstit 
mayoritaria111cntc en mano~ csladounidcnses, mientras que el 70~ó de las vcnras 
mundiales de aparatos clcctrúnico.'i p;1r;1 el gran pllhlico es controlado por J.as finnas 
japonesas. Europa estú casi tan mal prqrnrada como Arnéric.a l .atina para cnfrcrH•u la 
rcorganiz;1ciún 1nassn1edútica de la cultura. A su baja producción e innovación 
tecnológica en e~ta úrea (con e.\:ccpc1ún de Phillips), se agrega que el cable está 
difundido sólo en algunas nacinne!-. curopc;1s pcqucfias (BClgica, Suiza. Irlanda. 
Holanda y los pubes escandinavos), pero es casi inexistente en Francü1. Espafia. 
Portugal y Grecia, que prefieren las <.Jndas hl.'rtzianas. •1m 

Prccisarnl.'ntc por ser tan vigorosa su influencia rnasiva, por requerir 
inversiones y tanta eficacia, las nuevas tecnologías audiovisuales no deben depender 
prcdotninantemcnte de los aparatos burocrúticos de Jos Estados~ por ser el espacio 
cultural donde mús se acentúan las Úl.'sigualdades y asirncrrias entre sociedades 
tarnpoco pueden quedar lihrad:1s sólo a la cotnpctcncia interna entre rnerc;1dos. 

• 101 Garcia C..-incluu. NC.Mor Qp~ql p l IO 
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Después de la euforia postcaida del rnuro y de lns complicncioncs que eso trajo en 
toda Europa. pensador-es corno Alain Tourninc. •1<M cscr-ibcn que el nicrcado es útil 
para demoler al "Estado ccntrali7 . .ado. clicntilista o totalitario'". pero, "no constiluyc 
un principio de construcción ni gestión de la vida social". 

,.\ctuahnentc el cinc europeo y el estildounidcnsc se sostienen cornbinando las 
salas con otTos cfrcuitos de: exhibición: Ja tclcvisiúu nacionnl y extr;1njen1, Jos 
servicios por cable, nntcna parabólica y video. En Italia, Franci<1 y Esparla, la crisis 
del cinc se acentúa cornpcnsando sus hajos ingresos con h1s proyecciones televisivas, 
donde se llega a obtener hasta 90%, del financiamiento para las dntas. En Estados 
Unidos lo que se gana en dos hoTas cuarenta rninulos de publJcidad alcanza para 
financiar una hoTa de un:t serie. rnicntras la 1cJevisión francesa necesit;i diez horas de 
anuncios cornerciales para obtener Jos 1nismos fondos. En l\.léxico, en ca1nbio, la 
televisión privada puede exhibir un filme lodas las vci.:cs que: quiera dunmtc un afio y 
medio pagando :tpcnas veinte rnil dól:u-cs. aunque en el primer rninuto de conc 
comercial que hace mientras se 1nmsmirc la cinta, gana doscientos 1niJ dólarcs.· 10~ 

Las crisis del cinc a Jo largo de sus cien aiios de historia cstu'\.;cron 
relacionadas casi siempre con cambios tecnológicos. La aparición dcJ cinc parlante, 
del cinerm1scope y la competencia con Ja tch:visíón fueron algunas de las 
innovaciones que hicieron <ludar de la continuidad de Ja industria y del lenguaje 
cincrnatogr;:ificos. En Ja lJJtin1a dCcada. las preguntas acerca de si el cinc seguirá 
existiendo se refieren, más bien. a la huida del püblico. 

Desde los aflos cincuenta. Ja principal via de acceso a los bienes cuhuralcs. 
ademas de la escuela. son Jos rncdios electrónicos de connu1ico1ción. El porcentaje de 
hogares con radio y televisión en AmCrica Latina es semejante. y en algunas zonas 
nrnyor. al de hogares en que sus rniernhros cornplcrnenlarou la cscolaricfod prirnaria. 
La escasa i1Hcgració11 la1inoa111crlcana es setncjanlc, y en alt;unas zonas 1nayor al de 
hogares en que sus miernhros cornplemcntaron la escolaridad primaria. La escasa 
integración latinoainericana propiciad•t por Jos libros de te."\ln. la historia de Jos 
paises vecinos. no es mejorada al complementarse con la intOnnación sin espesor 
histórico. superficialmente conectada con Ja "actualid;id mundial'" en la televisión y 
Ja radio. El cnonnc consurno n1ús mcdiütico, superior al de rnuchos países 
melropolitanos. no es soslcnido por una producción cndOgena para los n1cdios 
electrónicos que infonne y vincule adecuadamente a Jos paises de ArnCrica Latina. 
Como cJ cinc, televisión -y en rncrior medida la radio- priorizan Ja infonnación y Jos 
entctenirnicntos que provienen de Eswdos Unidos. La representación de la 

• I0-1 lf.ll..d~'!!· p. 120 
• IU5Lt2.W~l!.p 123 

111 



diversidad de lns culturas nacionales es baja en to< .. fas nucslrns naciones. y menos 
espacio se concede aún a Jos olros países lalinoamcricanos .. •10t. 

Delcnglunonos un n101ncnto en las nuevas fonnas <JUC adopta la cstrarificación 
sociocultural según las modalid.adcs de adscripción a Jos sisrcnms transnacionalcs de 
co1nunicación. Las grandes tnasas, sobre todo en los países periféricos. ven liniitada 
su incorpor.ación ;t Ja cultura global por el acceso a la prirncra etapa de las industrias 
audiovisuales: los cntrctcnirnicntos y la información que circulan en radio y 
televisión de acceso gratuito .... \lgunos grupos (rninoritar-ios) de las clases n1cdias y 
populares han podido actuali7.4tr y mcjor;1r su información como ciudadanos al 
participar en una segunda ctnpa dcJ uso de los rnedios comunicacionales, que 
abarcan Jos circuitos de uso de Jos rnedios comur1icacionales, CJUC abarcan Jos 
circuitos de televisión por cable, la educ.ación arnbicntal y s.::miraria. Ja información 
política a través de videos, etc. Sólo aquellas franjns de las élites crnpresarialcs. 
políticas y académicas esrán conccladas a las formas n1ás acriv;ts de conrnnicación. 
es decir. a ese tercer sislcrna que incluye el fax, el correo cleclrónico, las antenas 
parabólicas. Ja inforrnación y el inlcrcarnbio lúdico que se extienden desde la 
filmación de videos aficionados hasra la construcción de redes internacionales de 
tipo horizontal. En algunos casos. pequeños sectores populares participan de cslos 
últimos circuitos a través de Ja produ4;ción de periódicos, radios y videos 
comunitarios . 

• 106 .lliliJ...tim. p. J29 
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4.1. LA l'Ulll.ICIDAD COJ\10 COl\1UNICACIÓN 

La rclnción cnfre In publicidad y los rncdios de co1nunicación, ranro si se lrarn 
de prensa como de radio o televisión. ha rcnido durante rnucl1e> ricrnpo una 
natun1Jc:.....a incestuosa. Sin un medio que contenga el mensaje. no puede c.xisrir la 
publicidad. DcJ rnismo modo. y con la intensidad creciente, el rncdio depende del 
anunci;uuc parn su supervivencia. Cuando se da un cc1uil ihrio ideal c1Un: las dos 
fucr-..... --is. Ja csración Je televisión, cJ periódico o Ja revista se concentran en 1:1 rarea 
de sarisf"accr a sus espectadores o Jccrorcs, y el anu11cianrc cornpra espacios o 
tiempos con el fin de acceder a sus clientes potenciales. 

Esa relación incestuosa no es nueva. 1.o nuevo es que tiende a acentuarse 
cada vez n1ás. Los anunciantes saben que los 1ncdios de comunicación. incluidos los 
nuevos. se volverán hacia cJJos. Lo• publicidad seguirá Ja evolución de Jos 1ncdios de 
comunicación. ocurrot Jo que ocurra. Si Jos 1ncdios se multiplican. la publicidad 
también se cxrendcrú. Si se producen carnhios en Ja importancia relativa de Jos 
inedias. Ja publicidad se adaptará a cJlos. (Ver cuadro niuncro J ). 

CUAl>RO No. 1 
-ru•os Df: 1•un1 ... ICJl>AD Df.: ACU•.:RDO CON 

•:L ESTll.O J>•: COl\IUNICACIÓN. 

Publicidad instructivo-educativa. 
Publicidad afectivo c1notiva 
Publicidad regresiva. 
Publicidad basada en cJ ritmo musical. 
Publicidad basada en el ritmo corpon1I o de objetos. 
Publicidad basada en Ja ansiedad visual. 
Publicidad humorística. 
Publicidad .fantástica o irreal. 
Publici<fad exagerada. 
Publicidad basada en el cinc. 
Publicidad basada en dibujos aninwdos. 
Publicidad basada en héroes infantiles. 
Publicidad basada en el miedo. temor o riesgo. 
Publicidad basoHla en cJ dolor o foriga corporal. 
Publicidad tcsrimo11io1l. 
Publicidad bt1sada en los órganos sensoriales o scnridos. 
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PubJicidud bnsada en los animales. 
Publicidad dcscalificndorn. 
Publicidad seriada. 
Publicidad denlro de la publicidad. 
Publicidad basad;1 en referencias positivas o ncgalivas. 
Publicidad basada en el empico de supcrlalivos. 
Publicidad basada en juego de palabras. 
Publicidad basada en frases hechas. 
Publicidad basada en concursos y regalos. 
Publicidad basada en experiencias a Ja salud o calidad de vida. 
Publicidad basada en referencias nacionales. 
Publicidad asoci;1da a los éxitos. 
Publicidad basada en el empico de imperativos. 
Publicidad basada en el suspenso o enigma. 
Publicidad basada en el uso de vocablos extranjeros. 
Publicidad como elementos gráficos transnacionales. 
Publicidad en fonna de noticia. 
Publicidad basada en la historieta. 
Publicidad basada en el deseo e.-ótico. 

Dependiendo de quienes sean Jos sujetos de la publicidad. productos. 
servicios. ideas. imágcn de empresas p.-ivadas. nacionales o transnacionalcs. 
acomodarán el estilo de acuerdo con cJ objetivo: el consu1nidor. • 

• Tomado de: Ortega Mnrtinez. Enrique. La dirección publicitmia. Vcrgara. Madrid, 
1987. p. 3. 
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4.2. CARACTERÍSTICAS DE LA PUllLICIDAD EN LOS l\U:DIOS. 

Todavin no existe un medio que sea el adecuado para rodas las cn1prcsas. 
Cada una tiene requisitos especiales a los que algún rncdio puede dar l"Cspucsta 
adecuada. rnfts otro no. El punto de pnrtida para Ja plancación de medios es el 
análisis de la fortalc:r.a y debilidad del medio. y de córno cslas carnctcrísticas encajan 
con la estrategia particular de un anunciante. 

a).- PEIUé>l>ICC>S. Es un gran receptor de dinero por concepto de 
publicidad. representan <le 111ancra pl"imon.Jial un medio local. Los publicistas deben 
tomar en cuenta que cualquier medio licue pros y contl"as que serán de vital 
importancia a la hora de decidir por algunos de ellos. en pr-irncr lugar; los periódicos 
no son la excepción. enseguida indicaremos algunos aspectos de clJos: 

PROS: 
t.- Los periódicos tienen una gran cobertura. en especial frente a un público 

de gran escala que es de adultos mayores de 35 rulos. 

2.- La publicidad de los periódicos es muy flexible. con opciones de color. 
espacios grandes o pequeños. diversos periodos de inserción. cupones y cierto grado 
de selectividad por rncdio de secciones especiales y ediciones dirigidas. 

3.- Los periódicos llegan a su público según Ja conveniencia del lector y 
conservan una amplia credibilidad como rncdio publicitario. 

CONTRAS: 
1.- r--.·tuchos de Jos pcnódicos cuentan con 60o/o de contenido de publicidad. 

Este amplio margen de publicidad. en combinación con un tiempo de lectura que 
prorncdia menos de treinta minutos, significa que son pocos los anuncios que se leen 
por complcto.•101 

2.- La circulación general de Jos periódicos ha descendido rnuy por debajo del 
indice de crecimiento de la población y de los hogares. En particular. los 
adolescentes y los adultos jóvenes no demuestran un alto indice de lectura de 
periódicos.· 1011 

3.- En aiios recientes los costos publicitarios han aumentado rnás que Ja 
circulación. 

• 107 Russcll. J. TI1onms )" L,nc \V Ron:ild J~.1h!_u;uL,d. Ed Prcnt1cc ll:1ll. l\1éxico. 12•. cd .• 1993. p 182. 
• IOKld.~'1! 
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4.- Los periódicos se enfrentan n una mayor competencia por parte de Jn 
televisión como principal fuente de infonnación noticiosa. 

b).- #r1-:1..1o:v1s1<>N. A pesar de que está por debajo de Jos periódicos 
en cuanto a lit captación de dinero por concepto de publicidad. la televisión es el 
medio de nmyor importaru;ia entre los anunciantes de nivel rwcionul. 

PROS: 
1.- La televisión es un rnedio creativo y flexible. Prácticamente cualquier 

mensaje p.ara cualquier producru se puede adaptar a Ja tc:lcvisión. 

2.- A pesar de Jos rccicnrcs incrementos en los costos. sigue siendo un medio 
de costo rnuy conveniente. 

CONTRAS 
J.- El público televisivo es perecedero y se olvida con rapidez si no se crnplca 

una repetición que resulta co~tosa. 

2.- El público rclevisivo está fragmentado con alternativas tales como el 
cahlc. las estaciones independientes. las grabadoras de video; a esta dificultad se 
suma el tiempo li1ni1:1do de r-eccpcioncs de las transrnisioncs. 

