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INTRODUCCION

La Pubiicidad es uno de los procesos mas efectivos y poderosos de los sistemas de
comunicacion; el uso de sus diversas técnicas y tecnologias captan la atencion del
sujeto y de la sociedad en general. Genera y crea actitudes, comportamientos y
acciones diferentes en el individuo social.

Este ambito es una forma de comunicacion que debe permanecer actualizado, debe
estar al tanto de todos los desarrollos técnicos ¥y tecnoldgicos que puedan darse.

La cormunicacidn avanza y surgen nuevos caminos que influyen, cada vez mas, en
la sociedad; por esto, la sociedad se ve, dia a dia, llena de Medios y hombardeada por
los mismos.

L.a Publicidad es un area que debe estudiarse constanterente para saber ¢cuales
son los avances, cuanto ha cambiado conforme pasa el tiempe y la transformacion de
los mensajes dados a conocer?

Es importantisimo mantener una Publicidad avanzada, en cuanto a que ésta es
parte de la comunicacion y en cuanto al sistema capitalista que encierra al sujeto; es
decir, se vive un sistema consumista. El bombardeo de bienes, productos y servicios,
logra influir en la toma de decisiones, en gustos, etcétera; al mismo tiempo, el individuo
se ha creado la idea, gracias a este bombardeo, de que aguellos productos reconocidos
dentro del mercado mundial y dentro de la sociedad, otorgan ciertos valores {morales,
aconémicos, sociales y hasta espirituales).

Por ofro lado, |a Publicidad impulsa, también, la economia de un pais ya que ofrece
una gran variedad de articulos y mercancias que satisfacen necesidades primordiales y
ficticias en el sujeto, permitiendo la venta y consumo de éstos. Para ello, la Publicidad
debe conocer al consumidor, fas exigencias de éste y, debe también, relacionarse con
él.

Aligual que la comunicacion, la Publicidad se enfrenta a un nivel de cambio rapido,
que avanza constantemente, se reestructura y se perfecciona, En sus inicios necesito
de la imprenta para entrar en la sociedad; otros inventos que lo ayudaron fueron 1a
radio, pasteriormente la television; hoy dia el cable, la fibra dptica, los satélites, el
"chip", la informatica, las computadoras y la entrada al pais de Internet en su totalidad y

la Realidad Virtual, son factores tecnolégicos que impulsaran con fuerza a la actividad



publicitaria.

Para el estudio de lo anterior, se tomaron en cuenta puntos importantes que
ayudaran al propésito del trabajo. Se eligieron los spot's que presenta la empresa
"Coca-Cola" y que son creados por la Agencia de Publicidad McCann-Erickson. Lo que
se prefende con esto es lograr establecer un enfoque giobal de por qué y para gué
existe la Publicidad, su participacion social y los ambitos que puede abarcar. Permitira,
por medio de esta 4rea, sefialar los avances tecnolégicos que estdn surgiendo y que
son necesarios para el desarrollo social.

Su influencia y la utilizacién de nuevas tecnologias dentro de la Publicidad como
parte de la Comunicacion, daran fuerza a ésta para seguir modificando nuestra forma
de vivir y de pensar, provocando cambios sociolégicos y generando diversas formas de
pensar del sujeto social consumista; cambios en la tecnologia de comunicacion, implica
cambios substanciales en los mensajes producidos.

Conocer las nuevas tecnologias, la conservacién de técnicas, el interés de las
Agencias de Publicidad, a través del estudio de una Agencia de Publicidad en particular,
para estar al dia en lo nuevo; en si, el desarrollo comunicativo y publicitario en Mexico.

Saber qué tanto tenemos y cuanto nos falta en ambas esferas para considerar a
México un pais avanzado y modermista.

Las medios de comunicacion, tanto electrdnicos como impresos, abarcan la mayor
parte de la vida diaria del sujeto; todo lo que lo rodea es medio y es comunicacion,
desde lo mas simple hasta lo mas complicado, de un simple escrito hasta una
tecnologia avanzada como se presenta actualmente.

Se estudiaran los medios electrdnicos analogicos que dardn pie al avance
tecnologico: de la television a la television interactiva y, mas adelante, la "Webty"; de la
calculadora a la informatica, de la computadora al Internet; y, de 1a presentacion de un
spot publicitario analdgico a uno digitalizado. Nuevas tecnologias que ya encierran una
supercomunicacion.

La television es la que mayor desarroffo ha presentado; como un medio de
comunicacién poderoso, ha pasado de ser una “caja idiota”, gque solo entretiene y
enajena, a una "caja lista", que enajena, entretiene, propo‘ne y manipula por medio de
significativos cambios dentro de su contenido general, se presenta una television

modernizada, actualizada, en pos de los nuevos cambios tecnoldgicos. Las nuevas



tecnologias permiten esta transformacion.

Surge la television interactiva que lograra un mayor contacto con el televidente,
permitiéndole participar directamente con él en una interactuacion mas definida.
Préximamente, podremos ver una television combinada con el Internet (a lo que se le
dara el nombre de "WebTv") haciéndola mucho mas poderosa y més necesaria para
una comunicacién completa.

Por otro lado, esta el desarrallo y evelucion de la Publicidad, en cuanto al uso de
técnicas y tecnologlias; los colores, la musica, los modelos y ia creatividad, las cuales se
han madificado con los cambios. Técnicas publicitarias tradicionales y permanentes
dentro de la elaboracién de un spot publicitario que han cambiade en su aplicacion.

La psicologia se presenta mds fuerte y con mayar impacta en el inconsciente del
sujeto para que éste consuma el producto y lo adopte como una necesidad bésica para
vivir; la persuasion televisiva es reforzada con nuevas tecnologias.

En televisidn, las nuevas tecnologias, ligadas a las técnicas, refuerzan los spot's
dandoles una mayor fuerza y logrando gran respuesta y demanda. Se presenta una
imagen analbgica, una analogica y digital, y otra digital.

La Publicdad, como medio comunicativo, presenta un empuje mas grande
respaldado por la televisién y las tecnologias nuevas, permitiendo un contacto directo
can el consumidar, un manejo psicoldgico con mas intencion (y que se ve plasmado en
el desarrolio creativo) y las técnicas reforzadas al aplicarse en la Publicidad televisiva.
Calares mas claros y perfectos, utilizacion de simbolos, signos y lenguaje con mayor
facildad, una imagen mas definida y exacta, y, una creatividad sin limites. Esto es lo
que permite una relacion Publicidadftécnicasftecnologias/Television.

Por otro lado, la Publicidad es extendida y manejada por las Agencias de Publicidad
estab{emdas dentro del pais, ya sean nacionales o internacionales; permiten la
expansuon de esta actividad y por ello, éstas deben de estar al tanto del surgimiento de
tecnologias gue tengan que ver con la Comunicacion, ya que la Publicidad es
instrumento de la Comunicacion. La obligacion de estas Agencias es mantenerse al
mismo ritmo del desarrollo sacial, econdruco y politico.

Por ello, es importante que estas Agencias tomen en cuenta la evolucion técnica o

tecnolégica y estar actualizadas.
Las nuevas tecnologias, como es el Internet, se vuelven cada vez mas necesarias



para éstas porque les permitirAd establecer una comunicacién mas directa. La
informatica y la computadora, han revolucionado la forma de presentacion de las
imagenes uliizadas en spof's publicitarios {elevisivos, pasando de ser imagenes
analogicas (mecanicas) a ser imagenes digitalizadas (computarizadas).

Aquellas Agencias gue no se actualicen sufriran un rezago de altas consecuencias
que podrian ocasionar, incluso, su desaparicion.

Una de las Agencias que se ha preocupado por actualizar sus técnicas y
tecnologias es la McCann-Erickson, quien ya contempla estos cambios y, cuando es
necesario, los combina, ofreciendo a sus clientes y consumidores una mejor y mas
llamativa publicidad que contiene un mejor manejo de la psicologia y logrando una
mayor influencia.

McCann-Erickson ya maneja y presenta un cambio en la realizacion de su
Publicidad, combina lo manual con lo mecanico, sin desechar una imagen analdgica y
explotando la imagen digital. Asi como, también, ha revolucionado la forma de edicion,
pasando de una edicion lineal 2 una no lineal.

Con todo esto, los comerciales que presenta la Publicidad Audiovisual, las técnicas
y las tecnclogias se suman dandole un giro y facilitando su realizacion.

Ha sido la informatica la que, mayormente, ha entrado en este cambio, de producir y
plasmar la combinacion de imagenes, ideas, colores, creatividad e ingenio de todas y
cada una de las personas que colaboran en una Agencia de Publicidad tan importante
como lo es McCann-Erickson.

Asi, estamos entrando a una era en la cual, fa Cibernética abarcara la vida diaria del
individuo; la informatica establecida, los satélites, la television por cable, conjuntamente
al Internet, Multimedia, Realidad Virtual y las telecomunicaciones (y lo que falta por
perfeccionar), daran origen al surgimiento de una sociedad revolucionaria y una cuitura
diferente. Esta cultura recibira o recibe el nombre de "Cibercultura” en ta que regira lo
tecnolégico, se establecera una relacion hombre/maquina y maquina/maquina,
modificando los clasicos sistemas de comunicacion individual, social y masiva.

Este brinco a una Cibercultura se dara, entre otras cosas, gracias a fa Publicidad,
como parte de este cambio; una Publicidad televisiva utilizada por empresas grandes y
con un fuerte poderio econémico.

Hoy dia, una de las empresas fuertes ya utiliza altas tecnologias que respaldan su




producto, esta empresa es “Coca-Cola". Conjuntamente y apoyada por la Agencia
Mcbann-Erickson, ya presenta uha publicidad avanzada y creativa; utiliza la imagen
digital y, poco a poco, entrard una imagen virtual, logrando el objetivo de toda empresa:
vender.