3.- El surgirnicnto del comcrci.:tl de 15 segundos de duración ha conducido a 
Ja producci«.'>n de rnens¡ljcs conos y numerosos. lo cual genera confusión. •10? 

e).- RADIO. Es un medio personal que aprovecha sus variadas 
estaciones y sus diversos forrnatos para dirigir Ja publicidad a segmentos del público 
rnuy bien definidos. La radio cuenta con una arnplia cobertura sernanal y con un alto 
grado de Jc;tlwd para con Ja csrnción transrnisora por panc del público. y aún así 
sigue siendo el medio masivo de conmnicación de menor costo. 

PROS: 
J.- Con Ja excepción de Ja respuesta directa. Ja radio puede ubicar con mayor 

precisión segmentos nHís estrechos de audiencias: los adolescentes. por ejemplo. 

2.- Es un rncdio rnóviJ que va junto con los escuchas hacia el mercado y 
brinda a Jos ununciantes proxirnidad de ventas. 

3.- La radio es inrncdiata. los costos r-clativamcntc bajos y pueden r-caccionar
con rapidez. a las carnbiantcs condiciones. 

• IO'J !h.!.9.cm. p un 
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CONTRAS: 
1.- Sin contar con 1111 componente visual. a menudo Ja radio carece de irnpacto 

de otros medios. Así mismo. muchos de sus cscuclms crnplcan Ja radio como 
"1núsica de íondo". en Jugar de prcslarlc su rotal atención. 

2.- El bajo pron1cdio de escuchas de J;1 rn:1yorí;:t de l:1s cst;1cioncs de radio 
requiere de una aira frecuencia con el fin de lograr un alcnncc sarisfacrorio. 

<1).- REVISTAS. Ofrecen Jos 
espcciali7.ados. asi con10 ediciones gcográfic~1s 

segmentos de pl1blicos definidos con precisión. 

PROS: 

anunciantes diversos 1itulos 
y dcrnogni.ficas que llegan a 

J.- Como ocurre con Ja radio. el ruirncro y alcance de las revistas 
especializadas brinda a Jos anuncianlcs la oportunidad de dirigirse a un público muy 
definido. La selectividad se puede lograr tanro de rnanc.-a demográfica como 
geográfica.· 1 111 

2.- Las revistas ofrecen un ambiente de prcstiHio y de g.r-an calidad a Jos 
anunciantes . 

.3.- La publicidad en revistas tiene una larga vida y con frecuencia la revista se 
pasa de mano en numo cnt.-c divc.-~os lectores. 

CONTRAS: 
1.- En mios recientes el incremento del indice de lectores de .-cvistas no se ha 

mantenido al mismo nivel que d muncnro en las tarifas po.- conccplo de publicidad. 

2.- La mayo.-ía de J;is revistas cuentan con fechas Jírnitcs rnuy severas pa.-a 
encargar la publicidad, fo c1wl arninora la flexibilidad y Ja capacidad que Jos 
anunciantes tienen para .-caccionar a las condiciones del mercado. que experimentan 
cambios súbitos. 

3.- A pesar de las evidentes ventajas que brinda la cspccü1Jización de las 
revistas. una sola revista pocas veces llega a Ja nrnyoria de integrantes de un 
segmento del increado. Por Jo tanto. es preciso en1pkar diversas revistas. u otros 
medios habriin de dar apoyo al prograrna publicitario de Ja rcvisrn. •11 r 

• 1 JO lQ!~~!. p, HU 
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e).- PlJlll .. ICIDAD n•: t:XT•:RIOR•:s. Es un medio visual con Ja 
intención de refor.-'.ar el nomhr-c de una rnnrca. Tiene 1111 nito irnpacto y IJcga a un 
público móvil con una frecuencia muy alta. a menudo en un esquema de 24 horas. 

PROS: 
1.- Los exteriores pueden llegar a la mayoría de la población de un mercado. 

con alta frecuencia y a un costo muy b.:ljo por exposición. 

2.- Es un rncdio excelente de apoyo a otros n1cdios durante Ja introducción de 
un nuevo producto. o para lograr que se produzca en el público el reconocimiento de 
una marca. 

3.- Con el empleo del color y la luz eléctrica. la publicidad exterior- constituye 
un medio que no puede ser ignorado. 

CONTRAS: 
1.- La publicidad exterior pocas veces es capaz de comunicar mensajes de 

ventas detallados. Los textos suelen estar limitados a entre siete y diez palabras. 

2.- La efectividad de la publicidad exterior es muy dificil de determinar. 

El futuro de los rnedios de comunicación estará caracterizado por ml mayor 
control por parte del consumidor. Se acabó el tiempo en el que los rnedios o Jos 
publicistas irnponian el contenido de Jos rnedios a un público pasivo. La gran gatna 
de posibilidades de selección entre los rnedios aturde la n1cnte. Nuevos canales y 
cadenas de tclcv-isión. estaciones de radio, revistas y nuevos tipos de medios. entre 
los que se incluyen las grabadoras de video, las computadoras personales y las 
rnúquinas de fax compiten con el tiempo del consmnidor y por el dinero de los 
publicistas. La eficiencia en el proceso de la puhlicid<1d en los medios nunca ha sido 
una exigencia tan vital. 

En los años recientes la función de Jos rncdios se ha cquiparudo con la 
creatividad en la empresa publicitaria. Con el continuo aurncnto de los costos por el 
uso de Jos ruedios, la clientela exige ahora una mayor experiencia y más 
profesionalismo por parte de Jos responsahlcs de la planeaciún de n1edios. La 
eficiencia publicitaria y los controles de costos es responsabilidad de Jos planeadores 
y compradores de rncdios puesto que el noventa por ciento del presupuesto típico de 
publicidad se asigna a la compra de tiempo y espacio en los rnedios.•112 
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-1.3. TELEVISIÓN. 

Es n1ás que un medio de cntrclcniruicnto. inf'ormación y publicidad. Se ha 
convertido en parte de la vida social y cultural de Ja rnayoda de los adultos y niños. 
Es nuestra principal fuente de nolicias. así como Ja actividad r-ccrcativa en la que 
invertimos Ja mayor cantidad de ticnipo. "Le robó tiempo a olros rncdios. en especial 
a la radio. en el cinc y la litcralura de ficción. Y capturó así 1nisrno parte dcJ tiempo 
que Ja gcnrc invierte en la sociali7 .. .acibn. en sus pasatiempos. o en el cuidado de sus 
rnascotas y jardines. Incluso ha robado un vulioso tiempo de sueño. La gente que 
posee televisor ducnnc en promedio, quince minulos menos cada día que las 
pcr-sonas que 110 lo tienen". •111 

La televisión se está convirtiendo en un medio que se dirige nuís a los 
individuos paniculares que a la familü1. Esta concentración en el individuo se refleja 
en programas definidos de rnancra rnús estrecha. en especial en Ja televisión por 
cable y en las estaciones independientes. así corno en Ju publicidad que sustenta esos 
progrrunas. 

La diCusión televisiva experimenta en la actualidad inusitadas innovaciones en 
cuanto se refiere a mercadotecnia. programación. publicidad e investigación. A 
difcr-encia de Jos otros medios. la lccnologia es la fuerza que se cncucnlra tras gran 
par-te de muchos <le los recientes avances en la televisión: 

"El carnbio tecnológico planlca lantas amenazas como oportunidades para las 
difusoras. No sólo deben estar al tanto de Jos cambios lccnológicos en Ja difusión 
televisiva, sino que tambiCn es preciso preocuparse de los cambios suscitados en 
industrias de la <;:omunicación que compiten con la televisión Podemos dividir el 
futuro del cambio tecnológico y su relación con las difusoras en los siguientes 
aspectos: los peligros ... la cornpctcncia y la manera en que ésta habr~i de nfectar la 
difusión televisiva y sus oportunidades ... y en Jos carnbios tccnoJógi<;:os que h;tbrán 
de crear oportunidades para las difusoras. Existen en la actualidad, rnuchos nuevos 
cmninos electrónicos que llevan al hogar". •11" 

La naturaJcza cambiante de Ja televisión lienc muchas ramificncioncs. La 
televisión se ha convertido tan1bién en un medio individual. relacionado de rnancra 
rnás estrecha con la radio que con cualquier otro 1ncdio de <;:on1unicaciún familiar de 
años anterior-es. Estú ¡1dcrnás el beneficio para el público <le contar con una n1ayor 
divcrsidnd de progr-amas. 

• 113 Hobm5"0n, John P 'l lo\c my TV'". ~[lf.;!ltUJ1;11_1.!_lJ:,Wf1J!!~" Clucat;o, scpllcmbrc l'J90, ¡i :!6 
• 114 Abcl, John D _C9.!H!'..!!!..'~!~;tl!Q!!}...!.~U1.~!!c.UQJJ!~!.!..0.~'1.fl.IU:;.;!l!llD~f~LhH::i:~"1~;t_f>lf'.Ph D1scur"'° leido 
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Virtualn1entc el fuluro de todos Jos medios de comunicación. no sólo de la 
televisión. residirá rnois en la dclcnninnción de los vehículos tncta que alcancen 
públicos específicos y clnrmncnlc definidos. El cr-ecicntc avance de la infonnnción 
mcrcadorécnica sobr-e Jos constunidores ha permitido :1 las empresa saber con 
precisión quiénes son sus clienrcs. A su vez. las empresas dc1n:mdan que los medios 
de co1nunicnción les proporcionen Ja manera de alcan?.ar sus prospectos con tanta 
precisión con10 sea posihlc y a un costo eficiente. 

La televisión es un medio publicitario ideal. que empican pníctic:uncnlc lodos 
los segmentos de la población. y que se suele consider-ar- autori:r .. 1.do. estirnulantc e 
influyente ... \pela a todos los se111idos valiéndose de las imilgenes. el sonido y el 
movimieruo. y ofrece a los anunciantes una flexibilidad iliJnitada, a111én de un airo 
niveJ de penetración entre el público y los anuncianrcs. la popularidad de Ja 
televisión sigue en aun1cnto. 

Así rnisrno ofrece flexibilidad a los anuncianles de rnodo rnuy diverso. Es por 
igual eficaz co1nunicando comerciales hun1orísticos. serios, realislas. etc. Los 
comerciales pueden durar desde t¡uince segundos hasta rreinla minutos. en cuyo caso 
se tr-ata de infocomercialcs. l .os anunciantes pueden elegir el rnejor horario sobre 
una base de vcinticuarro horas. pana llegar a sus principales proyectos. Con un 
promedio de por lo menos sicrc horas de ¡lfención a la televisión y una penetración 
del noventa y ocho por ciento en Jos hogares, a Jos anunciantes se les ofrecen 
mnplias oportunidades tanto de alcance corno de frecuencia para sus rncnsajcs 
publicitarios. • 11 ~ 

Su supcriorid;:1d en cuanto a cobertura de público se r-cficrc.. y las 
posibilidades cr-cativas '}uc conlleva. han establecido a la televisión frente a otros 
tncdios corno el principal rnedio entre los anunciantes a nivel nacional. 

º llSfikm. 
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4.4. LA R.A.1>10. 

l In expcritncnlado cambios drúslicos durante los últi111os treinla al1os. En una 
época l•t rndio era el principal medio masivo <le connmicación tanto parn el público 
co1no para los anunciantes. 

Al introducirse la televisión. prevaleció la opinión <le que la radio pronto 
dcjaria de ser el tnedio puhlicilario más iinportante. Los pcsimislas pre<lijcron una 
desbandada del público y los anunciantes hacia la televisión y que las consecuentes 
reducciones en las entradas económicas de las redes telefónicas pronto los llevaría a 
una niina financiera. Al mismo tiernpo. la nu..lio tenía que competir con los diarios 
por el capilal que representa. Es claro que la industria rndiofónica tenía que 
encontn1r un papel difcrenlc como rnc<lio publicitario. Los ejecutivos de la radio 
desarrollaron con gran habilidad una estrategia de audiencia segmentada. la cual no 
sólo salvó a la radio como medio publicitario, sino que tambiCn la hizo más popular. 

En In actualidad el dinero por concepto de publicidad radiofónica proviene de 
los anunciadores que utilizan este rncdio e.le cornunic:ición. en especial parn dos 
estrategias. En prirner lugar. cstitn los ingresos que provienen de los anunciantes que 
utiliz.a.n la radio co1no principal medio de comunicación. En segundo lugar. cstún Jos 
ingresos que provienen de los anunciantes que utilizan la radio como un medio 
complcrnent;u·io de otros vínculos puhlicitarios. Las investigaciones realizadas 
tnuestran que la radio pul·t.lc ser, de manera p¡uticular, eficaz para alcan:r.,ar Jos 
seg111cntos del púhlico que utili/an poco otros medios de cornunicación. En 
consecuencia. lo que ofrecen lo-; vendedores de programas de radio para rnuchos 
anuncianlcs es 11na rnancra de llegar a n1uchos p1ospe1..:tos que no pueden ser 
alcanzados a travCs de ~u mcdHl de cu1n11uicac1ú11 principal. 

La radill es un medio de Ct.Hn1111icac1ún rn¡·1s personal La naturaleza de 
individualización de la rndio hace que posca una calidad íntima de tú a tú. que la 
mayoria de los rnedios de comunicación no tiene. Es muy selectiva y. por Jo tanto. 
dirigida a los gustos individuales de los radioescuchas. Es además. el más tnóvil de 
todos los medios de corn11nicnció11 y se convierte en un constante cornpaiicro 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 
npra para llegar a las mujeres que trabajan. Estas rnujcres escuchan la radio 3.41 
horas diarias en prornedio. Por ser portátil y accesible hace de la radio un rncdio de 
cornunicación para los prospectos que cst.-ín de un lugar a olro. •1 H. 

"La radio es una fonna de comunicación inherentemente intima de uno a otro 
y existe una tn~encia especial implicada en cualquier comercial de nidio una 

• 1 1 (o Ru!'io~I. J Thum.l'"i )' l..;rnc \V Ron.ith.l. ()llS!L. p 2X-& 
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verdadera oportunidad para In rcali;.o-. ..ución de publicidad orientada hacia Ja acción. La 
radio es inrncdiata en dos sentidos: prirncro. debido a que gran parte de su 
progrun1nción se rc::1Ji:r . .n en vivo. la publicidad de rndio brinda una sensación de 
tiempo rcotl. Adcmits se pueden producir comerciales de rndio en una fracción del 
tiempo que implica la producción de puhJicidou.1 en orros medios. Esto significa que 
Ja infom1ación achualizada acerca del producto sale al aire cuando ésta está vigente. 
En realidad. los anuncios en vivo en la radio se pueden desarrollar y rransrnitir de 
modo instantlmco. Esta úhirna posibilidad hncc de la radio un n1cdio muy vcrsiitil. 
Pero h• radio .cJ artistn del "camhio·rúpido"- pcnnilc .al anunciante adaptarse a 
situaciones nuevas con el 1ncnor tiempo y pn.:supuesto posihJcs".•• 17 

La radio es un medio c:1paz de brindar n las cmpresns transnacionales 
públicos rnuy definidos y de rigurosa selección. a un costo competitivo. Así se 
expresa un ejeculivo de la radio: "Sobresaliendo en el horizonte. y con potenciales 
implicaciones benéficas para Ja nidio. se encuentra el viaje de Jos clientes de 
agencias. que abandonan el alcance masivo y prefieren ahora publicidad meta. Los 
productores tratan de generar objetos que no son disrinros de 1nnnera fundarnental y 
Jos venden mediante una uhic~1ción y dirección especial de su publicidad"'. •11 • 

La gran desventaja para las empresas transnacionales es Ja carencia del 
cJcrncnto visual en la radio en una cconornia de autoservicios. La industria está 
obligada a desarrollar mcnsnjcs creativos con el objeto <le atraer Ja atención del 
público. así como pnra superar el desorden inherente a rnuchos fonnatos 
radiofónicos. 

• 117 ·~·. public.,ci6n de R.,dio Ad\.·ertising Ourc.,u. 
• 118 Cou1i11g Radio As.sets, Dro.,c.Jcasting. 4 de junio de 1990, p. 70. 
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4.5. LA PIU•:NSA. 

La industria periodística se cnfrcnln n toda una serie de rclos y oportunidades 
conf'om1c nos accrcmnos al siglo .X..'\:I. Desde una perspectiva editorial y publicista, 
Jos periódicos modcn1os c..lificrcn rnucho de Jos que cxistínn hace sólo un:1 década. 
Los anunciantes cxmninan las vcnu.jas y dcsvcnlajas del rncdio con cJ fin de 
dc1cnninar el mejor 1nodo de empico de los periódicos dentro de un mnbicntc 
publicitario cambiante. No obstanlt: urna creciente presión compclitiva. el periódico 
contcrnporánco cuenta con caractcdsticas que son inasequibles en otros vehículos de 
los medio de comunicación. 

Los periódicos al igual que ocurre con pd1cticamcntc todos Jos medios. 
dependen en gran medida de la publicid.ad para su apoyo finomcicro. I:>cpcndcn de la 
economía general. en especial del nivel de las ventajas al rnermdco, para tener Cxito. 

Son un rne<lio b;isico, con roda.e; las ventajas de los nu:<lios locales para todo 
tipo de ernprcs;is: ( 1) la libertad de anunciarse mue un mnpJio público dondequicr;1 
que se desee, y (2) la capacidad de conducción <le una carnpar1a nacional, adaprando 
el encabezado para cad;1 una de las ciudades del mercado. o de publicar anuncios de 
prueba en diversos mercados. La lectura de periódicos es un r·itual de todos Jos días 
en Ja rnayoria de los hogares y de las personas que se dcplazan al trabajo. Los 
compradores Icen con atención Jos anuncios de los supenncrcados en busca de los 
anuncios de las tiendas de departamenro. no sólo para sus compras planeadas con 
anterioridad. sino tarnhiCn para estar al tanto de Ja:-. rnodas y las secciones deportivas 
y de cntrctenirniento. los lectores de periódicos con frecuencia encuentran anuncios 
de automóviles. articulos para el hogar. equipo deportivo, ropa. etc Una de las 
grandes ventajas de Jos periódicos es que se pueden ilustr-ar y describir con detalle 
todos los produclos menciotwdo~. ya que e~aos son capaces de llevar reproducciones 
a color- de toda una púgina. 

El futuro de los per-iódicos implicarit transacciones y mC1odos carnbiantes de 
hacer negocios. El hecho de que los adultos jóvenes no lean el periódico con 
regularidad representa un problcn1a de especial gravedad par-a la industria. Los 
estudios rcali4" .. ados indican que los lectores jóvenes que no desarrollan el hábito de 
la lcctun.t del periódico. en muy pocas ocasiones se convierten en lectores de Jos 
mismos rnús larde en sus vidas. La desviación hacia otros medios por panc de 
muchos anunciantes cstú relacionada con la pérdida del nllmcro de lectores que 
cxpcrünentan los periódicos. Lo5 periódicos ya no cuentan con el control absoluto 
del dinero por concepto de publicidad local .. El vendedor al detalle de la acumlidad 
puede escoger entre una extensa variedad de mcdms que van desde el correo directo 
hasw la televisión por cable. 
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En ténninos de publicidad. Jos periódicos tienen que diversificar las 
caregorins de productos y servicios que lwcen uso de ellos. Ya no es posible que 
dependan en f"onna c."<clusivn de Jos detallistas como sus principnlcs anuncianres. es 
preciso desarrollar una actitud que dé l:t hicnvcnid;1 a los nnuncianles tanlo de nivel 
nacional corno tra11snucional y <1uc dé cabida a algunas de sus necesidades 
especificas. 
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.f.6. REVISTAS. 

Casi sin excepción. la muyoria de las historias de Cxito de lns principales 
revistas en Jos úllimos cuarcrlla mios han sido puhJicacioncs dirigid;rs de rnancra 
estricta a púhlrcos cspci.:ialcs. En realidad, Ja selectividad tiene sus n1iccs en el 
desarrollo his1úrico <h .. • l:1s n.:visras. Las rcvi~rns de mediados dc:J sigJo XIX estaban 
dirigid;is a lectores con inrcrcsc!t especiales. eran vendidas a un aho precio y 
contenían poca puhlicidad. En su 1nayoria, eran de contenido lircrnrin, político o 
religioso y dependían de sus lcclorcs o gn1pos de intereses c~pccialcs, quienes les 
proporcionahan. en g.n111 medida. su apoyo linancic.:ro. 

A finales del siglo XIX, la crccicnrc clase media. la producción masiva y los 
transportes se cornhinanln para propon;ionar una oponuni<..lad para vender productos 
de rnan:a de dislrihw.:itln que sólo podían ser e.xplot¡¡dos con la eficiencia de la 
producción masiva 

l la:-.1a la lk~ada de Ja radio. las revi!tlas fueron el tínico medio de publicidad . 
..-\1 intro<lucrr~c Ja radio. fas rcvi~rn' 1uvicron qw: compartar con ésra Jos presupuestos 
de publicidad. Srn cml>argn, las rc\·isras eran el lmu:o medio visual al alcance de Jos 
fo:bnl,,;'anres :-.:o ohslanrc, en lo~ afios 50 cuando Ja televisión !tC convinió en un 
n1cdin de cornunicaciún. los hühitns de lectura de la !_!ente se transformaron en 
húhitns visuaks. y Ja., n .. ·vi~ra ... tu\·icron que can1biar para pndc..·r sc,hrevivtr 

De pronto se cncoritraron en una situación d11icil. ya que corno rncdio rnasivo 
de con1unicación 110 podian competir con Ja tclc:visión. Por otra parte. las rc\.;Stas 
nutsivas de c~a Cpnca, no eran selectivas como parn alcan .• n:u- plJhlicos rnuy definidos 
que dt:rnandahan mucho:-. anunciante!->. Era c:vidcntc que. dcspuCs de más de 
cincuenta arlos de p.ran é."\ito como rncdio rnasi\"o de con11Jnicación. las revistas 
tuvieran que hacer algunos camhios radicales. Las revistas de rnayor éxito en Ja 
actualidad son aquéllas que atraen. tanto a los Jccton.:s como a los anunciantes. 

Para las revistas generales resulrn muy dificil tener éxito. salvo pocas 
excepciones, las revistas con gnmdcs circulaciones y atractivos masivos constituyen 
un dinosaurio en esta época de mercadotecnia rncta. Como dijera un ejecutivo de una 
revista. "cornpclirnos por el ticrnpo y la atención del piJhlico. Tenemos que hacer 
que nuestras revistas Je hablen al ptihlico con rnús precisión. que generen respuestas 
de valores y calidad. que no sean ahsurdas, que arladan substancia a los estilos de 
vida de Jos noventas". •11'> 

Siguiendo de cerca ;t la radio y a Ja tcle\.·isiún. las revistas se venden ahora 
corno parte de un enfoque de conjunto de un plan de rncdios general. l loy en di.a 
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podemos ver que la publicidad en las revistas se vende co1no parte de un concepto 
de cornprn denominado cornpras entre medios. 

Las rcvislas venden a los con1pradorcs de medios c<1n hase en su capacidad 
para identificar gn1pos cspcciíicos del público. Sin cinhargo. en el arnbicntc actual 
de los rncdios. cst:. estrategia está lejos de ser una exclusividad de las revistas. En Ja 
pritctica la totalidad de los 111cdios está tratando de atraer a los anunciantes con cJ 
gancho del .. público cspcciali:r.ado". La radio. la televisión por cable. el corTco 
directo. las ediciones espcci:1lcs de los periódicos, e incluso la televisión. están 
haciendo uso de Ja estrategia de la identificación de mercados rnuy definidos. 

Son rnuchos los compradores de medios que tienen "un serio convencirnicnto 
de que Jos lectores abordan de distinto mo<lo. distintas revistas. Las revistas se Icen 
con diversos grados de i111ensida<l e involucrarniento. y mientras más alto sea éste 
últi1no. mejor será el desempeño del anuncio".· 12° 

Hoy en din. Jos editores supervisan muy de cerca sus perfiles de circulación. 
Saben bien que Jos anunciantes no cornprarán una publicación <¡uc no llegue a un 
grupo hornogCneo de prospectos. Ademi1s. resulta 1nuy caro para una revista la 
conservación de lectores rnarginalcs: ( 1) Jos anunciantes no pagarán tarifas 
especiales por Ja circulación desperdiciada. y (2) la conservación de Jos lectores 
marginales es rnfls cara que la de Jos suscriptores. 

El é."<ilo de las revistas <1ucdará ligado a las percepciones que Jos anunciantes 
tengan del n1cdio como vehículo a gran escala. Los lectores de revistas tienen una 
mayor educación. poseen un ingreso más alto. y son más acrivos en lo social y en Jo 
político. que la generalidad de la población. Con la capacidad cada vez rnayor de Jos 
editores para identificar y llegar a este público. las rc";sras deben ser un elemento 
seguro de los planes publicitarios futuros de la mayoda de los anunciantes. 

• J20 Fannin. Rebeca. -iñc qu.'lliry qucslion". Markc1jng & 1~1.iut~HQ.n.s Wafill!.!!1ll2.n. J9H9. scp1icmbrc 
No. 8, p. 54 
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CAPÍTULOS 

LAS EMPRESAS TRANSNACIONALES COMO EMISORAS DE 
CULTURA A TRAVt:s D•: su PUBLICIDAD. 

Ya pasaron o están pasando con rapidc:r. las acostumbradas dif"crcncias en las 
preferencias nacionales o regionales con relación a las carnctcdsticas de productos y 
servicios. Ahora en todos los aspectos. el nuu1do se nivela en todas partes a una 
comunidad cslándar. La nueva realidad es la 1nundiali;, .. ación de los rncrcados y con 
ello In fucri'.a 1natcrial de la corporación n1undial. 

M ilcs de escenas sugestivas atestiguan la obicuidad de lo que es evidente en 
lugares de los que se vinja 1nucho: la rápida homogenci7..ación de las necesidades y 
deseos de los increados rnundinlcs con relación a las cosas más avan::.r.adas que hace 
y vende. y las fonnas en que éstas se fabrican y distribuyen. Daniel J. Boorstin. 
bibliotecario del Congreso de Estados Unidos. ha caractcri7.a.do nuestra época como 
conocida por: '"La República de Tccnolog.ia". cuya "ley suprema.. es la 
convergencia. la tendencia para que todo sea cada vez m¡Ís co1no todo lo dc1nás.".·1::1 

En los negocios esto se traduce de 1nanera clara en n1crcados mundiales. 
con corporaciones 1nundialcs vendiendo los mismos y únicos productos 
cstandari7.ados: autos. acero. químicos. petróJco. cemento. productos y equipo 
agrícola. construcción industrial y comercial. llanca. seguros. con1putadoras. 
scn1iconductores, transportes. instnunentos electrónicos. fannacéuticos. 
tcleco1nunicaciones. por mencionar sólo algunos cuantos de los miis obvios de 
manera principal. en la misma y única fonna que existe en todas partes. 