La marca "Coca-Cola" acapara el mercado de bebidas de cola, junto con “"Pepsi-
Cola", a parte de ser una marca que es consumida {en la mayoria de las veces) por
jovenes; esto lo logra a través de presentar una Publicidad renovada, actualizada y
ubicada al contexto social gue se vive. La Publicidad es clave para obtener y ser una
empresa con altas ventas y consumo de su producto.

Son empresas como "Coca-Cola" y Agencias de Publicidad como McCann-Erickson,
las que apoyaran el auge de la Cibernética y el surgimiento de una Cibercultura.

Para aseverar todo lo dicho, dentro de la tematica del trabajo se abordaran temas
como: la Publicidad como comunicacion, esto a manera de dar un punto de arranque
para la investigacion. Se define cada una de estas areas, sin dejar a un |ado los medios
de comunicacion, las teorias publicitarias y el marco legislativo de ambas. Decir porqué
la Publicidad es comunicacion y diferenciarla de la misma,

E! segundo apartado encierra las principales tecnologias que estan surgiendo y
aquellas que ya se encueniran en el pais; su manejo y funcidn, el uso que se le da para
la comunicacién y para la informacion. Tecnologias comoe Realidad Virtual, los medios
interactivos, la informética dentro de la comunicacion, las telecomunicaciones y el
Internet; nuevas y actuales tecnologias, ya conocidas y otras aun por conocer.

Viejas y arraigadas técnicas para la Publicidad, es lo que concierne al tercer
capitulo. La permanencia de éstas técnicas que no pueden faltar en la elaboracién de
un spot publicitario para tener éxifo y llamar {a atencion del consumidor: las imagenes,
el lenguaje, los simbolos, los colores, la musica y la creatividad, como punto esenciat de
una buena publicidad.

Un cuarto capituio, apartado especial para la Agencia McCann-Erickson, una de las
grandes Agencias en Mexico, la cual conserva y dirige la cuenta de la empresa "Coca-
Cola". Su historfa, la llegada de las Agencias Publicitarias al pais, su organizacion por
areas especificas y otras cuentas que ésta Agencia maneja, su actualizacion en cuanto
a las tecnologias nuevas y el uso que se les da.

Un analisis de los comerciales de "Coca-Cola", elahorados por McCann-Erickson; el



uso de la imagen digital y el inicio de una imagen virtual; los ganchos de venta como
son los premios y los obsequios al consumidor, es parte del dltimo apartado. Todo esto
se enfoca a una tendencia hacia una vida regida por la Cibernética y ia creacion o
conformacian de una Cibercultura, observables en la actualidad.

E! presente trabajo intenta ser una base para aquellos que se interesen por el
estudio de las nuevas tecnologias como una perspectiva de un futuro casi inmediato y
el desarrollo de una comunicacion individualizada y perfeccionada.,



CAPTFULO 1

LA PUBLICIDAD.COMQ COMUNICACION

1.1 Definicién de Comunicacién y Comunicacién
1.2 Publicidad, Comunicaciéon y Medios de Comunicacion
1.3 Los Medios Electronicos de Comunicacion

13.1  LaTelevisidon
1.3.2 _ Las Tecnologias de Comunicacion

1.4 Las Teorias en Publicidad

1.5 Leyes y Reglamentos en Comunicacién



1..1:A. RUBLICIDAD ‘COMO COMUNICACION

l.a Comunicacion es parte esencial de una sociedad y del ser humano en si
mismo; sin efla no existiria el entendimiento entre los hombres: no habria desarrollo

ni evolucion.

Por su importancia, se puede decir que la comunicacién abarca todos los

sectores de una sociedad tales como la economia, la politica, la cultura, etcétera.

Dentro de este gran entorno comunicativo, se encuentra la Publicidad y para

poder entender tal refacion es necesario comprenderla y definirla por separado.

1.1 Definicién de Comunicacion y Publicidad

a) Comunicacién proviene del latin “comunicare” y es la accién que ejerce todo

ser vivo para transmitir ideas, sentimientos o necesidades

Esta definicion resulta muy vaga, porque la comunicacién se compone de

muchas cosas mas.

La Comunicacion se compone de signos; éstos signos al unirse y pronunciarse
forman codigos; éstos a su vez, crean lenguas y éstas forman parte del lenguaje que
permite la distincion entre una y ofra civilizacion, cultura o pueblo. Un lenguaje,

hablado por la poblacién de un pais, se convierte en idioma

También, por otro lado, la comunicacién es un praceso por medio del cual puede
darse esta accidn y abarca tres puntos clave de este proceso. el emisor, el canal y el
receptor. Es decir, es necesario que exista quien mande el mensaje; por algun
medio, que en este caso seria un sistema de signos similares para el emisor y el
receptor; y se necesita que haya quien lo reciba, para que pueda efectuarse un

proceso completo de comunicacion



ESQUEMA DE COMUNICACION (ROMAN JACKOBSON)

CODIGO

(metalinguistica)

S

(Fética)
EMISOR ¢— {Poética) > RECEPTOR
(emotiva) MENSAJE (connotativa)
REFERENTE
¥ (referencial) A
CANAL CANAL

(diferentes medios)

Jackobson analiza los factores basicos que integran la comunicacién linglistica
el destinador o emisor, que manda un mensaje al destinatario o receptor; para que el
mensaje sea operante, requiere de un contexto de referencia que el destinatario
pueda captar; un cadigo comiin al destinatario y destinador; y, un contacto, un canal
fisico y una conexién psicoldgica entre el emisor y el receptor que les permite

establecer una comunicacion

A mismo tiempo, define también 6 funciones linguisticas que son: funcion
referencial, define las relaciones entre el mensaje y el objeto, es el hilo conductor
de varios mensajes: la emotiva, define las relaciones entre el mensaje y el emisor,
se expresa; la connotativa, que define las relaciones entre el mensaje y el receptor,
pretende obtener una reaccion; la poética, define las relaciones del mensaje
consigo mismo; la fatica, que tiene por objeto afirmar, mantener o detener la
comunicacion; y, la funcién metalinguistica, que define el sentido de los signos que

corren ¢l riesgo de no ser entendidos por el receptor.
2



Este esquema de comunicacion de Jackobson, ejemplifica y se apega al proceso

que conforma toda una camparta publicitaria; asi, podemos sefialar que:

LENGUAJE
(Signos comunes al receptor)

1

Agencias de Colores, Modelos, imagen,
Publicidad Creatividad (Poética) SUJETO
McCANN COMERCIAL {Consumo)
ERICKSON (Mensaije)
PRODUCTORES TELEVISION
PUBLICISTAS {Radio, prensa, revistas)
y
PRODUCTGC
“COCA-COLA"

La Comunicacion tiene lugar, cuando una mente actia, de tal manera, dque otra
mente es influenciada, provocando una respuesta.

“Cn sentido amplio la comunicacion s un infercambio de mensajes entre dos 0
més sistemas de inferaccion, que partiendo de algo en comun, al menos uh
repertorio de seffales y un contexto, afectan directamente a Sus respectivos estados.
Comunicacién, por tanto, es ctialquier intercambio informativo que se establezca
entre sistemas refacionados. (1)

£n el campo de la teoria marxista, la comunicacion se considera como un hecho
social que tiene su origen en la super estructura y se desarrolla en ésta; es decir, en
el ambito de las ideas y representaciones del mundo, pero que participa también del

orden econdmico.



La Comunicacién es un fendmeno y una funcidn social, sea que se procese entre
hombrefhombre, hombre/méquina, o incluso, magquina/maquina. Comunicarse
significa asociarse de algin modo.

Se define como un proceso que consiste en intercambiar significados por medio
de un sistema comiin de signos.

Asl, y bajo todo lo que se ha mencionado, Comunicacién significa la distribucion
de elementos o modos de vida y comportamienta, en virtud de la existencia de un
conjunto de normas. Desde el punto de vista psicolégico, la comunicacion puede ser
definida como fa respuesta discriminada o seleccionada a un estimulo; es decir, la
relacion establecida pot fa transmision de estimulos y por la provocacion de
respuestas.

b) Publicidad: proviene del latin ‘publicare”, su origen hace referencia a lo

ptiblico.

Es un conjunto de medios para divulgar o extender las noticias o hechos;
conjunto de medios empleados para dar a conocer un producto comercial o
industrial.

Como lo mencionamos anteriormente, Publicidad involucra lo pablico; por tanto,
podria considerarse como una ciencia social.

La Publicidad crea las condiciones necesarias para que el producto, servicio o
bien pueda ser vendido y promovido Informa, difunde y divuiga, no es buena ni mala
por sl misma, sino por el tipo de mensajes que difunde.

"...1a publicidad ha superado su papel original de simple pregonera de articulos y
servicios, y esta en franco camino de transformacion, y de volverse una verdadera
‘ndustria del consumo’, 'industria de demanda’...

“Es la publicidad, espejo que amplifica y dramatiza las caracteristicas objetivas y
subjetivas del medio que la rodea, la nutre y la impulsa’(2)

La Publicidad se compone de cuatro elementos que son basicos’ 1)producto;
2)mensaje; 3)mercado; y, )medio De esta forma podemos decir que la Publicidad
tiene por objetivo influir y conducir la opinion de la gente, es manejar la voluntad del
sujeto.

Es un medio, cuya funcién consiste en preparar o desarroliar ias ventas,

informando o haciendo llagar un mensaje a un determinado publico.



Tiene un caracter informativo, de sugestion, utlliza medios de accion y tiene el
caracter de forzar la consciencia individual.

Publicidad es técnica y esta dirigida a atraer la atencién del sujeto hacia la
compra de bienes o ia utilizacion de ciertos servicios.