Boorstoin escribió: "las fuerJ . .as convergentes de la experiencia diaria (que la 
República de Tecnología ha introducido) son sublingual y translingual. Las personas 
a las que nunca se les pudo persuadir a que leyeran a Goethe. manejarían con 
ansiedad un Volkswagen ... la tcconología diluye y disipa la ideo logia" .•u:: 

Comerciahncntc nada confinna tanto esto corno el éx.tio arrollador de l\.1c 
Donald's en todas partes de los Campos Eliscos a la Gin:t ... -i. de Coca-Cola en I3ahrain 
y Pcpsi en Moscú y de música de Rock. ensalada griega. películas de l lollywood. 
cos1néticos de Rcvlon. televisores Sony y pantalones Levis. en todas partes. Asi los 
productos de "nlta comunicación". están tan tnundializados con10 los de alta 
tecnologin. Sin duda alguna la 1nundialización va 1nás all~í.. La sociologa de 

• I:! 1 ÜólTllCI. R1ch:ud J y r-..1ullcr, Ron;ull E l.o<;. d1n¡tcn1cs del nmmJo Glob.,I H.c.ach. Gnjalbo. h-1éxico 
197ú. p 272 
• 1221ru:m 
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Princeton. Suza.nne Kcllcr. hnce notar que cualquier lugar que es tocado por In 
industriali:;r .. ación y la urhani7.ación. se caractcri:t.a por un autncnto en la tasa de 
divorcios y matri1nonios con dos cheques de sueldo. por la disminución de tasas de 
natalidad y una brecha gcncracional de costumbres scxualcs.• 1n 

i\.tnhos extrcn1os del espacio de vida. la alta tecnologia y la alta comunicación 
se fwu.len en una comunicación global. consumiendo poco a poco. la parte de 
etuncdio no distribuida en la órbita del cos1nopolitanismo. No existen excepciones y 
nada lo puede parar. Por todas pm1cs todo se hace más si111ilar a todo lo demás. a 
1ncdida que la cstnictura de preferencia del inundo se cotnprirne en una cornunidad 
hon1ogcneizada. 

Diferencias ar1ccstralcs en gustos y preferencias nacionales. en las maneras de 
hacer los negocios y las instituciones de comercio. caen ante la rnodemidad 
hotnogénea que todos los e."perimentan a travCs de las ayudas de la nueva 
tecnología. Las preferencias de la co111unidad global conducen sin escapatoria a la 
cstandariza.ción mundial de productos de fabricución y de las instituciones de 
corncrcio. Los mercados pequeilos a nivel nacional son transfonnados y expedidos 
en grandes increados mundiales, con econon1ias de escala de producción. Esto 
conduce a una creciente co111petencia mundial con base en la eficiencia de 
producción y distribución, cornerciali7-,ción y administración. Incvitahlcrnente. esto 
genera intensa competitividad n1undial enfocada con fucr?..<:l en el precio. Siendo el 
precio. de nuevo, la base prcdotninante de la competencia mundial, la fonna para ser 
el competidor de ptecios mús efectivo. es incorporar calidad ~uper ior y confiabilidad 
en el precio ofrecido. Por liltitno, converge en líneas de productos cstandari7.ados a 
nivel mundial que compiten sobre la base de un valor adecuado -las mejores 
combinociones de precio, calidad, confiabilidad. entrega de productos- que con 
respecto a disciio, funcmnnbilidad y aun en rnodalidml. son 111uadialmentc idénticos. 

Eso y algo mas. ex.plica gran parte del éxito de tal cantidad variada de 
empresas japonesas que manejan gran variedad de productos alrededor del mundo -
tanto tangibles cmno el acero. autos. tnotociclelas. equipo de alta fidelidad. robots. 
tnicroproccsadoras. fibras de carbón y ahora hasta textiles; como productos 
intangibles, incluyendo Bancos. transporte por barco. contrataciones generales, 
programas de computación. Las operaciones de alta calidad y bajo costo no son 
incornpatibles, como se erguía e.Je manera unánime. 

Dcncg~lr el caso ele Japón se ajusta a la definición de prilcticas rnundialcs con 
referencias vngas a ciertos hechos que los autotnóviles japoneses en su país de 
origen tienen el volanle de la dirección a la derecha. pero que exportan nutos a 
Estados Unidos y el Continente Europeo. con volante a la izquierda; que los 

• 123 !hi~t~m. p 27:; 
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japoneses venden equipo de oficina a través de dist.-ibuidorcs de Estados Unidos 
pero lo hacen en fonna directa en Japón; que los banqueros japoneses hablan 
portugués en Brasil. que en Francia los producrorcs y los paquclcs japoneses cslán 
rnarcados en francés. todo esto es tornar una diferencia por una distinción. Las 
localizaciones de Jos volantes de dirección son diferentes ¡¡) igual que los canétles de 
distribución y el lenguaje. Lo que es distintivo acerca de Japón es su implacable 
valor. Esto indica en todas partes y en todo movimiento una tendencia hacia la 
cstandari7 .. ación mundial ~t altos niveles de calidad, cstcrnos o no de acuerdo con 
ellos. 

En estos días es raro encontrar que un segn1ento en un país sea único en sí 
n1is1no. Se encuentra en todas panes, por lo lanlo, estú disponible a vendedores de 
todas partes. De este rno<lo los segtnenros locales pequeños llegan a ser 
estandarizados mundiahnentc. agrandados y, por lo tanto, sujetos a cotnpctcncia 
mundial. en especial en cuanto a precios. 

La nueva República de la Tecnología homogeneiza los gustos. necesidades y 
las posibilidades en proporciones de mercados mundiales. Jo cual permite productos 
estandarizados mundialmente. dando al productor fuertes ventajas de escala. La 
estrategia de cstandari7.;¡ción no sólo responde n los mercados mundiales 
homogcnei7.ados sino que realmente los agranda de manera agresiva, con bajos 
precios. 

Las ernprcsas transnacionalcs conocen rnucho acerca de gran número <le 
paises y se adaptan a sus supuestas diferencias. Ln empresa tnundial sabe una cosa 
extraordinaria acerca <le lodos los paises y atrae su operación capitali7 .. .ando ese algo 
extraordinario que to<los tienen en común. l.a empresa transnacional estudia las 
naciones del mundo no por sus diferencias sino por sus semejanzas. Al nlistno 
tiempo que reconoce la supuesta necesidad de ser cornpctitiva rnundiahnente y 
responde rntcionalmcnte. busca de manera constante cstandari7 ... ar en todas las fonnas 
posibles a todo en un padrón mundial común. l lnce esto. para repetir el punto, 
capitalizando lo que es en mayor medida, Ja cosa extraordinaria que todas las 
naciones y personas tienen en común. que es la escasez. 

Casi en ninguna parte existe alguien. de manera total. autosuficiente. Por lo 
tanro. en rodas partes tenernos alguna clase de comercio. tn1cquc y dinero. La 
división del trabajo y la especialización de Ja producción. son medios por los cuales 
la gente y las naciones optirnizan sus beneficios a través del comercio. el tn1eque y 
el dinero. La experiencia enseña a todos las lrcs cualidades especiales del dinero: 
escasez. diticuhad de adquisición y transitorie<lad. Esto explica la renuencia con que 
las personas se deshacen de él y el cuidado que ponen en hacerlo así. Tarnbién, 
explica parte de la "única cosa extraordinaria" que sabe la empresa mundial: si se 
puede obtener un precio bastante bajo. el mundo cada vez mits homogeneizado 
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nceptará cnda vez rnás el producto cstandarir.:1do rnundialmcnte. aún si no es con 
exactitud lo c¡uc la 1nndrc dijo c1ue era lo ¡uJccuado. lo que la costumbre inmcrnorial 
habla decretado corno correcto o lo que los fabolosos investigadores de rncrcado 
afinnnron que crn lo prcff.:rido. •1:::4 

La convergencia 1nu11di:1J no es el caso especial de productos avun:r..ados 
tecnológica y cicntíficarnctnc de la alla rccnologia. Considérense. los asotnbrosos 
casos de Coca-Cola y Pcpsi. los cuales. cualquier:• que fuere el criterio concebido. 
son productos mundialmcntc con comunicacicH1es cslam..1.ari:l' .. adas y bien recibidas de 
manera ansiosa. por todos en todas partes. Lo rnús extraordinario es el hecho de que 
runbos son produclos ingeridos por Ja boca, Si'.1lisfacicndo una 1nulti1ud de gustos 
entrenados en fonna irunemorial en una enorme variedad de c..lif"creucias locales 
preferidas y hondmnentc inc&dculadas. como sabor. consistencia y cf"crvcccncia. Sin 
ctnbargo. en todas partes estos dos productos invaribJcs son vendidos con éxito. y en 
f'onna creciente de Ja rnisma manera. Lo mismo ocurre con Jos cigarrillos, en 
especial los hechos en Estados Unidos. los cuales arlo con arlo se introducen casi en 
todas partes donde cxislcn fuertes diferencias por otras mezclas de tabaco. Estos son 
incidcnlcs especiales; son ejemplos de la corriente general hacia Ja homogc11ci:1".:1ción 
del rnundo, y aún en produclos de "aira comunicación" por Ja f(.)rma en que todos los 
produclos son distribuidos y financiados. la nrnncra en que se fijan sus precios y las 
instituciones a través de l.as cuales son vendidos. No lwy c:\.ccpciones. los proc..luctos 
y rnétodos del tnundo industrializ.::u.Jo tocan una sola rncludía para todo el rnundo y 
todo el mundo la baiJ¡t ansiosamcnlc. 

El rnundo se 1nucvc incxnrahlcrnente hacia una rnaynr convergencia rnundial 
en todas las cosas. i1npulsado por las fuer.l'.as lecnológicas del endurecido pasado 
heredado, corno las pref"crencias culturales, gustos y pntroncs nacionales y las 
misrnas instituciones de negocios Eslo explica. por ejemplo. el crecimicnlo de Jos 
llanrn.dos mercados Ctnicos en todo el mundo -scg.menros cspccializ.ados en 
alintenros. ropa. cntrclcni1nienlo y hasta instituciones de ventas al rncnudeo corno 
.. delicatessen". "Boulangcries" y tiene.las de antigüedades. Estas no son 
contradicciones o denegaciones de la homogcnei:1".:1ción gcncraliz.::1da de gusros y 
prcf"ercncias, no habria distinción C1nica o dominante de Jo primero. El crecimiento 
mundial de los increados étnicos confinna la presencia n1ñs grande de Ja 
estandarización rnundial en todos los dernús segmentos. En todas panes hay comida 
china, pan {1rabe. 1nlrsica cmnpcstrc y del oc~tc. piz:r ... a y jazz. I .a penetración 1nundial 
de las fonnas _étnicas representa la cosrnopolización de scgmcntcos de 
especialidades. Nuevamente la mundiali::t" ... ación 110 significa la desnparición de 
segmentos. Significa su expansión a proporciones mundiaks. 

• 124 Darncr, H.1d1:ird J. y t..1ullcr. Ron;11d D. Qp __ c1t. p JHI 
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Los chinos son diferentes de Jos nlcmancs y los zimbawcs con una gran 
variedad de fonnus. pero no obstnntc. los tres son de 1nancra notnblc, parecidos en 
relación al runor, odio. nticdo. codicia. envidia. alegria. patriotismo, pornografia. 
comodidad rnaterial o rnisticismo, y la función del alimento en sus vid<1s. El n1undo 
es conducido y sostenido por los la;,r.os comunes que unen ~us difCrcncias. Cada vez 
en mayor medida, los tiempos modernos crean nuevos lazos de cornunidad en que sí 
mismos. causan muchos problemas y despiertan muchas preguntas. 

Las diferencias persisten. La distinción entre el pa:-.~u)o y el futuro es que las 
cconornias y la tecnología favorecen Ja comunidm..I, fur:r.ando en Ja ernprcsa 1nodcrna. 
sin impor-tar su tain:u1o. la constante necesidad de adaptarse ;1 lo nuevo. 

En todos los frentes, la mundializ ..... ción converge en un enlace cornún. Las 
diferencias que persisten afinnan una sentencia de econornia fija y antigua -que el 
mundo es conducto por Jo que ocurre en el rnargcn o los apCmJiccs, no en el centro; 
que Jo significativo se adhiere no a las condiciones cornuncs; típicas y ordinarias, 
sino más bien a los eventos extremos. De csla manera, en cualquier anfllisis 
competitivo. la cconornía afinna que lo importante no es el precio prometido. sino 
más bien el precio marginal. el precio rcsullantc frente a las nuevas condiciones que 
suelen surgir,. lo que se ha de lomar en cuenta en Jos asunto-; con1crcialcs no es lo 
que está sucediendo en forn1a predominante. ~ino m~'"ls bien In que pasa en el frente 
de batalJa, no las diferencias pcr~islcntes y predominallles enlre los nacionales con 
relación a gustos. preferencias y prúcticas. sino las principales sirnilitudcs, de lo que 
de n1ancra creciente ocurre a todos en el niargcn, fucr;ras que se acurnulan en todas 
partes en una cornunidad pn:dorninanlc y avasalladora.·i:n 

El argumento para la mu11dial1zación de mercados descansa de manera clara 
en dos premisas cnn respecto al i..:omportamicnto del 1.:onsurnidor: ( 1) la 
hornogeneiz¡1ción de las neccsidadc~ del mundo, y (2) la disposición de las 
personas a sacrificar preferencias c~pecificas en características del producto. 
Cunciones. discfio y otras cosas parecidas, por precios menores y alta calidad. Los 
precios menores se facilitan por economías de escala en la producción. 
transportación y comunicación que harún posibles los mercados mundiales rnasivos. 