Tiene desde su inicio, la funcién de dar a conocer, a los consumidores,
determinados productos y aumentar sus ventas. Por ello, ha sido considerada como
informacion con fines comerciales que estd determinada por valores especificos.

Puede ser retérica, ya que busca todos los medios posibles para persuadir.

Es persuasion, pues induce y mueve con base en razones y fundamentos a
creer. También es seduccidn, puesto que atiende no sélo a razones sino tambien a
emociones.

Es sugestion, en cuanto inspira la voluntad de una persona para que actie en
determinado sentido. Y es conviccién, al buscar que el publico comparta ideas
especificas. Por lo tanto, la Publicidad informa y persuade. Emplea fas leyes de la
atencion y de la asociacion para crear un producto informativo que actie sobre las
razones y motivaciongs humanas.

Una buena publicidad debe contener las 4 primicias fundamentales que son:

Atencion, Interés, Deseo y Adquisicion (AIDA),

Eulalio Ferrer, en su libro llamado "Pero, ;Qué es la Publicidad?, menciona gue
“no todos los que definen entienden por publicidad fa misma cosa {...) Ef arbol de la
publicidad se ha lfenado de ramas que parecen troncos dominantes: Mercadotecnia,
Relaciones Publicas...Son tantas -y a veces tan contradictorias- las definiciones de fa
publicidad, que resulta dificil optar por una sola. (...) lo mas acertado, seguramente,
seria buscar la mejor mediante la sintesis de todas elfas. Aunque a diferencia de
otras acfividades, conviene tener en cuenta que es mas facil explicar en qué consiste

la publicidad que definiria”.

Asi que, podemos decir que fa publicidad consiste en el conjunio de técnicas y
medios utilizados para la promocion y venta de un producto, un bien o un servicio y

que tiene por objetivo persuadir al ‘individuo, para el consumo.



1.2 Publicidad, Comunicacion y Medios de Comunicacidén

Cuando el hombre empez6 a ser social, desde los primeros grupos humanos, fue
necesario estabilizar esa relacién; necesitd ejercer un control sobre e! hombre
mismo, para mantener la convivencia.

De esta forma y conforme a su desamollo, utilizé o ha utilizado distintos
mecanismos para mantener ese contro! dentro de la sociedad, sin tomar mucho en
cuenta la distincion de clases; lo importante es el manegjo. Parte de esos
mecanismos son la Comunicacion, la Publicidad y los Medios de Comunicacion,
principaimente. Sin menospreciar otros mecanismos, como son las normas y las
leyes, las instituciones, la morai, etcétera.

Como se menciona en el punto anterior, la comunicacion es parte esencial de
una sociedad, porque permite el entendimiento entre un grupo de o grupos de
personas. Menéndez Antonio menciona, dentro de su libro "Movilizacion social”, que
1a comunicacion humana es el punto de partida de la sociedad, base de la existencia
social del hombre y condicion de la movilizacién personal o social del ser humano

Si no existiera la comunicacion, sencillamente, no existiria la sociedad; es
importante resaltar esto, porque ia evolucion humana se da gracias a la
comunicacion en todas sus facetas; por tanto, es parte de él

La publicidad, aparte de convencer para que el sujeto compre o consuma algun
producto, servicio o bien, influye en la cultura de un pais, en su forma de pensar y
propone modos de vida.

La Publicidad, es proceso comunicativo y es un medio de control social, es
proceso, porque mantiene la estructura fundamentat de la comunicacidn® emisof,
canal y receptor; en este caso, el emisor viene siendo el producto, bien o senvicio, el
canal es la agencia quien realiza el comercial; y ! receptor, el consumidor quten, al
consumir realiza una respuesta a ese estimulo. Es un mecanismo de control dentro
de la sociedad, porque maneja los estilos de vida, fogra influr en el sujeto de una
manera que sugiere formas de pensar, de actuar y de ser. Expresa y demuestra la
cultura de un pais y hace que se adopten necesidades ficlicias sin ser parte esencial

de la vida del hombre
La Publicidad es un medio de difusién y es usado como técnica de persuasion



“ ..la publicidad contribuye a crear, (...) una tabla de nuevos valores, cuyos valores
clave serdn la felicidad, fa juventud, la abundancia, el progreso y el ocio.
Parafelamente propone modelos de conducta acordes a estos nuevos valores y por
consiguiente moldea el estilo de vida tipico de nuestra civilizacion.” (3)

El desarrollo en fa comunicacion origind la evolucidn de la publicidad,
convittiéndose en parte de la economia, porque va conjuntamente al avance de la
television, de sefales electronicas, etcétera.

De esta forma, la publicidad resulta ser parte del entendimiento y sentir de lo que
se pretende comunicar dentro de una sociedad, la cual estd llena de valores
publicitarios y consumistas siendo interlocutor de poderes para organizar las
relaciones sociales.

« de las formas presentes del contro! social de los hombres, que se expresa
cada vez mas por la infernalizacion del mismo que por una represion externa
manifiesta. Si bien la publicidad no es la forma de control social mas importante, si
es parte sustancial de uno de los actuales aparafos fundamentales de ese control,
como son fos medios masivos de difusién.” (4)

Los medios masivos de difusion son otro mecanismo de control y son uno de los
mas importantes creadores de opinion, de forma de vida, de cultura y de manejc en
ef ser social.

Para Carmen Gomez-Mont el origen y expansion de los medios de
Comunicacion se debe a su refacion con grupos de poder econémico y politico, ya
gue son un instrumento para el incremento del capital y refuerzan la ideologia
dominante.

Los medios escritos o impresos permiten formar una opinén en el individuo,
moldean su forma de pensar y sefialan hacia donde dirigir sus opiniones. Estos
medios reproducen la ideologia de los grupos en el poder Al igual que éstos, los
medios electronicos de comunicacion también forman parte y, hasta cierto punto,
son mas importantes por su alcance, del control social; son medios poderosos
porque logran captar la atencion del espectador y fo manipulan. Son medios que
difunden una ideologia determinada y dominante.

La radio y la television son los medios masivos por excelencia, debido a su

calidad y a su técnica, en cuanto a lo que se refiere al mensaje que buscan ofrecer,



Son la prensa, las revistas, la television, la radio y la telefonia, medios de
comunicacion indispensables para establecer una comunicacion estrecha entre la
sociedad en general y los grupos o el grupo en el poder.

Para los pioneros de la publicistica alemana, sefialada por Moragas Spa en
“Teorias de la comunicacion®, el verdadero protagonista de la comunicacion es el
emisor; entiende a los medios de comunicacion como medios conformadores de la
opinién publica y de la voluntad de la gente. No se trata ya de saber simplemente
como opina la gente, sino de hacer que la gente actle de una determinada manera.

De esta manera, la Comunicacion, la Publicidad y los Medios de
Comunicacién son parte medular de cualquier sociedad, porque los Medios se
mantienen, econémicamente de la Publicidad y ésta, a su vez, necesita de la
Comunicacion.

Existe entre la Comunicacion, la Publicidad y los Medios de Comunicacién, una
relacion estrecha y ésta permite su evolucion, su expansion y sobrevivencia, dentro
de un todo social y humano. Manipulan toda conciencia humana y social existente,
dandole forma a la realidad.

“Un medio es, en su acepcion mas primaria, todo aquello que significa una

extension del hombre".(5)

1.3 Los Medios Electrénicos de Comunicacion

Dentro de toda sociedad existe el deseo de evolucionar; el hombre, por
naturaleza, busca cada vez mas su propio desenvolvimiento y superacion. Uno de
los campos en los que el hombre ha buscado desarrollarse con mas rapidez, es el
campo de la tecnologia, en todos sus sentidos.

Los medios de comunicacion electronicos, pieza fundamental del contorno social,
son parte de este avance tecnologico y cientifico que se ha desarrollado,
principalmente en la radio, la television y la telefonia. Estos permiten una ampliacidn
cultural y crean un sistema de comunicacion gue modifica las formas de pensar.

Con este desarrollo tecnologico, los medios electronicos dejaron de ser

analogicos, la investigacion y la técnica fueron importantes por ser la base cientifica
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de los mismos. Asl, estos medios sufrieron una transformacion importante de cara al
siglo XXI, comenzando por los avances en la television; desarrollo que apenas esté

entrando a México.

1.3.1 La Television

La revolucién dentro de la television comenzd hace medio siglo, cuando el uso
de la energia eléctrica cambia. Es un potentisimo medio de comunicacion, tiene un
alcance y un poder extraordinario; cualquier anuncic difundido por este medio
alcanza una audiencia mas amplia.

La televisidn, como aparato electrénico, se inventa, aproximadamente, en el afo
de 1930 después de varios intentos e inventos disefiados; la primera transmisién se
hizo en 1939 emitida por la Compafiia Nacional de Radiodifusion {National
Boadcasting Company), quien transmitié una serie de programas televisados en una
estacién experimental de Nueva York. En México, ia television entraria hasta 1950 y
es Guillermo Gonzalez Camarena quién realzaria la primera transmision de
television por el canal 4, con las siglas XHTV. De esta forma se desarrollaria el
oligopotio televisivo, conocido como “Televisa”. Actualmente esta empresa cuenta
con un sinnimero de canales y repetidoras a todo lo largo del pais, centro y
Sudameérica.

Asi, la television se internacionaliza a un ritmo rapido, pase de ser nacional a ser
internacional gracias a las grandes empresas televisivas, principalmente Televisa,
quien disefia una programacion que sea llamativa para el rubro internacional {un
ejemplo de esta internacionalizacion seria la transmisién de diferentes telenovelas
que presenta el canal 2 y que ya se ven en diferentes partes del mundo). Gracias a
esta internacionalizacion, 1a comunicacion adquiere un caracter giobal fuerte.

“ g televisién mexicana podria resumirse en fres formulas. Televisa, que cuenta
con los canales 2, 4, 5y 9, mas repetidoras a nivel nacional: TV Azteca, que cuenta
con los canales 7 y 13. Por ofro lado se lanza el proyecto del canal 22 y se consolida
-.como opcion cultural- el canal 11y el 40. (...} y finalmente, la tercera opcion que es

ia televisién regional”. (6)



Durante la Gltima década [a televisora mas importante, Televisa, se ha
consolidado fuertemente y en 1980 éste se empez6 a interesar por la television de
alta definicion para enfrentar las innovaciones tecnolégicas que se presentaban
dentro de la microelectrénica.

Por ofro lado TV Azteca, a partir de su privatizacion en el dltimo periodo del
gobierno salinista (1993-1994) mostré un interés por estar a la vanguardia en
tecnologia televisiva y hoy en dia, o esta desarrollando fuertemente, manteniendo
una politica en materia cultural e informativa.

Televisa y TV Azteca forman parte de las opciones de televisién abierta en
México, que difunden sus vicios informativos (noticiarios amarillistas, programas
extranjeros) y de cultura (Plaza Sésamo, nexos) hacia el resto del pais y en 1984 se
crea la nueva modalidad en television “la regional”, tratando de rescatar parte de fa
cultura detl pais a cargo de empresas tanto estatales como privadas.

En 1954 entra a México la televisién por cable, desarroliada al finaf de la decada
de los 40's en Estados Unidos, con la idea del mejoramiento de imagenes
distorsionadas por las montafias o por los edificios. Su funcion principal es
transportar sefiales de larga distancia y generar programas locales. La sefal, en
México, de cable se logra a través de cables coaxiales y satélites.

En 1969 entré en auge la televisién por cable y se crea Cablevisién el 20 de
mayo de ese afie. En 1989 surge Multivision {primero de septiembre) y el 26 de
Octubre de 1979 inicia Galavision con el objetivo de flegar a la poblacion
hispanoparlante de Estado Unidos. Actualmente en 1996 se presentan dos nuevos
conceptos en television por cable, DirecTV, television digital via satélite y SKY
Entertainment Services, TV Directa via satélite, este (itimo esta conformado por
‘News Corporation, Globo, Tele-Comunication International Inc. y Grupo Televisa.
~ Con el Tratado de Libre comercio y el desarrolio de la televisién por cable,
penetraron a México canales estadounidenses, formando un publico con una cultura
extranjera, con preferencia en estilos de vida que ésta presenta y adoptando,
totalmente, {a forma de pensar.

El rapido desarrolio tecnologico televisivo es el responsable del aumento en la
industria publicitaria en fas (ltimas décadas, por ser la television et medio que

mayores resultados le da a |a publicidad.



« .en cierfo modo fa publicidad por television es fodo esto: un vendedor que
usted ve y escucha dentro de su propio hogar, una combinacion perfecta entre voz,
imagen y movimiento, unida al hecho de que usted puede oir, ver y seguir el anuncio

disfrutando de una comodidad méxima.”{T)

1.3.2 Las Tecnologias de Comunicacion

El desarrollo tecnoldgico de la television parmitié la entrada del cable, realizada
por medio de cables coaxiales, microondas y satélites. Este (ltimo cobra gran
relevancia como una de las tecnologias de comunicacién primordial.

El primer satélite lanzado al espacio fue el Sputnik, de los soviéticos, en 1957,
asi, comenzaria la lucha por la conquista del espacio, entre Estados Unidos y la
ahora Rusia, siendo esta la idea original de los satélites. Estos evolucioharon
conjuntamente con la microelectronica, que permitiria ver la gran variedad de
funciones de un satélite.

Existen varios tipos de satélites de acuerdo a su funcion: meteorolégicos,
cientificos, geodésicos, de navegacion, militares y de comunicacion, entre otros
impartantes.

En julio de 1962, Estados Unidos lanza el primer satélite de comunicacion:
Telstar 1 y en abril de 1965 se lanza Early Bird de INTELSAT.

“ as primeras funciones de estos satélites consistieron en fransmitir flamadas
telefonicas trasatlanticas y, en menor medida, programas de television a nivel
internacional.” (8)

Por otro lado se encuentra la radio, como un medio electronico de comunicacion
gue ha entrado en el desarrolio tecnologico. El gran poder de este medio es debido a
que establece una comunicacion instantanea entre el que habla y el que escucha,
realizada de un modo personal y directo. Es una potentisima comunicadora de
mensajes.

Dentro de la publicidad, también fa radio juega un papel importante; junto con la
aparicion del medio televisivo, los publicitarios tomaron la radio como un potente

comunicador de mensajes sencillos, ofertas, promociones y consignas para las
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propuestas de compra.

El 29 de noviembre de 1990 el grupo JVC Corporation anuncié la introduccion de
la radio digital en México y su entrada fue en 1991, La radio digital contiene una
programacién muy especializada por medio de satélite.

“Es muy facil de ulilizar, el receptor de radio via satélite, una vez seleccionadc el
programa, se encarga de enconirar la mejor frecuencia. Enseguida el radioescucha
puede leer sobre la pantalla de felevision diversas informaciones, como el nombre
del artista, el titulo de la cancién, el canal. No queda mas que escuchar ia musica en
el equipo de alta fidelidad y ver las estrelias.”(9)

En México contamos con un servicio de radio via satélite, se trata de Multiradio
perteneciente a Multivision. Esta revolucion radiofénica apenas se esta iniciando en
México y se esperan muchos avances mas con ella.

Otro medio, que es importante no dejario a un lado, es &l teléfono, el cual permite
ta reproduccion a distancia de la palabra o de cualquier otro sonido y se considera a
la evolucion también de la microelectrénica ligada a las necesidades de la telefonia.
El teléfono celular, el inalambrico, el fax, forman parte de esta revolucion telefonica;
dentro de unos afios Mas se podra llamar por teléfono y ver al mismo tiempo, a

través de una pantalla, a la persona con la que se establece una comunicacion.

1.4 Las Teorias en Publicidad

No existe realmente una teoria de la Publicidad especifica, a ésta se le ubica en
el centro de la economia, es decir, en el seno del sistema capitalista, como parte de
una esfructura de mercado.

" La Publicidad interviene en el sistema de produccidn (el cual acelera),
“distribucion (la cual amplia), y consumo; es el puente y acercamiento entre la
produccion y el consumo. Se considera como un factor de desarroflo econémico y
del progresa civil; el primero porque la Publicidad genera consumo, el segundo
porque con este desarrollo econdmico puede favorecer a la creacion de empleos por

acelerar {a produccion.
La Publicidad es un instrumento de la economia y el desarrollo tecnolégico tiene
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que ver con ambas cosas, porque la Publicidad no avanza o mejora $in una
evolucion tecnolégica y la economia no se acelera sin una Publicidad modernizada.
Es por ello que considero como Teorias de Publicidad, las Teorias del desarrollo
tecnolagico. Se hard mencidn de tres teorias, las cuaies pueden considerarse base
de la economia y la Publicidad misma, entre ofras.

La primera se refiere a las etapas de crecimiento, de Rostow, en ella se
proporciona uha descripcion y una explicacion del proceso de crecimiento
econdmico. Se propone una interpretacion lineal de la historia econdmica,
postulando etapas a través de las gue todo pais debe pasar antes de alcanzar los
niveles de las actuales sociedades avanzadas.

La primera etapa es la “tradicional’ o “prenewtoniana”, las precondiciones para el
despegue hacia el crecimiento autosostenido, el impulso a la madurez tecnologica y
la era del consumo masivo. La segunda etapa es el periodo durante el cual una
sociedad tradicional se moderniza lo suficiente para emprender una primera fase de
iniciativas que constituyen el sello caracteristico de la modernidad: las industriales,
que incluyen la innovacion constante en la agricultura, fos transportes, las
comunicaciones y otros servicios.

El despegue autosostenido constituye la pieza central de la "teoria rostowniana
de las etapas del crecimiento”.

Una segunda teoria es la "teoria del oligopolio”, la cual surgio de la confrontacion
de los conceptos neoclasicos tradicionales con las nuevas realidades industriales del
capitalismo de fines del siglo pasado y de comienzos del presente; esta teoria fue
realizada por economistas clasicos.

El oligopolio se considera inevitable en los paises subdesarrollados a causa de
la estrechez de los mercados y la escala, refativamente grande, de produccion,
requerida para un empleo eficaz de la tecnologia moderna. El crecimiento de los
paises subdesarrollados depende de las técnicas de los paises avanzados.

Como tltima teoria a mencionar, es la establecida por Schumpeter, quien
maneja la “teoria de la innovacion”. Para el autor la innovacion es el establecimiento
de una nueva funcion de produccion y la introduce como la causa principal de fas
oscilaciones y los desequilibrios que caracterizan al sistema capitalista.

Esta teoria esta basada en tres supuestos bastcos: el primero menciona que las

13



innovaciones implican la construccién de nuevos equipos y plantas -0 la
reconstruccion de los antiguos- con el consiguiente requisito de inversiones
sustantivas y de tiempo; el siguiente presupuesto sefiala que toda innovacion se
encuentra incorporada a una nueva firma fundada con tal propésito de continuar
siendo fuente de utilidades en la sociedad capitalista; dentro del tercer presupuesto
se seftala que las innovaciones siempre vienen asociadas a la aparicién de nuevos
lideres.

Asi, este proceso va a cobrar importancia creciente con el paso del tiempo,
llegando a reemplazar el sistema de “capitalismo competitivo”, por un sistema que
Schumpeter llamaba “capitalismo carterizado”.

Estas son algunas de las teorias importantes dentro de ia economia y la

publicidad, que pueden considerarse base de las mismas en la practica.