Una fuerza poderosa cslói conduciendo 011 mundo hacia una cnrnunidad única 
y convergente; esta fuerza es Ja tecnología. J la gcnernlizado la comunicación. el 
transporte y los vinjes haciéndose accesible, por MI facilidad y n1cnor costo, a Jos 
lugares 111ús alejados y aislados y para Jas multitudes 1nús pobres del inundo. 
Súbitamente. ningún lugar o persona cstú aislado de las "utracrivas tentaciones .. de Jo 
1nodcrno. Casi todas las personas, en rodas partes desean l:1s cosas de las que han 
oído hablar. que han visto o <JllC han experimentado a través de los nuevos 111cdios 
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tecnológicos que impulsan sus necesidades y deseos. Esto conduce cada vez m.:is 
hncia la comunidad global. homogcnci7 .. nda. por lo tnnlo. a tos increados de todas 
partcs.· 126 

Lns aspiraciones del mundo se dirigen ahora hacia nrrih:t y hncia el cxtc.-ior. 
con po.-cioncs de su población cada vez mayores. deseando lo tnodcrno. a lo que 
están expuestos todos los días. Esto explica en parte las deudas externas 
espectaculares y que muchos paises sufren con dcsespc.-ación en la actualidad. no 
sólo algunos en vías de desarrollo, sino tmnhiCn varias decenas de los más pobres 
como Togo, 11;.tití y l\fnlawi. Durante la dCcada pasada. cada uno se .ap.-csu.-ó a la 
adquisición de lo 1nodcn10. lo cual no podía o no quería disciplin:use a ¡uoclucir, 
conducidos po.- las demandas más urgentes <le la población. por algo que conocían 
con10 las cornodidadcs y gratificaciones de las personas en los países des;1rrollados. 

En todas partes del mundo las personas desean las cosas tnús avanzadas que 
ya tienen los scc1ores tnás adelantados. pues las tnismas clases y tipos <le bienes y 
servicios ya no los satisface. También. las quieren en su forma rnfts avan7.ada de 
funcionalidad. calidad. confiabilidad. nivel de servicio y cotnpetitividad de precios. 
Ya pasó la época en que se podia vender en los países rncnos desarrollados el 
1nodclo del afio pasado o c1 equipo usado que se tornaba a can1bio. Ya pasó Ja época 
en que se podia contar con mc.-cados atrnctivos en países más pcquciios para 
versiones rncnorcs de los p.-oductos avanzados. Ya pasó la Cpoca en que los precios. 
márgenes y utilidades en el cxtcrio.-. eran por lo general. mcjo.-cs que en el pais de 
origen. pero las ctnp.-esas transnacionalcs siguen en pie <le lucha. no perdiendo el 
rit1no a través de la publicidad que sigue siendo su carta de p.-csentación y la fonna 
de "cultura .. que dan a los hurnanos dcJ nuuu.lo. 

• 126 Bamct.. Richard J. Mullcr. Ron..-..ld E .. Qn..sil .• p. 403 
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5.1. LA CULTURA Y SU REl.ACIÚN CON LA PlJllLICll>AU. 
DESDE EL PUNTO DE VISTA ANTROPOLÓGICO. 

Vimos el agotan1icnto del rornanticismo y cJ rrncion;llisrno corno bases 
idcológicns de la co11ccplualiz:1cibn sohrc la identidad. Ya no podc1nos considerar a 
los n1icmbl"OS de cada sociedad como pcrlcnccicndo a una sola cultura hornogénca y 
teniendo por Jo tanlo una llnic:1 identidad distintiva y coherente La 
trnnsnacionaJi;,_.¡1ción de fo cconornia y de Jos símbolos ha quitado vcrnsirnilirud a ese 
modo efe kgitimar las identidades. Si seguimos J;1 clasificación de Arjun Appadurai, 
existen ni rncnos cinco procesos que dcsafi~1n c~ta caractcri~~•ciún 1clúrica y 
nacionalista de identidades aisladas: a) cfnocopios, sc:t. movimientos 
pobJacionalcs de imnigrantcs. turistas, refugiados, exiliados y trabajadores 
temporales; b) tecnicospios, es decir, los Jlujosproducidos por las tecnologías y 
corporaciones multinacionales; d) rnedioscopios. l"Cpel"torios de irnúgcncs e 
infonnación CJ"cados pan1 ser distJ"ibuidos a todo el planeta por las industrias 
culturales: e) los ide;1scopias, modelos idcolúgic.:os rcprcscntarivos de In que podda 
Jlamaf'"SC Ja modcn1idnd occidental: concepciones de dcrnocr:1cia, libertad, bienestar 
y derechos humanos. que trascienden las definiciones de las identidades 
particularcs.·•~ 7 A estas matrices ideológicas, agregaríamos otras formas de 
pensamiento tr.adicional no occi<lerualcs (orienralcs y la1inoamcricanas. por ejemplo) 
que se difunden en varios continentes 

Cuarenta aiios despuCs de que los medio dcclrónil.:o!'> de cornunicación se 
apropiaran de la escena plJhlica y se convirtieran en lo~ principalc..·s fonnaodres del 
inrnginario coleclivo. Jos 1ninistcril1s de cultura siguen consagrados a las bellas ancs. 
En el rncjor de Jos casos, se ocupan un poco de cuhura popular tradrcionaL pero casi 
nunca hotccn al!!º al rcspc..·cto de Jns culturas urban:1s modernas: el rock. Jas 
historicras, fotonovelas, videos, es decir. Jos medios en que se mueve el pcnsmniento 
y Ja sensibilidad masivos. y en donde las empres:1s 1ransrrnc1onalcs a través de su 
publicidad tan avasalladora han contribuido a perder la identificación e idc.."ntidad de 
Jo populou-tradicional 

La cultura contcrnporúnca vive en esta tensión entre la 1nodcn1ización 
acelerada y las críticas a la rnodcrnidad. las impugnaciones rnois radicales y lúcidas y 
el irnnginario postindus1dalcs son enunciados hoy por quienes atravesaron la 
experiencia turnul1uosa de rupturas. renovaciones y descngaiios de esta scBunda 
rnitad del siglo XX. Anoten1os dos cjernplos: prirnero el de Robert 1 fughcs. crítico 
de arte de Times y Thc Ne\'I.' York Rcvicw of Books: en el libro que f'"cúnc Jos 
aniculos con que síguió las alianzas entf'"c arte~ televisión y mercado, cJ balance 
conjunto de cómo fueron rransfornrándosc lo culto y lo n1asivo, le pcnnile explicar: 

• 127 AIJllR. ,\¡'11.1•1""" -v"J'""',"'" •nJ o.J1Unn ... c 1nthc 1~·-.l••l <.-ulrur•I '"""'""""'Y~.,.. ~hl.c .,, .. 1t.cni.""'= ("'11 Ul,.,,,.a/_.-...!!!!~_._[!A•·!~.~•l!"!!'!!. 
a.:,.1.,_~!!L•ll!"U!aj_rJ~~\.!1.::. r .. .....ir .... N"""hury p.,i... S.01;c¡-.hh•:•tu••. Nuc~• r>clh1. l')'<io 
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"el cntmnccido cclcctismo" del arte de los unos ochenta en Nueva York .. su sequía 
imaginativa recuerda un triste chiste n1so: hoy en <lia puedes pedir un filete por 
teléfono y recibirlo por televisión". Sólo una perspectiva de largo plazo. nutrida en In 
historia del arte. es posible darse cuent:i de que los 200 rnil artistas que po<ldan 
considenusc "actuales" en Estados Unidos no tiene mús irnportancia en el desarrollo 
cultural "que. digamos. la clsificación de Charles Jcnk de un subgrupo e.le 
ncopoladinos japoneses que no habían sido catalogados por la historia de la 
arquitectura". No se pueden separar rnús. dice hughcs. de una época en que lo 
producido por los artistas. aprcrniados pro el 1nerc:1do. se reduce a condensar las 
tendencias de moda. recha;r .. ar "cualquier idea de lenta 1naduración"" y aprovechar 
••cualquier recurso estilístico que llame la atención. sin preocuparse de lo estéril que 
pueda resultar a la larga".·11M 

Las cxplon1ciones del arte deben continuar siendo recursos para escapar de 
las ilusiones niveladores. abstractas. de l;1 dcn1ocracia occi<lental; pero estas 
posibilidades se frustarún 1nicntras los artistas se dejen disciplinar por el mercado. o 
por las buenas intenciones de un rnulticulturalis1no homogcncizador. Las búsquedas 
estéticas pueden ser el lugar donde sigan vibrando las diferencias de calidad e 
intensidad. de perspectiva y experimentación. donde se recuerden que la 
coexistencia de etnias y culturas. su hibridación desigual. es algo muy distante de 
una grnn fa1nilia mundial apetecible. 

• 128 llughcs. Robcrt. ~. Ed. Anagrana, Barcelona, 1992. p. 11-14. 
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5.2. LA CULTURA Y Sll RELACIÓN CON l.A PllHLICll>AD, 
l>ESIU: EL PUNTO 1>•: VISTA SOCIOLÓGICO. 

Pese a las di fcrcncias de la palahra cuhun:1. de fi.1rma general entendemos ese 
todo complejo que incluye el conocimictUo, las crccnci<1s. el arte. el derecho. las 
costurnbrcs .. los húhilos y. en general. todo lo que oprcndcmos y con1p;1rtin1os como 
rnicrnbros de la sociedad a la que pcrtcncccmos. La cultur;1 se reproduce así misma y 
se transmite inculcando unos sistemas de valores rncdiarHc la imposición de 
dctcnninadas pautas de cornpurtarnicr11o. J>or lo tanto, no se puede dejar de observar 
<JUC Ja publicidad, Ja moda y los medios de comunicación de rnasns transmiten 
valores e irnponcn normas de cornporramicnto social que en nuestra época colocan al 
consumismo con10 centro de casi todas las categor-ias axiológicas. 

Lo 1nás caractcri~tico de la cuhura actual -de la cultura de rnasas- es que a 
través de los medios de comunicación se ofrecen al individuo innumerables 
estimulas e inforn1acioncs que éste dificilmcntc puede procesar ni rclacio11ar; en 
casa. en la calle. rncdianrc las vallas publicitarias o Jos letreros lwninosos o 
electrónicos~ el cinc~ en Ja radio. o en cualquier activicfod diaria. el ciudadano se ve 
envuelto en el discurso persuasivo de Ja publicidad y de Ja rnoda. o en el discurso 
susurrante de los medios. Es obvio que no se pueden almacenar todos estos 
estimulas. ni rnucho menos intentar comprender la rcl:1ción que hay entre ellos según 
una concepción cohen:rue, line¡tJ y organi7 . .ada del mundo. 

J .a revolución de las cornunicaciones y el consiguiente aluvión de 
infonnación persuasiva y consumista de la 111ás variada clase. ha producido un 
cambio total en la sociedad, en la psicología de las personas, en Ja política. en las 
relaciones entre personas, en la concc¡H.:il111 del rnundo y en Ja manera de pcns¡1r. De 
ahí que en la actualidad se hable de la "cultura de mosaico" (A. i'.·1or;ilcs). que se 
can1cteriza por ofrecer numerosas infornwcioncs que no se relacionan entre sí 
fonnando un saber organizado~ al contrario, promueve un lipo de pcnsarnicnto 
disperso. cmnpartimentado y sin unifonnidad. Este camhiu ocasiona esa pérdida de 
coherencia, puesto que cada vez es mús co1nplcjo el mundo en el que debernos 
dcsenvolvcn1os y más dificil la cornprcnsiún de tanlos acontecimientos que tienen 
lugar en CJ y sus interconexiones. 

La relación del individuo con el mundo que Je rodea ya no se re;iliza a través 
de unas nonnas de referencia co110cidas por todos. con unos significados precisos e 
incluso, con unas respuestas más o menos codificadas. En la actualidad existen 
numerosos ambientes. bien diferenciados y aislados unos de olros. que poseen sus 
propias reglas y códigos de componatnicnto. l lay que cormcer, por lo tanto. las 
diversas normas que gobienian en cuda uno de los diferentes ambientes para ser 
comprendido y accplndo en los rnis1nos. Así. las relaciones interpersonales se ven 
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somctidns n Jos vaivenes e inestabilidad propias de los cambios ncclcrados. Ío que 
puede proporcionar una sensación de dispersión y de angustia. 

Esta situación provoca en los individuos desarraigo. frustración y reacciones 
de todo tipo. corno es fñcil observar en las g.rmules ciudades: personas irm<laptadas y 
con translornos psicológicos de diferente índole. que van y vienen del trabajo, c¡uc 
ncudcn a los espectáculos o a las fiestas que organi;r .. .an amigos cornuncs. que 
compran en los supennercados. que pasean por las calles ... Pero el tnias drarniatico de 
los efectos de csla cullura -de la pérdida de Ja coherencia- es que ha sirnilado e 
incorporado esta masa de inadaptados sociales, convirtiéndolos en algo cotidiano y 
habitual. Los rnús poderosos, los rnejor tratados -econórnica y culturahnentc- son los 
que poseen mayores posibilidades de defenderse y adaptarse n esta nueva sociedad 
des111emhrada que es fruto de la huida del medio rural al urbano y del consiguiente 
proceso de adaptación acelerado~ del nuevo sistema productivo en el que nadie es 
responsable ni controla la producción de los bienes de consumo; de la avalancha 
publicitaria que nos obliga al consumo desmedido~ de la revolución de las 
cornunicaciones que actúan de cárnara de resonancia de lo que ocurre en cualquier 
parte del inundo. 

La publicidad no es evidentemente la única responsable de los males que 
aquejan a la sociedad de consumo. La industria :w<liovisual -una de las mús potentes 
e inOuycntcs socialmente <le la actualidad- juega un papel n1uy activo en Ja 
consecución de los fines consumistas del sislema productivo. Sin crnhargo. no se ha 
de olvidar que justarnenle la publicidad es el me(lio tnús importante -cuando no el 
único- de la financiación de dicha industria. 