1.5 Leyes y Reglamentos en Comunicacién y Publicidad

Actuaimente existen leyes y reglamentos que controlan lo referente a los medios
de comunicacion y el manejo de la publicidad. Se han dado algunos cambios dentro
de las mismas y estas son las mas importantes que rigen hoy en dia:

Las Agencias Publicitarias han recurrido a los avances de las ciencias y las
técnicas con objeto de acelerar las ventas y acaparar los mercados. Asimismo, los
grandes consorcios industriales emplean en gasto de publicidad grandes cantidades
de dinero, mas, en la mayoria de los casos, que las que se invierten en los costos de
produccion.

Ante tal situacion el Estado ha realizado bastante, pero no suficiente, dado que
la publicidad ha adquirido gran poder econémico transgrediendo inclusive muchas
de las normas que regulan la materia.

La regulacion de la publicidad se encuentra dispersa en nuestra legistacion por lo
que es necesario considerar que se unifique toda la normatividad existente en un
sélo cuerpo, es decir, un Codigo de Publicidad.

Dado que la publicidad es una actividad tendiente a influir sobre el consumidor y

a adquirir determinados productos o servicios empleando medios de propaganda en
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los que transmiten argumentos que se concretan en mensajes graficos o verbales, y
que estos medios a través de los cuales se difunden son los denominados mass
media (prensa, radio, television, cine, etc), estan protegidos vy regulados por
distintos ordenamientos juridicos por su propia naturaleza que viene a ser la de
medios de comunicacidn en la que se establece el poder expresar ideas libremente

ajustandose a las normas que regulan la materia.

Es asi como encontramos que la Constitucion Politica Mexicana establece en

sy articulo 60. que a la letra dice:
"Art. 6o. La manifestacién de tas ideas no sera objeto de ninguna inquisicién judicial
o administrativa, sino en el caso de que atague la moral, los derechos de terceros,
provoque aiglin delito, o perturbe el orden publico, el derecho a la informacién sera
garantizado por el Estado.”

En este sentido, encontramos que la libertad de pensamiento se encuentra
totalmente ligada a la libertad de expresion en su sentido mas amplio, es decir,
utitizando todos los medios de Ja palabra oral y escrita hasta las formas mas técnicas
y evolucionadas de comunicacion y difusion (radio, television, cine, etcétera).

En este articulo de l1a Ley Suprema de la Nacion, hay restricciones en cuanto a la
manifestacion de ideas que son:

1.- Cuando ataque la moral,

2.- Cuando se ataque los derechos de terceros,
3.- Cuando provoque algan delito, y

4 - Cuando perturbe el orden publico.

Son precisamente estas restricciones lo que dio la necesidad de legislar
ampliamente sobre la materia de comunicacion, en lo particular, la comunicacién a

través de medios masivos como la radio y television principalmente.

Por lo que toca a la publicidad, en este sentido tenemos principalmente la Ley
Federal de Radio y Televisién expedida el 8 de enero de 1960 y publicada en el
Diario Oficial el 19 de Enero del mismo aro.

Esta ley en materia de publicidad, la regula principalmente en sus articulos 67 a
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72 del capitulo 1Y, referente a Programacion que establece lo siguiente:
“Art. 67.- La propaganda comercial que se transmita por la radic y television, se
ajustara a [as siguientes bases:

1.- Debera mantener un prudente equilibrio entre el anuncio comerciat y el conjunto
de la programacion.

II.- No hara publicidad a centros de vicio de cualquier naturaleza.
lll.- No transmitiré propaganda o anuncios de productos industriales, comerciales o
de actividades que engaiien al pdblico o le causen algin perjuicio por la exagerada o
falsedad en la indicadion de su uso, aplicaciones o propiedades.
Art. 68.- Las difusoras comerciales, a} realizar la publicidad de bebidas cuya
graduacién alcohdlica exceda de 20 grados, deberan abstenerse de toda
exageracion y combinarla o alternarla con propaganda de educacion higiénica y de
mejoramiento de la nutricion popular.-En la difusién de esta clase de publicidad no
podran emplearse menores de edad; tampoco podran ingerirse, real o
aparentemente frente al publico, los productos que se anuncian.
Art. 69.- Las radiodifusoras comerciales exigirdn que toda propaganda de
instalaciones y aparatos terapéuticos, tratamientos y articulos de higiene y
embellecimiento, prevencion o curacién de enfermedades, esté autorizado por la
Secretatia de Salubridad y Asistencia.
Art. 70.- Solo podran hacerse propaganda o anuncio de loterias, rifas y ofra clase
sorteos, cuando &stos hayan sido previamente autorizados por la Secretaria de
Gobernacién. La propaganda o anuncio de las instituciones de credito y
organizaciones auxiliares y de las operaciones que realicen, deberan contar con la
autorizacién de Hacienda.
Art. 71 - Los programas comerciales de concursos, los de preguntas y respuestas y
-otros semejantes en que se ofrezcan premios, deberan ser autorizados vy
‘supervisados por la Secretaria de Gobernacion, a fin de proteger la buena fe de los
concursantes y el publico.
Art. 72.- Para los efectos de la fraccién I del articulo 50. de la presente ley,
independientemente de las demds disposiciones relativas, la transmision de
programas y publicidad impropias para la nifez y la juventud, en su caso, deberan

anunciarse como tales al piblico en el momento de iniciar fa transmisién respectiva.”

16



El reglamento, de la mencionada ley, contiene todo un titulo dedicado a la
regulacion de la propaganda comercial (articulos 41 al 48).
Titulo Quinto
Propaganda comercial. Capitulo Unico.
Art. 41.- La Propaganda comercial que se transmite por radio y television debera
mantener un prudente equilibrio entre el tiempo destinado al anuncio comercial y el
conjunto de la programacion.
Art. 42.- El equilibrio entre ef anuncio y el conjunto de la programacién se establece
en los siguientes términos:

I.- En estaciones de television:
a) El tiempo destinado a propaganda comercial, dentro de programas y en cortes de
estacion, no excederan de! 18% del tiempo total de transmision de cada estacion;
b) A partir de las veinte horas hasta el cierre de estacion los comerciales no podran
exceder de la mitad del total del tiempo autorizada para propaganda comercial,
¢) Los cortes de estacion tendran una duracion maxima de dos minutos y podran
hacerse cada media hora, salvo en los casos en que se transmita un evento o
espectaculo que por su naturaleza es inconveniente interrumpir;
d) La distribucion de propaganda comercial dentro de los programas debera
hacerse de acuerdo con las siguientes reglas:
Primera: Cuando se trate de peliculas cinematogréficas, series filmadas, telenovelas,
teleteatros grabados y todas aquellas transmisiones cuyo desarrollo obedezca a una
continuidad natural, narrativa o dramatica, las interrupciones para comerciales no
podran ser mas de seis por cada hora de transmision, incluyendo presentacion y
despedida y cada interrupcion no excedera de dos minutos de duracion.
Segunda: Cuando se trate de programas gque no obedezcan a una continuidad
natural, narrativa o dramatica, las interrupciones para comerciales no podran ser
mas de diez por cada hora de transmision, incluyendo presentacion y despedida y
cada interrupcion no excedera de un minuto y medio de duracion, y
{l.- En estaciones de radio:

a) El tiempo destinado a propaganda comercial no excedera de cuarenta por ciento
del tiempo total de transmisién;
b) La distrbucion de propaganda comercial dentro de los programas debera
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sujetarse a las siguientes reglas:
Pfifhgra: Cuando se trate de radionovelas, eventos deportivos, comentarios
informativos y todas aquellas transmisiones cuyo desarrollo obedezca a una
continuidad natural, draméatica o narrativa, las interrupciones no podrén ser mas de
doce por cada hara de transmision, incluyendo presentacion y despedida, y cada
interrupcién no excedera de un minuto y medio de duracion.
$84iifda: cuando se trate de programas que no obedezcan a una continuidad
natural, dramatica o narrativa, las interrupciones no podran ser mas de quince
distribuidas en una hora de transmision y cada interrupcion no excedera de dos
minutos de duracion.
Art. 43.- La Secretaria de Gobernacion no podra autorizar temporalmente el aumento
en la duracién de los periodos de propaganda comercial, a que se refiere el articulo
anterior, por razones de interés general que asi lo justifiquen; asi mismo, cuando en
transmisiones, principalmente de eventos deportivos, se superpongan en la imagen
mensajes publicitarios de corta duracion.
Art. 44- Los comerciales filmados o aprobados para television, nacionales ©
extranjeros, deberan ser aptos para todo publico.
Art. 45.- La publicidad de bebidas alcohdficas debera:
{.- Abstenerse de toda exageracidn,
.- Combinarse dentro det texto o altenarse con propaganda de educacion higiénica
o del mejoramiento de la nutricion popular, y
IIt.- Hacerse a partir de las 22 horas...
En el anuncio de bebidas alcohélicas queda prohibido et empleo de menores de
edad. Asimismo, queda prohibido en la publicidad de dichas bebida, que se ingieran
_real o aparentemente frente al piblico.
Art. 46.- No podra hacerse propaganda comercial al tabaco en horario destinado
-para nifos.
Art. 47.- Queda prohibido toda publicidad referente a:
I. Cantinas
fI. La publicidad que ofenda la moral, al pudor y las buenas costumbres, por las
caracteristicas del producto que se pretenda anunciar.
Art. 48- Se considera como publicidad de centros de vicio la transmision de
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cualquier espectaculo de esos lugares.”

Asimismo, el 5 de febrero de 1876 se expide por el entonces Presidente de fa
Republica la Ley Federal de Proteccién al Consumidor, que dedica todo su
capitulo segundo a la regulacion de ta publicidad (articulos 5o0. al 19), pero que en
matetia de publicidad por radio y television tenemos los siguientes:

Titulo Primero.

Capitulo segundo. De la publicidad y garantia.
Art. 50.- Todo proveedor de bienes o servicios esta obligado a informar clara, veraz y
suficientemente al consumidor, cualquiera que sea el medio que utilice. En
consecuencia, se prohibe que en cualquier tipe de informacion, comunicacion o
publicidad comercial que se haga uso de textos, didlogos, sonidos, imagenes o
descripciones que directa o indirectamente impliquen inexactitud, obscuridad,
omision, ambigliedad, exageracion o que por cualquier otra circunstancia puedan
inducir al consumidor o engafo, error o confusion sobre:

I- El origen del producto, bien sea geogréafico, comercial o de cualquier otra indole,

o en su caso del lugar o prestacién del servicio y la tecnologia empleada.

I.- Los componentes o ingredientes que integran el producto o el porcentaje en que
concurran en él.

ill.- Los beneficios o implicaciones del uso del producto o servicio.

V.- Las caracteristicas del producto...

V.- Propiedades del producto o servicio no demastrables.

V|.- La fecha de elaboracién y caducidad, cuando estos datos deban indicarse.
VIl.- Caracteristicas o cualidades basadas en comparaciones tendenciosas, falsas o
exageradas, respecto de ofros bienes o servicios iguales o similares, que se
produzcan o presten en el pais o en el extranjero.

VIil.- Los términos de las garantias, si se ofreciesen.

IX.- Reconocimientos o aprobaciones oficiales o institucionales, sean nacionales o
extranjeras como adjudicacion de trofeos, medallas, premios o diplomas.

Los anunciantes podran solicitar de la autoridad competente opinién o dictamen
sobre publicidad que pretendan realizar.

Si la opimdn o dictamen no se rindiera dentro del plazo de 45 dias, {a publicidad
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propuesta se entendera aprobada. La autoridad podria requerir la documentacion
comprobatoria y la informacién complementaria del caso, por una sola vez, dentro de
los primeros quince dias de dicho término, entendiéndose interrumpido aquél
durante todo el tiempo que el interesado tarde en presentarla. La aprobacion
expresa o tacita libera al anunciante de la responsabilidad prevista en el articulo 8o.
Sin perjuicio de la responsabilidad en que se pudiera incurrit, no se entendera
aprobada la publicidad cuando el anunciante hubiera proparcionado datos falsos a la
autoridad.
i.a informacion sobre bienes y servicios provenientes del extranjero estara sujeta
a las disposiciones de esta ley, respecto de la cual existe responsabilidad solidaria
entre la empresa matriz y sus filiales, subsidiarias, sucursales y agencias.
Art. 6o.- La Secretaria de Comercio y Fomento Industrial estara facultada para:

.- Obligar, respecto de aquellos productos que estime pertinente, a que se indigue
en términos comprensibles y veraces, en los mismos 0 en sus envases, empaques,
envoltura, etiquetas o en su publicidad los elementos, substancias o ingredientes de
que estan hechos o constituidos, asi como sus propiedades, caracteristicas, fecha
de caducidad y los instructivos y advertencias para el uso normal y conservacién del
producto.

II.- Determinar la forma y capacidad de las presentaciones de los productos.

lll.- Determinar, respecto de los productos a que se refieren las fracciones
anteriores, la forma y términos en que deberd incorporarse la informacion obligatoria
correspondiente.

V.- Ordenar se hagan las modificaciones procedentes a los sistemas y practicas de
comercializacion de bienes, servicios y arrendamientos de bienes a que se refiere
esta ley, para evitar practicas engaiiosas o trato inequitative al consumidor. lguat
atribucién tendran las dependencias competentes en razén de su materia, cuando se
trate de presentacién de servicios.

IV .- Dictar las resoluciones, acuerdos o medidas administrativas pertinentes para
hacer cumplir las normas de proteccion y orientacion a los consumidores.

Las resoluciones de caracter general dictadas con fundamento en este articulo
se publicaran en el Diario Oficial de la Federacion. Cuando tengan por objeto obligar

unicamente a un namero limitado de sujetos, bastara la notificacion de la resolucién

20



respectiva, la cual se llevara acabo por cualquier medio fehaciente.

Art. 7o0.- En todos los casos, los datos que ostenten los productos o sus etiquetas,
envases, empagues y la publicidad respectiva, tanto de manufactura nacional como
de procedencia exiranjera, se expresard en idioma espafiol y en moneda nacional,
en términos comprensibles y legibles y conforme al sistema general de unidades de
medida, pero tratindose de productos destinados a la exportacion o para ser
adquiridos por el turismo exiranjero, podran usarse ademas idiomas y unidades
monetarias o de medida extranjera, previa autorizacion de la Secretaria de Comercio
y Fomento Industrial.

Ari. Bo.- La falta de veracidad en los informes o insfrucciones a que se refieren los
articulos anteriores, es causa de responsabilidad por los dafios y perjuicios que
ocasionen.

Art, 90.- La dependencia competente en cada caso ordenara que se suspenda la
publicidad que viole fo dispuesto en el articulo anterior y podra exigir al anunciante
que, a cargo del mismo, realice ia publicidad correctiva en la forma en que aquélla fa
estime suficiente, sin perjuicio de imponerle las sanciones en que hubiera incurride.
Art. 10.- Se prohibe emplear en los productos, en sus envases, empagues,
envoliuras, etiquetas © propaganda, expresiones tales como “producto de
exportacion”, “calidad de exportacion” o cualquiera otra que dé a entender que existe
una calidad para el mercado interno y ofra para el externo, salve autorizacion
oxpresa de la autoridad competente.

Art. 13.- El proveedor debera incorporar en los productos peligrosos, o en instructivo
anexo a los mismos, las advertencias e informes para que su empleo se realice con
la mayor seguridad posible. También deberan proporcionar la misma informacion
quienes presten servicios peligrosos.

Esta obligacion sera exigible cuando la peligrosidad sea notoria, derive de la
propia naturaleza del producto o servicio, o haya sido definida por una autoridad
competente.

Las autoridades competentes estaran facultadas para sefalar los términos y la
forma en que deba advertirse la peligrosidad de los bienes o servicios de que se
trate.

El incumplimiento de la obligacion a que se refiere este articulo es causa de
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responsabilidad por los dafios y perjuicios que se ocasionen vy sujeta a las
sanciones correspondientes.
Art. 16.- En las promociones y ofertas se observaran las reglas siguientes:

l.- En los anuncios respectivos deberan indicarse las condiciones, el término de
duracitn o el volumen de mercancias del ofrecimiento. Si no se fija plazo ni duracién,
se presume que son indefinidos hasta en tanto se haga del conocimiento publico de
la revocacién, de modo adecuado y por los mismos medios de difusidn.

il.- Todo consumidor que relna los requisitos respectivos tendra derecho, durante el
término o en tanto exista el volumen de mercancias del ofrecimiento, a la adquisicién
de los productos ¢ a la prestacion del servicio objeto de la promocién u oferta.

{Il.- Las demas que se establezcan en el reglamento respectivo.

Art. 17.- Para las promociones de bienes se requerird la previa autorizacion de la
Secretarfa de Comercic y Fomento Industrial, para las de servicios, ia de la
dependencia a que corresponda su control, inspeccion o vigilancia. De no
corresponder a dependencia alguna, la Secretaria mencionada sera competente
para otorgar las autorizaciones.

Art. 19.- El proveedor esta obligado a suministrar el bien o servicio en los términos
de la publicidad realizada, en los que se sefialen en el propic producto o de acuerdo

con lo que haya estipuladoe con el consumidor.

Por ofro lado, se encuentra la Ley General de Salud, quien regula el control
sanitaric de productos y servicios. En su Titulo Primero, Disposiciones Generales,
Capitulo Unico, Articuto 3o. Fraccion XXV, se menciona que es materia de salubridad
general: el control sanitario de la publicidad de las actividades, productos y servicios
a que se refiere esta ley.
Titulo Decimoprimero. Programa contra las adicciones

Capitulo Il. Programa contra el alcoholismo y el abuso de bebidas alcohdlicas.
Art. 186.- Para obtener la informacitn que oriente las acciones contra el alcoholismo
y el abuso de bebidas se realizaran actividades de investigacion en los siguientes
aspectos:

Il.- Efectos de la publicidad en la incidencia del alcoholismo y en los problemas

relacionados con el consumo de bebidas alcohdlicas.
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Capituto Hl. Programa contra el tabaquismo
Art, 188.- La Secretaria de Salud, los gobernadores de las entidades federales y
estatales y el Consejo de Salubridad General, en el ambito de sus respectivas
competencias, se coordinaran para la ejecucion del programa contra el tabaquismo,
que comprendera, entre otras las siguientes acciones:
.- La educacion sobre los efectos del tabaquismo en la salud, dirigida
especialmente a la familia, nifios y adolescentes, a través de métodos individuales,
colectivos o de comunicacién masiva, incluyendo la orientacién a fa poblacion para
que se abstenga de fumar en lugares piblicos.
Titulo Decimosegundo. Control sanitario de productos y servicios
Capitule lli. Bebidas alcoholicas
Art. 217 .- Para los efectos de esta Ley, se consideran bebidas alcohélicas aquéllas
que contengan alcohol etilico en una proporcion mayor del 2% en volumen.
Art. 218.- Toda bebida alcoholica, debera ostentar en los envases la leyenda “El
abuso en el consumo de este producto es nocivo para fa salud’, escrito con letra
facilmente legible, en colores contrastantes y sin gue se invogue o se haga
referencia a alguna disposicion legal.
Capitulo IX. Productos de perfumeria y belleza
Art. 270.- No podran atribuirse a los productos de perfumeria y belleza ninguna
accion terapéutica, ya sea en el nombre, indicaciones, instrucciones para su empleo
o publicidad.
Capitulo XI. Tabaco
Art, 276.- En las efiquetas de los empaques y envases en que se expenda o
suministre tabaco, ademas de o establecidc en las normas técnicas
correspondientes, deberan figurar en forma clara y visible leyendas de advertencia
escritas con letra facilmente legible con colores contratantes, sin que se invoque ©
haga referencia a alguna disposicion legal; las cuales se sustituirdan como minimo
cada seis meses, alternando cada uno de los contenidos siguientes:

I.- Dejar de fumar, reduce importantes riesgos en {a salud;

Il.- Fumar, es un factor de riesgo para el cancer y el enfisema pulmonar, vy
IH.- Fumar durante el embarazo, aumenta el riesgo de parto prematuro y de bajo

peso en el recien nacido.
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Titulo Decimotercero.- Publicidad

Capitulo Unico

Art. 300.- Con el fin de proteger la salud piblica, es competencia de la Secretaria de
Safud la autorizacion de la publicidad que se refiere a la salud, al tratamiento de las
enfermedades, a la rehabilitacion de los invalidos, al ejercicio de las disciplinas para
la salud y a los productos y servicios a que se refiere esta Ley. Esta facultad se
ejercera sin perjuicio de fas atribuciones que en esta materia confieran las leyes a
las Secretarias de Gobernacion, Educacion Pdblica, Comercio y fomento Industrial,
Comunicaciones y Transportes y otras dependencias del Ejecutivo Federal.