"' Así. la publicidad y la televisión forman un tún<lcm decisivo en la actual 
concepción del inundo -desn1ernlnada e incoherente-. l .. a televisión propone una 
secuencia continuada en su prograrnación. lo cual hace que no se puedan considerar 
aisladarnentc los prognunas .. Un prograrna se relaciona con otro rnediante anuncios -
la publicidad-. teniendo en cuenta el público al que se dirige y las horas en que se 
crnitcn. cuando los nir1os puedan ver televisión, también los anuncios se dirigirán a 
dicho público. De esta fonna. al enlazarse los concursos. el concierto. la 
infonn~tción. teatro, cte .. casi todo se convierte en rnercancia. dcsvirtuúndose la 
realidad. Todo pasa a fomrnr parte del mismo espectúculo: el con~umisrno. Se 
constunc infonnación que no se comprende porque se <la descontextuali7 .. ada. 
películas para no pensar en el problema de maiiana. concursos para hablar con la 
fiunilia mientras mira el televisor. y publicidad para identificarse con los héroes que 
presenta. Esta situación se ve agravada recientemente por la tendencia a relacionar Ja 
actividad publicitaria con el patrocinio pese a la existencia de leyes que intentan 
diferenciarlos estrictamente. A partir de ahora se puede decir no sólo que el 
contenido de Jos prograrnas misrnos son publicidad. El espectúculn del consutnistno 
lo invade. 



En csn búsqueda incesante por In distinción social y por la homologación a 
una clnsc dclcnninadn. juegan un papel decisivo la publicidad. la rnoda. el diseño y 
los rncdios de comunicación corno agentes aceleradores y orientadores del consumo. 
No se trata de <1ue pcrrnanczcan unas ideas. unos valores, unos gustos. sino todo lo 
contrario; se persigue el cambio a lrnvCs de dichos agentes. Esle es el estilo de este 
siglo. que se rnulliplica. lo invade todo, desde la decoración de Ja casa hasta las 
rnnrcas de las súhanas donde se ducnnc. pasando por la 1narca del reloj y ha~ta por el 
rnédico que nos atiende y afecta a todas las clases sociales: el consurno como 
elcrncnto que grcgari:l'.H y sectari:r .. a al misrno tiempo, en una sociedad que está 
cnn1biando constantcrncntc 

"La rnisma public1dad. los mismos estereotipos culluralcs pasan 
sucesivainente de las ciudades (lCcidcntales a las lujtiriosas revistas de los burgueses 
de1 subdesarrollo, después a las vallas o a los anuncios televisados. visibles para 
todos. Desde ese momento, la influencia de la publicidad en los húbitos de consumo 
para aurncntar .. si ello es pnsihlc, debido a la irnpor·tancia de su inOujo sobre los 
modelos de vida y de pensamiento itnpuestos :1 las poblaciones, en conexión con las 
otras industrias cullurales" ~11· 1 

La penetración e 111tl11encia de estos agentes del consumo es ya un hecho 
incluso en los llarnados países subdesarrollados o en vias de desarrollo de 
SudamCrica, A.frica y Asia. No deja de asombrar el hecho de que alli donde las 
necesidades básicas no están cuhicr1:as. donde el nivel de vida es hajisimo v no existe 
el poder adciuisitivo. donde no hay rnctcancias que consumir. dn~1de el Fharnbrc es 
habitt1al, se propoi1gan a lravCs de la publicidad y de los 111edios de comunicación el 
derroche y la abundancia típica de las socie<l;nJcs económicamente desarrolladas. 
Pero ademús la estética. los modelos culturales y Jos comportatnientos que 
transmiten anuncios tales como los dt: las bebidas. de los productos de belleza. o lo 
de lin1picza. por ejcrnplo, no rt:spctan los valores ni los ra~gos identificativos de las 
cultunls autóctonas. 

Este nuevo colonialismo consumista del sistema capitalista ex.tiende su poder 
conviniéndose en el mismo elemento cohcsionador entre las diferentes culturas y en 
la idcologia dominante del planeta. pues como dccia l\·1cLuhan. los medios son las 
extensiones de nuestros st:ntidos~ a lravCs de ellos. el inundo se reduce 
convirtiéndose en una aldea global, en la que todos bebernos de las 1nisn1as fuentes: 
consurnilnos las 1nistnas series, las rnismas pcliculas, los rnisrnos anuncios .. las 
misn1as infonnacioncs. etc. •1 10 

• 129 Ru.-.~11. J Tho111as y t...;rnc Rmi;ild O¡>_c;!1 p l'JI 
• 1 JO H!l~Clll. p. l 'J2 
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Sicrnprc han existido estereotipos sociales y culturales; sin crnbargo. hoy 
abundan y se extienden a todos los individuos porque Jos medios de comunicación y 
Jn infonnación -de cunlquicr clase- c¡uc se consurnc a través de ellos. difunden las 
misrnas ideas y actitudes a todo el rnundo. y cada vez es miís dificil contrastar estas 
concepciones sirnplistas con Ja cotnpleja rcnlidad que suele aparecer enmascarada 
por los propios agentes del consumo -publicidad,. moda. diseño-. En estos momentos 
se puede decir que asis1iJnos al triunfo barroco de Ja apariencia. 
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CONCl.USION•:s 

Ln ctnprcsa transnacional es Ja pdmcn1 inslitución de la histoda de la 
humanidad dedicada a la planificaciún ccntrali:l' ... 'ldn a escala 1nt111dial. Cotno su 
objetivo primordial consiste en organizar e intcgntr las actividades económicas en 
todo el mwulo con el fin de obtener los múxirnos hcnclicios mundiales. la crnprcsa 
trnnsnacional es una estructura orgúnica y utili7 . .a cada uno de sus departamentos o 
direcciones par-a que sirvan al conjunto. i\spira a fin de cuentas a evaluar los éxitos y 
los fracasos no por el balance de una empresa subsidiaria. o por la adecuación de 
determinados productos o su influencia social en un <lctcrminado pais, sino por el 
nwncnto de Jos beneficios rnundialcs y el inc.-cmcnto de la parte del mea-cado 
mundinl conseguida. 

Surgidas por el efcclo de la explosión tecnológica subsiguicnlc a la Segunda 
Guerra Mundial. que ha transfonnado la visión que 1cnía el hornbre del ricmpo. 
espacio y de la escala, las crnprcsas transnacionalcs aspiran a conseguir una 
aceptación politica muy superior a la que jam{ls se otorgó a ninguna organización de 
negocios. La primera clase de crnpresarios que cuenta con posibilidades prúcticas 
para adrninistrar una empresa planctnria aspira de hecho a encargarse de la 
adtninistración del mundo. y para ello cuentan corno piedra angular a la 
mercadotecnia y publicidad. 

Las corporaciones que compran, venden y producen en l\.·1éxico a nivel 
mundial. tienen efectivamente lu capacidad de infuir en Ja vida de Ja población y del 
país de una manera que necesariamente constituye un desafio a las prerrogativas y 
las responsabilidades de Ja autoridad política. i. Cómo puede el gobicn10 mexicano 
establecer un plan económico con un mínimo de confianza si un consejo de 
directores de empresas transnacionales reunidos a 1nilcs de kilórnctros de distancia 
puede estar modificando la poJiiica de compra y de producción que dcberol afectar 
fundamentalmente a la vida econórnica del país ? . 

La empresa transnacional está transfonnando la economía po1itica del mundo 
mediante un con1rol creciente de los tres recursos fundamentales de la ";da 
económica: la tecnología de producción, el capital y la comerciali:r.ación. a través de 
la publicidad C]UC induce a los consumidores polcncialcs a preferir una marca que 
otra. 

En una famosa historia de Edgar .Allan Poc. se narra la frenética biJsqucda de 
una cana desaparecida. Se desmontan los muebles. se exploran las almohadas con 
agujas finas y largas. se levantan las alfombras y se examinan minuciosamente los 



suelos y las paredes. Duranle lodo el liempo In carta csrú siluada a plena visla sobre 
lu repisa de una chimenea. ocufla por su misnrn ohvicdad.•n 1 

La pubJicid<uJ es como esa carta desaparecido•. Corno se ha hecho rnfls 
insidiosa. 1nás pcrstrnsiva~ corno fonna cada vez más par-le de nuestra vida colidimrn. 
se ha hecho en gnm rnedida invisibJc. Sus imágenes se dan por- supucslas_ Los 
anuncios han acabado por- udquirir Ja cualicfad de las cosas naturales. 

La crnpr-csa trnnsnacional 01ctuaJ cuenta por- encima de todo con su capacidad 
para invalidarlo todo. Kim B. H.otzoJJ. profesor de publicidad en la Universidad de 
lllinois. Charnpaign. Jos ha expresado así. Los puhJicirouios. escribe. "no tienen 
poder para obligar. por enormes <]llC sean sus esfuerzos pr-ornocionalcs. Sin embargo, 
si que tienen el poder de prevalecer: prevakccr en nuestras revistas y diados; 
prevalecer cu nuestros programas de r;1dio y relcvisión: en definitiva. prevalecer en 
nuestras prioridades". • 11 ~ 

Así la publicidad resulta <JUC se in1ponc de una forma tan incontesrotblc que 
intentar definirla puede parecer supcrnuo. pero es un hecho inncgabJe que la 
publicidad sirve p:1ra infonnar-. pero mucho rnils. para persuadir. Vende mercancías y 
servicios por el proced irnicnto de convcrrirlos en irnágcnes y sucflos. Como 
disciplina. constituye una mczcolo1117,;1 curiosa. No es en n·alidad un arfe ni ciencia. 
aunque tiene algo de las dos. La ciencia está prescnle en la fonna de Ja 
investigación, pero es una ciencia con "e" rninúscula. por m;is que Ja "c .. cstC 
creciendo cada vez mús, ayudada por Jos bancos de datos de las cornpuradoras y por 
el dcsarroJJo de Ja clectrónic;1. Tampoc(.) puede considcrarscla un ;111tCntico arte. por 
más que rnuchos de sus pracricanlcs discutirán np:asionadarnc11rc c..·sa afinnación. 
Pero el <Irte constituye un fin en sí mismo; y el 01rte irupliciro en Ja publicidad es un 
medio para conseguir un fln. La rnczcla. con lodo, posee una cnonnc fuerza. Corno 
industria. la publicidad posee un poder que va 1nús allú efe sus dimensiones. reclama 
para sí Ja considcrac1ón de Ja indusrria de los años ochenra, noventa y Ja enfila para 
el próximo siglo. Se rrnra de una indusrria hecha a Ja medida de la que se ha 
bautizado como ••gcncrnclún del YO"'. una generación a Ja que los publicistas 
insisten en que les gusra que se les anuncien cosas (por más que esa prercnsión 
debería reconciliarse con la preocupación de Ja industria puhlicitaria por irnpcdir que 
esa misma generación se salfe los anuncios de Jos programas de televisión 
prcgrabados). Esramos en Ja cf:ipa de Ja Jircrarur-a visual. La publicidad csr;i en 
vanguardia. "Es Ja fonna del arte popular de rwcsrra época". 

La publicidad está muy lejos de ser una realidad in1po1enre o 1noc1m; no es 
simplc:rncrHc una imagen rctlejacf<1 en un espejo. Su poder es real~ y cstil crnpczando 

• J 3 J Clark. Ene. D.n ...... ctl. p 11 
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n cxpcrin1entnr gran incremento. No es el poder de lavar el cerebro de la noche a la 
rnmlnna .. sino el poder de crear un cmnbio sulil y real. El poder prevalecer. 

La publicidad siempre hn despertado pasiones encorrnd:ts. pero nadie niega 
que es un ingrediente clave de una econorniu cornpctili'\-•n. pero corno Jos 
presupuestos publicitarios van haciéndose cada vez rnús gignntcscns. se convierte así 
n1ismo cada vc;r. rnús en un anua que hcncfkia a Jos grandes en perjuicio de los 
pequeños. También puede. con10 nlgunos afirman. ayudar a reducir los costos al 
favorecer Jos grandes vollunenes de producción. pero eso no significa 
neccsarüunentc que la mercancía le cueste n1e11os al cons111nidor. 

Nuestra sociedad global de fin de siglo eslá en transición. Debemos reconocer 
que está inrnersa en un evidente vacío cuhural. rnoral y existencial. que se ha 
agudi7.ado en los últimos vein1c ai\os. en el periodo que abarca de 1ncdiados de Jos 
arlos setenta hasta mediados de los noventa. época que se ha caracterizado por una 
dinárnica revolución tecnológica que se plasrna claramenle en todo tipo de 
publicidad que realizan las empresas transnacionales. que ha reprirnido las 
rnanifcstacioncs de índole cspiri1ual. 

Estarnos viviendo el esplendor de un;i sociedad emocional. que rc;-icciona 
instintivarncntc a los estimulas del enton10. negando Jos dictados de la razón. 

El aUléntico creador de cultura de hoy. a pesar nue~aro. es sin lugar a dudas Ja 
publicidad. Esta nos impone patrones de condui.::ta. valores, nwldea nuestra 
sensibilidad en el lcrreno estClico. de lectura. ele. 

Los rncdios de cornunicación rnasiva se rclaclonan cstrccharncnte con este 
fenómeno soci:il: no se les ha definido un papel protúgonico y por clJo se han 
convertido en el escenario que ofrece a quien pueda pagarlo un esp;-icio dentro del 
ccosistcrna infonnativo. 

Los medios rnasivos de cornunicación actualrnentc enfrentan una alteniativa: 
actuar corno espejo que refleja las inquietudes sociales vigenles. las expectativas y 
anhelos. estalos de vida, valores. etc .• o fungir como agentes cuhuralcs. guiados por 
el chuo objc1ivo de un proyecto cullural que pretcnt.la elevar la c;-ilidad <le vida de J41 
población h:tcia experiencias espirituales y artísticas mús refinad~1s y prorundas. 
hábitos rnús fimcionales. valores morales n1ús sólidos. mayores niveles de salud. 
tanto fisica como psicológica convivencia gralificantc y todo nqucllo que cornbata el 
grave vacío cultural y existencial; las empresas transnacionalcs ¡¡ través de su 
publicidad en lVféxico van a seguil"" creciendo. ra1110 en cantidad como en el irnpacto 
que supone en nuestras vidas: nos Jo asegura una gran cantidad de factores distintos, 
desde la C."\'.plosión de los medios de comunicación hasta 1<1 creciente mundiali7 .. .ación 
de los mercados. Posee muchas características positivas y negativas. Es necesario 
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poder difundir 1nás infonnación útil. Es cné.-gica y original. Puede ser divertida: Ja 
nmyoría de nosotros tiene sus anuncios f.avoritos. 

Pero la publicidad tambiCn es una industria grande. poderosa. con cnorn1es 
talentos que i1nponcn y n1odifican nuestros estilos de vida. inmcnsarncntc rica ól 

pesar de la c,.¡sis cconómicn mexicana. sus fines y ohjcrivos están bien dcfi11idos. 

Pero tmnbiCn es cierto que el c.'<Ccso de mensajes publicilarios que pretenden 
el liderazgo rne.-cmJológico dcJ producto o servicio que ofrecen las cmprcs;:ts 
transnacionales confon11a por sí 1nisrno una industria altarncnlc conlarninantc para cJ 
ccosistcnm infonnativo. 

Es preocupante que los adolescentes sean los rnás predispuestos a consurnir 
todo lo que represente un respaldo para ser aceptado por la socie,fad: basta darles un 
modelo aspiracional (un estilo de vida socialmente valorado) mediante Ja publicidad. 
y el producto que les ofrezcamos corno medio para lograr esa expectativa lo tomarán 
como suyo. 

La publicidad. desde una perspectiva rnetafórica. ejerce la manipulación de 
expectativas para oblcner un fin. que es Ja venta del producro o servicio de la 
empresa transnacional. 

Hemos aclaH1do que 1nctafóricarncnte. puesto que desde una perspectiva 
técnica la publicidad no ejerce rnanipulación. Los fines persuasivos de Ja puhlicidad 
nunca esuín ocultos al pllblico, y Ja manipulación for.l'.osarnentc exige que el sujeto 
sobre el que se actúa no perciba la intención del agente manipulador de influir en su 
conducta. 

La manipulación masiva de lipo directo siempre tenninaril siendo un acto 
político (aunque lleve tincs de otra indolc. como religiosos. educacionales. 
culturales. cte.). Esto quiere decir que la manipulación directa pretende el control del 
pensamiento y. a lravCs de él. el de Ja conducta. 

En contraste. la manipulación de la capacidad de compra. o sea. Ja de tipo 
mcrcadológico. rncdiantc la publicidad no pretende el control integral del individuo 
(que es Ja pretensión de la rnanipulnción política). sino el control de sus recursos 
económicos. convirtiCndolo en cliente cautivo. Ja publicidad rnodcrna se ha visto en 
Ja necesidad de influir en el estilo de vida de la sociedad. hornogenci7.ando valores y 
espectativ¡ss. De este modo el individuo queda condicionado a percibir Jos productos 
y servicios que se Je ofrecen como el medio para lograr Ja calidad de vida promctid<1 
y para la que. a su vez, se la ha condicionado. 
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Su objetivo somos noso1ros, y eslá en nuestras manos modificar In publicidad 
de lns ernprcsas transnacionalcs. 

La publicidad nos ha dado nuevos ténninos: "wash :u1d wcar .. (prendas 
inamigablcs), "flashcubc" (en folograíia). "fosl hack" (rebobinado rápido), "B.O." 
(body oduor, olor corporal), y "film'' por placa dcnlal. Inventó el ténnino "pie de 
ntlcta"; de la misrna forma, ha destruido virtualn1cntc dctertninadas palabras al 
devaluar su significado. Términos como "real" y "natural" han ac;1hado por asumir 
cualquier significado que quiera darles el anunciante. l fay un espray desodorante 
"cien por ciento natural" (de \Vclcda)~ r.ragca!'. de cl10colarc (de Jfcrshcy) con 
ingredientes "cien por ciento naturales'*, cte. 

tv!uchas cosas de la publicidad no han cambi:uJo a pesar del crccin1icnto y la 
evolución que ha experimentado en Jos últimos nfios. Los publici1arios recurren a 
las esperanzas y los rcmorcs de la gente. Y como ha dicho \Villiam Bcrnabach. uno 
de Jos publicisrns más famosos, "Ja naturaleza humana no ha cambiado en un n1illón 
de años". Los tiempos cmnbian. la gente no. Palabras como "libre" y "nuevo" siguen 
siendo tan eficaces como siempre. 

La publicidad tiene una serie de acti vidadcs cornplcmcnlarias. tales como la 
venta directa. Ja pro1noción de ventas y las rclncioncs públicas. La industria de las 
cmpresns transnacionalcs y desde Juego de la publicidad. funciona en ciclos largos. 
entre ellos el de la propin actitud del público hacia su poder. En función de la época 
y de las circunstancias particulares. rcivindicouú mucho poder. o solamente un poco. 

Con10 colofón diremos que la puhlicidad ha dejado ya de alguna rnancra ser 
la creadora de una irnagcn que ¡tyuda a vender el produclo. Ahora. Ja publicid;1d es 
un producto. Los panlalones <le mc..-.:clilla. un mcdicatncnlo o un vidcojucgo, es la 
percepción del producto que ha absorbido 0:1 lravés de la publicidad. y esa percepción 
es la que cstnblccc la diferencia entre el éxilo y el fracaso en el mercado. 
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GLOSARIO 
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GLOSARIO 

A 

AD VER.rERE. El témtino advcrtising se dc.-iva del lulín ad vcrtcrc que significa 
"dirigir Ja tnentc hacia" 

AGENCIA D•: CASA. Arreglo rncdianlc el cual la empresa anunciante n1aneja el 
funcionamiento total de Ja agencia a través de la compra individual. a partir de 
cuotas de servicios que necesita (ejemplo: cr-cativos. servicios de Jos rncdios y 
colocación) bajo la dirección de un director de publicidad asignado. 

AGENCIA.S DIRECl.AS. Ernprcsas que combinan las funciones de proveedor y 
distribuidor en la publicidad especializada. 

ALCANCE E1-·..:c·1·1vo. Porcentaje de una audiencia que está expuesta a 
dctcnninado número de anuncios o que ha logrado un nivel específico de conciencia. 

Al\.1BIENTE DE. 1\.1ERCADO. Todas las condiciones económicas y sociales bajo 
las que opera Ja publicidad. 

ANÁLISIS DE l.A CIRCUl.ACIÓN Y 1.A PENETRACIÓN DE MEDIOS 
11\.IPRESOS. Fuente de referencia que proporciona infonnación sobre la 
penetración de las publicaciones por país. 

ANUNCIOS EN SERIE. Técnica de comerciales por televisión que consiste en la 
presentación de los rnismos a través de episodios. cada uno de los cuales cornunica 
un mensaje detenninado sobre el mismo p..-oducto. 

AUDIENCIA DE INTER.:.:s. Grnpo compuesto po..- los p..-ospcctos presentes y 
potenciales para un producto o servicio. 

AUDIENCIA NETA. Audiencia total pa.-a un ho.-ario en un rncdio rncnos en Ja 
duplicación (en repetición). 

AUDIENCIA l'Rlr\IARIA. En radio y TV~ la audiencia en el territorio donde Ja 
scílal es la n1ás fuerte. En impresión los lectores de las farnilias que compran o se 
suscriben a una publicación. 

o 
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HANCO DE i\.NUNCIC>S. Pnicticn de algunas revistas que consiste en agrupar 
anuncios en Ja portadn delantera y trascrn de sus publicaciones. 

UONl•'ICACIÓN CONTRA RESULTADOS. Pago que se efectúa al medio cle 
cornunicnción que ncepta correr un anuncio hasta lograr Jos resultados previamente 
convenidos. 

e 

CALENDARI<> Df: ESPACIO. Muestra Jos medios de comunicación en Jos que 
aparecerá un anuncio. las fechas en que Jo hará. su dimensión exacta y el costo. 

Ci\J..,,ENDAN.10 ESCALONADO. Inserciones alternas en dos o nlás periodos. 

CALJ:NDARIO I>•: i'\IEDIOS. Plan detallado o calendario que muestra cuándo se 
distribuirán los con1ercialcs o anuncios y en qué medio habrán de aparecer. 

CIRCUl..ACION GARANTIZADA. Circulación que una publicación Je garantiza 
a Jos anunciantes y en Ja que se basan sus cuotas. 

COJ'\IERCIANTE. 
consun1idorcs. 

Individuo u organi7.ación que vende productos a Jos 

COl\IPt-:NSAC~IC'J.N. El pago de las cuotas por parte de una red de televisión a las 
estaciones locales que difunden sus programas. 

CO.'\IPONENTE DE COMUNICACIONES (l'LAN l>E MEDIOS OF: 
COi'\IUNICAC~l<JN). La parte del plan de medios de comunicación que considera 
la eficacia de la recepción dcJ mensaje en contraste con Ja eficacia de Ja recepción de 
Ja audiencia. 

COl\IPRA DE ,.~a1-:N·1·E. Adc1uisición de ricrnpo de televisión de las cadenas por 
parte de anunciantes duranre la primera oferta de las cadcnns. Es la publicidad de 
cadena mús cara de rodas. 

COMPRA l>E s•:RVICIOS (J'\IEl>IOS DE COl'IUNICACIÓN). Organi7A,ción 
profesional que planifica y ejccut:1 prograrnas de cornunicación para agencias y 
anunciar1tcs. T:unbién conocidos con10 servicios de 1ncdios de con1 unicación. Jos 
cuales operan principalmente en el campo de Ja transrnisicln. 
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COMl'RAS Dt: MEDIOS INTERCONECTADOS. Varios medios o vehleulos 
contenidos en un paquete de tncdios de cmnunicación que será vendido a los 
anunciantes con el fin de ohlcncr un efecto de comunicación sincrgéticn. usí como 
rendimiento en el espacio y tic1npo de compra. 

COI\IUNICACIÚN EN i\U:RCADOTECNIA. Los componentes de 
co1nunicación en mercadotecnia. entre los que se incluyen las relaciones públicas, la 
publicidad. las ventas personales y la promoción de ventas. 

CONSaO PUlll...ICrt·ARIO. Una red no lucativa de agencias. medios de 
comunicación y publicistas dedicados n la promoción de prognunas sociales a través 
de In publicidad. 

CONTRATO o•: ESPACIOS. Documento que garanti7.a los costos del espacio 
publicitario durante un periodo dctcnninado en periódicos y revistas. 

COPIA DE VERIFICACIÓN. La copia de la publicación que se envía al 
anunciante o a la agencia contratante para mostrar que el anuncio apareció de 
acuerdo con lo especificado por ellos. 

CUPÓN. La tCcnica de promoción de ventas mñs popular. 

D 

DEl\-1ANDA G•:N¡::RICA. Dcrnanda que existe por una clase de producto mas que 
por una 1narca especifica. 

DESl'LIEGUE DE VIA.lt:. 
tránsito exterior. 

E 

TCnnino general para designar la publicidad de 

EFECTO MULTll'l.ICAl>OR. Concepto según el cual la efectividad 
publicitaria se lleva al máxirno 1ncdiantc la continuidad sostenida a kl largo del 
tiempo y por medio de diversos cana1cs de cornunicación. 

ELEMENTOS EMOCIONAi.ES DE LAS l\.1ARCAS. Los implícitos 
principahncntc en el C{>!\10 la marca se expresa~ se presenta y lo que promete. Son 
parte del valor <le In marca. 
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ELE~IENTOS RACIONALES llF. l.AS MARCAS. Los relacionados 
principaltncntc con el QUt: es lo que la rnarca hace. dice o muestra. 

ESTRATl• .. ICACIÓN Gl..OllAI... ldcntificnci6n de c.aractcrísticas intcrculturalcs 
empleadas en técnicas de venta de empresas n1uhinacionalcs. 

E....XTENSIÓN D•: LA l ... ÍNEA. Uso de una sola marca para lan;r...ar al mercado una 
serie de productos distintos. 

F 

FIRMA. (1) No1nbrc del publicista. (2) Número musical o efecto de sonido que 
por lo regular sirve para identificar un programa de televisión o radio. (3) Hoja 
doblada y lista para incluirse en un libro. por to general en los múltiplos de 32. pero 
tainbién es posible en 8 y 16. Se coloca una marc~ letra o número en la base de la 
primera página de cada grupo de 16 ó 32 páginas para que sirva de guia en el 
doblado. 

G 

GERENTE DE CATEGORÍA. Un puesto relativamente nuevo dentro del área 
corporativa de marcas. Las responsabilidades de este gerente incluyen todos los 
aspectos de las rnarcas. dentro de una categoría especifica de productos dentro de 
una compailia: investigación. fabricación. ventas. publicidad. etc. Los gerentes de 
publicidad de cada producto le rcportnn al gerente de categoria. 

GUÍA DE PUBLICIDAD EXTERNA l'ARA COMPRADORES. Publicación de 
los principales anunciadores en la que se proporcionan las tarifas de In publicidad 
ex tema. 