Art. 301.- Serd objeto de autorizacion por parte de la Secretaria de Salud, la
publicidad que se realice sobre la existencia, calidad y caracteristicas, asi como para
promover el uso, venta o consumo en forma directa o indirecta de los insumos para
la salud, las bebidas alcohdlicas y el tabaco; asi como los productos y servicios que
se determinen en el reglamento de esta Ley en materia de publicidad.

Art. 302.- Los gobiernos de las entidades federativas coadyuvaran con la Secretaria
de Salud en las actividades a que se refiere el articulo anterior, que se Heven a cabo
en sus respectivas jurisdicciones territoriales.

Art. 303.- La Secretaria de Salud coordinara las acciones que, en materia de
publicidad relacionada con fa salud, realicen las instituciones del sector pdbfico, con
la participacion que corresponda a los sectores social y privado, y con ia intervencion
gue corresponda a la Secretaria de Gobernacion.

Art. 304.- La clave de autorizacién de la publicidad otorgada por la Secretaria de
Salud, debera aparecer en el material publicitario de que se trate. Las resoluciones
sobre autorizaciones de publicidad que emita la Secretaria de Salud, no podran ser
utilizadas con fines comerciales o publicitarios.
:Aﬂ. 305.- Los responsables de la publicidad, en los términos de jas disposiciones
legales aplicables, se ajustaran a las normas de este Titulo.

Art. 306.- La publicidad a que se refiere esta Ley se sujetard a los siguientes
requisitos:

.- La informacién contemida en el mensaje sobre calidad, origen, pureza,

conservacion, propiedades nutritivas y beneficios de empleo deberan corresponder a

las caracteristicas de la autorizacion sanitaria respectiva,
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IL.- El mensaje dsbera tener contenido orientador y educativo;

Ii.- Los elementos que compongan el mensaje, en su caso, deberan corresponder a
las caracteristicas de la autorizacion sanitaria respectiva:

V.- £l mensaje no debera inducir a conductas, practicas o habitos nocivos para la
salud fisica o mental que impliquen riesgos o atenten contra la seguridad o
integridad fisica o dignidad de las personas, en particular de la mujer;

V.- El mensaje no debera desvirtuar ni contravenir ios principios, disposiciones y
ordenamientos que en materia de prevencion, tratamiento de enfermedades o
rehabilitacion, establezca la Secretarfa de Salud, y
Vi.- Bl mensaje publicitario deberd estar elaborado conforme a las disposiciones
legales aplicables.

Art. 307.- Tratandose de pubficidad de alimentos y bebidas no alcohdlicas, ésta no
debera asociarse directa o indirectamente con el consumo de bebidas alcohélicas.
La publicidad no debera inducir a habitos de alimentacién nocivos, ni atribuir a
los alimentos industrializados un valor superior o distinto al que tengan en realidad.
En el caso de productos alimenticios, que conforme a la norma técnica
correspondiente, se clasifiqguen como de hajo valor nutritive, deberan incluir en forma
visual, auditiva o visual y auditiva, segiin sea para impresos, radio o cine y television
respectivamente, mensajes precauterios de fa condicién del producto o promotores
de una alimentacion equilibrada,
Art. 308.- La publicidad de bebidas alcchélicas y del tabaco debera ajustarse a los
siguientes requisitos:

I.- Se limitard a dar informacién sobre las caracteristicas, calidad y técnicas de
elaboracion de estos productos;

Il.- No debera presentarlos como productores de bienestar o salud, o asociarlos con
celebraciones civicas o religiosas;

ill.- No podra asociar a estos productos con ideas o imagenes de mayor éxito en |a
vida afectiva o sexualidad de las personas, ¢ hacer exaltacién de prestigio social,
virilidad o femineidad;

IV - No podra asociar a estos productos con actividades creativas, deportivas, del
hogar, o del trabajo, ni emplear imperativos que induzcan directamente a su

Consumo,
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V.- No podra incluir, en imagenes o sonidos, la participacion de nifios o
adolescentes ni dirigirse a ellos;
Vl.- En el mensaje, no podran ingerirse o consumirse real o aparentemente los
productos de que se trata;
VIl.- En el mensaje no podran participar personas menores de 25 afios, y
VIli.- En el mensaje debera apreciarse facilmente, en forma visual o auditiva, segdn
el medio publicitario que se emplee, las leyendas a que se refieren los articulos 218
y 276 de esta Ley.
La Secretaria de Salud podra dispensar el requisito previsto en la fraccion Vill
del presente articulo, cuando en el propio mensaje y en igualdad de circunstancias,
calidad, impacto y duracion, se promueva la moderacidn en el consumo de bebidas
alcohdlicas, desaliente el consumo de tabaco especialmente en la nifiez, Ia
adolescencia y la juventud, asl como advierta contra los dafios a la salud que
ocasionan el abuso en el consumo de bebidas aicohdficas y el consumo del fabaco.
Las disposiciones reglamentarias sefialaran los requisitos a que se sujetard el
otorgamiento de la dispensa a que se refiere el parrafo anterior.
Art. 309.- Los horarios en los que las estaciones de radio y television, y las salas de
exhibicién cinematografica podran transmitir o proyectar, segln el caso, publicidad
de bebidas aicohdlicas o de tabaco, se ajustardn a lo que establezcan las
disposiciones generales aplicables.
Art. 310.- En materia de medicamentos, plantas medicinales, equipos médicos,
protesis, ayudas funcionales e insumos de uso odontolégico, materiales quirtrgicos
o de curacion y agentes de diagnostico, ta publicidad se clasifica en:

{ - Publicidad dirigida a profesionales de la salud, y

I - Publicidad masiva.
. La publicidad dirigida a profesionales de la salud debera circunscribirse a las
‘bases de publicidad aprobadas por la Secretaria de Salud en la autorizacion de
estos productos y estara destinada exclusivamente a los profesionales, técnicos y
auxiliares de fas disciplinas de la salud.

La publicidad a que se refiere el parrafo anterior, no requerird autorizacion en los
casos que lo determinen expresamente las disposiciones reglamentarias de esta

Ley.



La publicidad masiva es la que se realiza a través de los medios de
comunicacién social y tiene como destinatario al publico en general. Sdlo se
permitira la publicidad masiva de medicamentos de libre venta, misma que debera
incluir en forma visual o auditiva, segin sea el medio de que se trate, el texto
“Consulte a su médico”.

Ambas se limitaran a difundir las caracteristicas generales de los productos, sus
propiedades terapéuticas y modalidades de empleo, seiialando en todos los casos la
conveniencia de consuita médica para su uso.

Art. 311.- Sdlo se autorizara la publicidad de medicamentos con base en los fines
con que éstos estén registrados ante la Secretaria de Salud.
Art. 312.- La Secretaria de Salud determinard en qué casos la publicidad de
productos y servicios a que se refiere esta Ley, deberd incluir, ademas de los ya
expresados en este Capitulo, otros textos de advertencia de riesgos para la salud.
Titulo Decimosexfo, Autorizacién y certificacion
Art. 375.- Requieren permisc
VIl.- La publicidad reiativa a los productos y servicios comprendidos en esta Ley.
Titule Decimoséptimo. Capitulo Unico.
Art. 396-Bis.- Cuando la autoridad sanitaria detecte alguna publicidad gue no retna
los requisitos exigidos por esta Ley y demas disposiciones generales aplicables en
materia de salud, elaborara un informe detallado donde se expresa lo siguiente:

l.- El lugar, fecha y hora de la verificacién;

II.- Ef medio de comunicacion social que se haya verificado;
Il.- Ef texto de la publicidad anomala de ser material escrito o bien su descripcion,
en cuaiquier ctro caso, y

IV.- Las irregularidades sanitarias detectadas y las viclaciones a esta Ley y demas

disposiciones generales aplicables en materia de salud, en que se hubiere incurndo.

En el supuesto de que el medio de comunicacion social verificado sea la prensa
u otra publicacion, el informe de verificacion debera integrarse invariablemente con
una copia de la parte refativa que contenga la publicidad anémala, donde se aprecie,
ademas del texto o mensaje publicitario, la denominacién del periddico o publicacidn

y su fecha.
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Titulo Decimoctavo. Medidas de seguridad, sanciones y delitos

Capitulo I. Medidas de seguridad sanitaria

Art. 404.- Son medidas de seguridad sanitarias las siguientes:

VIH.- La suspension de mensajes publicitarios en materia de salud.