11 

11\IAGEN D•: LA MARCA. La percepción que el consumidor tiene de una marca 
en particular en términos de todas sus cualidades y caracteristicas, tales como precio. 
calidad, color. conveniencia y otros. 
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IMPRESIÓN. 
selecta. 

hnpacto duradero que un anuncio provoca en una audiencia 

INFORJ\IERCIAI...... Comercial que dura lo mismo que un programa de televisión. 
a menudo se realiza para apar-cntar que se tl'"ata de un pr-ograrna de entrevistas o 
entretcnin1icnto. 

L 

LA ERA Dt; LA COMUNICACIÓN Dt: MASAS. Desde el siglo XVJll hasta las 
primeras décadas de este siglo. Jos anunciantes f"ucron capaces de llegar a amplios 
segmentos de Ja población a través de Jos medios masivos de comunicación. 

LA ERA o•: LA INV•:sTJGACIÓN. En ru1os recientes los anunciantes han sido 
cada vez miis capaces de identificar segmentos de audiencia definidos claramente 
por medio de métodos de investigación muy complicados. 

LOTERÍA. Promoción en Ja que se determina a Jos ganadores de acuerdo con Ja 
suerte so1aJTicnre. No es legal si eJ comprador debe arriesgar dinero para ganarla. 

MARCA DE FAHRICA. El nombre. ténnino. signo. diseño o combinación de 
ellos que sirvan para identificar y distinguir a un producto o servicio de los 
productos o servicios de la competencia. 

MARCA DE l\10NOPOLIO. El concepto con el que Jos !,.YTandes anunciadores 
bombardean a Jos consumidores a través de sus mensajes y que hace que Jos nuevos 
productos ten~an dificultad para introducirse en el mercado. 

l\-1ARCA. Cualquier medio o palabra que identifique el origen de un producto 
señalando quién lo fabricó o quién lo vendió. No se debe confundir con el nombre 
del fabricante. 

MEDIOS. La fonna en que un anuncio se expone al público por ejemplo: las 
revistas. televisión y periódicos. 

149 



1\IERCADEO. ( 1) "Lu plnnificación que dctcnninn pura Jn rncrcadotccnia. la 
1ncrcancía adecuada o el servicio indicado y el precio jusro••. (Asociación 
Estadounidense de Mercndorccnia). (2) Prornoción de la publicidad a fucr.r..a de 
ventas de un anunciante. rnayoristas y negociantes. (3) Prornoción de un articulo 
anunciado ni pl1blico consumidor y aJ cornercio. ya sen a través de Jos rnedios. 
despliegues en cJ Jugar de la compra. promociones c:n la rienda de ventas al público. 
sello de garantía. etiquetas. u otros rncdios. 

1\IERCADO.rECNIA (;l .. OllAI... Ténnino que denota el uso de estrategias 
publicitarias y de 1ncrcadotccnia a nivcJ inlcmacionnl. 

J\tu¡.:sTRA DE TR,\.NSITO (EXTERIOR). Unidad de compra de espacio de 
cllTfeles dentro de: Jos carnioncs y del rnctro. Una muestra a menudo requiere de un 
cartel por camión o por mercado. 

N 

o 

P 

PARTICIPACIÓN DEL ANUNCIANTE. Programa de un publicista a nivel 
nacional en el que participa c1 anunciante (como ocurre en Jos concursos. planes de 
muestras. planes de publicidad cooperativa). 

PARTICIPACIÓN EN EL MERCADO. 
mantiene un producto. una marca o una empresa. 

Porccnrajc de mercado total que 

PERSONAJE n•: J\.IARCA. Rcprcscnf¡tción de una persona o anirnal. realista o 
fimtás1ic¡1. que se crnpJca junio con una marca con el fin de facilitar su 
identificación. Puede aparecer en los empaques así como en Ja publicidad (ejemplo: 
el gigante verde). 

Pl...AN DE J\-IEDIOS. Análisis completo y ejecución del co1nponcntc de medios de 
una compm1ín. 
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POR ENCUESTA (PE). Espacio o tiempo publicitario en el que se paga el medio 
con base en las n:spuesl;ss recibidas. 

t•OSICl()N DE LA l\IAR<-·A. La pc.-cepcióu que los consurnidores tienen de una 
rna.-ca especifica. con relación a l:ts difcn.:n1cs rna.-cas de p.-oducros o servicios a su 
alcance. 

PH.C)CES<> 1>•: A lITC>H.IZAClé>N PUUl .. ICITAlllA. El p.-occso in lento 
rnedianlc cJ cual se •rnloriza la publicación de Jos ;muncios y las 1n1nsrnisioncs 
.-adiofónicas. ctlnducido principalmente por lots agencias publicitarias y sus clienlcs. 

PRO'l"•:cc1óN l>EL PRC)l>IJCT<>. Tiempo que debe tnmscurrir entre 
comerciales que cornpih:n entre sí garariti;;r.ado por la estación. 

PUDl...ICIDAD CClOP•:RATIVA. (1) Promoción conjunta de un publicista 
(fabricante) y de una sucursal de ventas al rnenudeo en beneficio del producto del 
fabricanle que cst;°1 en vcnta en riendas al rncnudco. (2) Promoción conjunta por 
rnedio de una asociación de comercio para empresas de Ja 1nisrna industria. (3) 
Empresas efe publicidad rnancjada por dos o rnús publicistas. 

t•UDI...ICll>AI> DE C~C>.,IPAH.ACIÓN. Se usa ahcrnarivarncnlc con el térnlino de 
publicidotd comparativa. hace contraste di.-ccto entre el producto del anunciante con 
otros productos que se nombran o iden1ifico111. 

PUHI...ICIAI> EN DESPL•:GADC>S. (1) En un periódico. anuncios distintos de 
Jos que nparcccn en las coltunnas de Jos anuncios clasificados. (2) Publicidad para 
ponerse sobre algún fondo para dcstacur por sí mismo (como los arreglos de 
aparadores) o con eJcrnenfos superpuestos (como las señales clavadas con 
tachuelas). 

PUBLICIDAD INS'l'ITUCIONAL. La publicidad que .-caliza una organización 
para hablar de su trabajo. perspectivas y p.-oblcrnas en general. con el fin de obtener 
la predilección y cJ apoyo del público y no parn, vender un producto en especial. A 
veces se le denomina puhJicidad de relaciones públicas. 

PUHLICIDA.D 1"\.llJt.:rtNACIONAI.... Coordinación y .-caliz ... ación de carnpallas 
publicitarias dlr·igidas a dive.-so.s países. 

Q 
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RECONOCll\.llENTO DE AVUDA. t-..1étodo de investigación con el fin de 
averiguar si una persona conoce una marcu. letna publicitario comercial o anuncio 
sin darle claves del producto de que se trnta. 

Rfo:LACION•:s PÚHLICAS. Conu1nicnción con varios grupos internos y externos. 
con el fin de crearle una in1úgcn para un producto o corporación. 

s 

SEGMENTACIÓN DE LOS ESTILOS DE VIDA. Identificación de los 
consumidores tncdiantc la combinación de distintas dcrnografias y estilos de vida. 

SEG!\IENpr.ACl(->N DEL l\.IEH.C~ADC>. División de un mercado completo de 
consumidores en grupos cuyas sinlilitudcs los convierte en un mercado para los 
productos que satisfacen sus necesidades particulares. 

SERVICIOS C<>LAprt-:RALES. Ténnino con el que las agencias describen Ja 
forn1a de servicios sin comisión que dcscmpeilan diferentes agencias. tales corno 
promoción de ventas. investigación, comercio y estudios tic nuevos productos. Se 
reali7 .. an sobre la base de una negociación libre lanto para los clícnlcs. cotno para los 
que no lo son. 

SIGNIFICAD() SEC~UNl>AIU(). Cuando se ha empicado una palahra desde hace 
mucho corno rnarca de un produclo particular y ha llegado a accptárscle corno tal. se 
dice que ha adquirido un "significado secundario" y ~;e le puede elegir para el 
registro de una marca. 

T 

TE.A.TRO DE 1...A 11\1.AGINACIÓN DF:L ESCUCHA. En el rndio. el escritor 
dibuja cuadros en la mente del escucha mediante el uso del sonido. 

TRANS'l"ORNO. Se refiere a Ja proliferación de comerciales (en un medio de 
comunicación) que reduce el impacto de cualquier tncnsaje individual. 

TRATOS. El trato del consumidor es un plan por rnedio del cual el consumidor 
puede ahorrar dinero en la co111pra de un producto. Un tralo comercial es un 
descuento especial que se hace :11 vendedor durante un período. 
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V 

VALOR AGREGADO. La suposición de que la publicidad agrega valor al 
p.-oducto al igual que la fi1bricación y distribución. 

VALOR DE MARCA. El valor que Jos consurnidorcs. disril>uido.-cs. vendedores. 
etc.. atribuyen a una rnarca en relación con la cornpctcncia en un período 
determinado de ticn1po. 

VAl~OR. Apreciación subjetiva que tiene un cons1unido1" de un producto. 

z 

ZONA DE EXCLUSIÓN (exterior). Código de conducta de la industria que 
prohibe la publicidad dentro de un área de 500 pies contigua a la iglesia. escuelas u 
hospitales de cualquier pr-oducto que los nir1os no puedan cn1plcar Jcgahncntc. 

ZONIFICACIÓN. Priictica mediante Ja cual los periódicos ofrecen Ja cobertura 
parcial de un mercado a los anunciantes. a 111cnudo esto se logra por medio de 
suplementos scn1analcs que distribuyen en dctcn11inados sectores de un mercado. 
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ANEXO NÚMERO UNO: 

D•:t'INICIONES HISTÓRICAS DE f'UIJLICIDAD 

C.A.LVIN COOLIDG•:. La publicidad infonna de la existencia y de la naturaleza 
de Jos nniculos y expone fas vcntaj;is que se logran con su ejemplo. creando una 
demanda mayor de esos artículos. Despierta nuevas ideas. nuevos deberes. nuevas 
acciones. Introduce cambios en Jos rnodos de pensamiento del píJblico y. al 
modificar Ja acritud de la mente. cambia rmnbién las condiciones materiales de Ja 
existencia. 

WINSTON CllURCllU.I,. La publicidad nutre el poder consumidor de los 
hombres. Crea necesidades para un mejor nivel de vida. Pone frente al hombre Ja 
necesidad de un hogar rncjor. de unos n1cjorcs vestidos, de un n1cjor alimento para éJ 
y su f'amiJia. Contribuye al mejor deseo individual y a la rnayor producción. Reúne 
en fértil unión aquellas cosas que de otra fonnajamás se hubiesen encontrado. 

ADOLFO Jtrrl ... ER. Toda publicidad, ya en la esfera de los negocios, ya en la de 
Ja poHtica. logrará el éxi10 mediante Ja continuidad y Ja unifonnidad rnetódica de su 
aplicación. 

JOllN F. h:.ENNED\'. La publicidad es esencial par;1 cJ pueblo. La gente necesita 
saber Jos productos. Jos sitios de recreo y vacaciones. fas oponunidadcs de 
protección. en los negocios y en los bienes raíces ... L;1 publicidad es úriJ en la 
presentación de Jos pwuos de ,,.;sta de Jos panidos políticos. Es de la mayor eficacia 
cuando hace su taren en una fonna honcst.:i ... Publicidad es el arte de vender 
multiplicando . 

.ANAST.AS f ... 1\llKOVAN. La taren de fa publicidad soviética es proporcionar 
inf"onnación exacta sobre Jos productos que están en venia. para crear asi nuevas 
demandas. cultivar nuevos gustos y necesidades, ayudando a prornovcr Ja venta de 
nuevos •1rticulos y ;1 explicar sus usos al consumidor. L;1 tarea prirnordial de la 
publicidad soviétic;i es la de enlrcgar una descripción verdadera. c.xacra. conveniente 
y llamativa sol>1·c la índole. calidad y propiedades de los pro<lucros ttnunciudos. 
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PAULO VI. Ln publicidnd es un factor de dcsnrrollo económico y progreso civ 
ofreciendo conocimientos impo.-tantcs en la investigación y uso de los bienes y 
servicios para que se .-espete Ja efectiva libcnad de opción y se den oricnraciones a 
vaJo.-cs .-cales. 

PIO XII. La publicidad consiste en hace.- que un consurnic.Jor .-cal tenga Ja 
posibilidad .-cal de: satist:"tcc.- su necesidad .-cal. con un p.-ccio .-cal. 

FRANKl .. IN D. HOOSEVELT. Si volvic.-a a vivi.-, rnc inclino a cree.- que. 
desechando la mayoría de las dcrniis profesiones, escogería la car.-e.-a publicita.-ia. El 
ascenso general de las nonnas de Ja civilización moderna. que durante Jos üJtimos 
cincuenta años ha beneficiado a todos y cada uno de Jos diversos estratos sociaJes. 
hubiera sido in1posible de logra.- si no hubiesen podido difundir los conocirnicntos 
relativos a las nuevas normas superiores por medio de Ja publicidad. 

llARRY S. TRU,'\IAN. La publicidad ha contribuido al progreso haciendo conocer 
a los manufactureros nuevos materiales. nuevos instrumentos y nuevos p.-ocesos; 
haciendo notar el licrnpo ahorrado y otros usos que pudieran darse a su equipo. Sin 
publicidad, esta infonnación tardaría aJlos en hacerse pública. y el beneficio 
derivado de ella se tardaria en consecuencia.· 

• Fucnlc 1onmda: Fcrrcr Eulalia. La.ru1bljdd;1d Tcxt~ Ed. Trillas. Mé.'Cico. J 992. 294 pp. 
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