1X.- La emisidon de mensajes publicitarios que advierta peligros de darios a la salud.
Art. 413.- La suspension de mensajes de publicidad en materia de salud, procedera
cuando éstos se difundan por cualquier medio de comunicacion social, sin haber
obtenido la autorizacién previa de la Secretaria de Salud o cuando ésta determine,
por causas supervivientes, que el contenido de los mensajes autorizados afectan o
inducen a actos que pueden afectar la salud publica.

En estos casos, los responsables de la publicidad procederan a suspender el
mensaje, dentro de las veinticuatro horas siguientes a la notificacion de la medida de
segundad. Si se trata de emisiones de radio, cine o television, de publicaciones
diarias o de anuncios en la via publica.

En caso de publicaciones periddicas, la suspensién surtira efectos a partir del

siguiente ejemplar en el que aparecid el mensaje.

Dentro del Reglamento Interior de ia Secretaria de Salud se maneja:
Titule Primero. De la competencia de érganos de la Secretaria
Capitulo VL. De las atribuciones de fas Direcciones Generales
Art. 12.- La Direccion General de Control de Insumos para la Salud tiene
competencia para:
VII.- Autorizar la publicidad dirigida a profesionales de la salud y opinar schre ia
procedencia o no de la autorizacién de la publicidad masiva de insumos para la
salud.
,vArt. 13.- La Direccidn General de Control Sanitaric de bienes y Servicios tiene
competencia para:
IX.- Normar, evaluar y vigilar que la publicidad sujeta a control sanitario, con
excepcion de la publicidad dirigida a profesionales de la salud, se efectie con apego
a las disposiciones legales y reglamentarias respectivas, asi como expedir las
autorizaciones correspondientes en la materia, previa opinion de las Direcciones

Generales de Control de insumos para la Saiud y de Regulacion de los Servicios de
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Salud, en los términos del articulo 12 fraccidn VIl y del articulo 24 fraccion VI del
presente reglamento,

Asi, estas son algunas de las reglas y leyes que controlan y dirigen a ios Medios
de Comunicacion y a la Publicidad, hoy en dia.
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2. LAS:NUEVAS TECNOLOGIAS DE:COMUNICAGIGN-EINFORMACION

Como parte de la evolucion del hombre vy de la sociedad en general, se
encuentra el desarrollo tecnoldgico, en cuanto a lo que corresponde a fa
comunicacion y a la informacian.

Habria que hacer, antes que nada, una distincién entre lo que son estos dos
campos porque, aungue van de fa mano, son diferentes en su contenido.

La comunicacion, definida en el primer capitulo, es el intercambio de mensajes
entre dos 0 mas personas que, partiendo de algo en comin, afectan directamente a
ambas partes; mientras que la informacidn es cualguier cosa que diga algo a alguien
o afecte alguna cosa, es la difusién de lo que se quiere comunicar, lo que interesa.
Es decir, comunicacion es el “medio”, informacion es el “contenido” de la primera.

Las tecnologias de comunicacién e informacion se integran al pais poco a poco
por medio de las empresas privadas y gubernamentales. Abarcan los ejes
principales de Io social como lo técnico, el politico, el cultural y el econdmico. Las
tecnologias se generan a partir de las necesidades en el ambito militar.

Tecnologia, comunicacion e informacién resultan ser una misma cosa, ya que es
una procesadora de informacién y comunicacién y la otra es informacion y
comunicacion procesada; son un mismo elemento.

Como medio, las tecnologias de la comunicacién y de la informacion se unen por
ser un conjunto de aparatos, redes y servicios que forman parte de un sistema
complementario de informacion; un sistema plural integrado por telecomunicaciones,
informatica y audiovisual.

El desarrolle de las tecnologias es gracias a paises que son poderosos; es decir,”
'paises industrializados y este desarrollo se expande por el mundo debido al gran
capital que se maneja. Asi, el “chip” y la “fibra dptica” son los avances tecnicos que
permiten el inicio de las nuevas tecnologias y la evolucion de las ya impuestas
(television, radio, telefonia, las comunicaciones, etcétera).

“Podemos pues, definir el concepto de tecnologia, como la aplicacién especifica
de conocimientos (resultado de la investigacion cientifica) en las diversas

necesidades sociales, econémicas, de servicios, comunicacion, elcétera, de una

31



sociedad concreta; que representa el grado de desarrolfo material e implica,
substancialmente, la ideologia, la cosmovisién y las formas de poder de la
informacitn social en que fue producida; que se desarrofla a partir de necesidades
sociales intrinsecas y que, a su vez, en relacion dialéctica, condiciona el qué hacer y

el como hacer de esa formacion social."(10)

Las tecnologias se han desarroilado fuertemente en ia dltima década y estan
abarcando todos los campos de una civilizacién; innovaciones que pueden, y de
hecho ya estd sucediendo, suplantar al hombre. Esta evolucidn se coloca,
principalmente, en fas comunicaciones gracias a los avances en el area militar que
es donde éstas comienzan.

Si no existe un desarrolle cientifico y tecnoldgico dentro de cualquier pais, éste

puede sufrir un rezago, una dependencia y se caeria en el neocolonialismo.

2 1 Principio Analégico y Principio digital

Todos los procesos de produccién, comunicacion yfo servicios que, desde la
revolucion industrial, han utilizado a la electricidad como la energia que ponia (0
pone} en funcionamiento los aparatos tecnologicos, solo habian utilizado dicha
fuerza como tal, es decir, sélo aprovechaban la capacidad de transformar energia
eléctrica en mecanica.

“La carga en su movimiento genera una fuerza utilizable para sustituir en cierta

medida el trabajo humano”. (11)

Esto no era importante para los procesos de comunicacion e informacion, pues si
bien habia una “transformacion” del trabajo no constituia un cddigo; por lo que, la
energia eléctrica no podia ser todavia ia plataforma de despegue para los medios de
comunicacion electronicos en su primera generacion (telégrafo, teléfono, radio y
{elevisién).

Con el desarrollo tecnologico del tubo de Vacio en 1884, se inicia la evolucién de

la comunicacion humana a través de ‘canales’ y ‘'medios’ técnicos; “un nuevoe manejo
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de las cargas eléctricas su reconocimiento simbdlico... su uso en voltajes consiantes,
su codificacién analSgica; nacia la electrénica (su significado, en rigor técnico, se
refiere a la ciencia que estudia los fenémenos en gue los electrones intervienen)'{12)
y permite la aparicién y desarrollo de la ‘primera generacién de medios electronicos
de comunicacion’, también conocidos en sentido técnico como ‘medios analégicos’,
debido fundamentalmente a que los impulsos eléctricos son ‘medidos’ en funcion
andloga al objeto que se repraduce (por ejemplo en la comunicacion telefénica los
impulsos eléctricos seran tantos y de tal magnitud como el timbre y la cantidad de
palabras de la voz que habla, esto es, los impulsos eléctricos seran analogos al tipo
de informacién que reproducen y representan; asi también, para la reproduccion o
representacion televisiva y telegrafica, “los electrones que fluyen por el tubo de

vacio, procesan Idgica’(13).

Esa era la gran importancia de la electrénica para la evolucién de la
comunicacién técnica y tecnoldgica que caracterizoé a los medios de comunicacion
en su primera generacion en ! siglo XX,

Ei tubo de vacio, mas desarrollado, mas perfeccionado, presentaria varias y
diversas formas y usos, se aplico a infinidad de procesos, no solo a la comunicacion
e informacién, sino a la produccion, la estrategia militar los aparatos de uso
doméstico y el espacio exterior. Su primera evolucion fue el transistor (resistencia de
transferencias), “cien veces mas pequefio que el tubo de vacio, més resistente al
paso de Ja corriente eléctrica, con menor costo de produccion (...} eliminaba melros y
metros de afambre (...) y soldaduras (...) sin partes moviles, sin vacio ni rejillas, ni
elementos luminosos (bombillas) {...) era el despegue de la electrénica del estado
sofido™(14). La influencia del transistor fue impresionante: fue usado en 15 mil
‘productos distintos en 19585, diez afios después se encuentra en hasta 20 mil

productos y para 1976 sus aplicaciones estaban en 43 mit articulos y sistemas.

Al finalizar los afos 50's el transistor seria evolucionade de manera
impresionante en el llamado “circuito integrado” que inauguraba |a era de la

microelectronica.
El circuito integrado permite y hace posible el almacenamiento, transmision y
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procesamiento de informacion de todo tipo en tiempos y espacios minimos y con
precisiones extraordinarias; su perfeccionamiento fue casi inmediato, “la capacidad
de esle dispositivo equivalia en 1958 a 2 lransistores, para 1965 ya eran 32 y cinco
afios mas larde conectaba entre si, las capacidades de 32, 768 transisfores; en 1985

esta cifra era de 131,037 millones de dispositivos’(15)

La inquietud humana no se detiene y asi, el circuito integrado seria Hevado a su
maxima expresion tecnologica: el “chip de silicona”, a partir de la ciencia de estado
solido: los semiconductores y superconductores. Con la capacidad de contener en si
millones de circuitos integrados, el ¢chip es ya otra forma de utilizacion de las cargas
eléctricas.

La reproduccion y representacion de la realidad ya no serian procesadas
“analogicamente” sino “digitalmente”, Esto en fundamento, quiere decir, que los
impulsos eléctricos, su magnitud y su fuerza no dependeran ya del objeto a
reproducir o representar, su paso por "puertas o compuertas légicas-reales” sera
cuantificado en su relacién con la “fogica-booleana de ceros (0) y unos (1)”, con el
positivo y negativo de la electricidad, con la codificacion al sistema binario: la
transformacion de los impulsos eléctricos en un sistema légico-matematico, permite
representar y reproducir la realidad de manera “indirecta”, "refleja” o "virtual”. De tal
forma es esto gue, por ejemplo, una camara de television ‘clasica’, con tubo de vacio
(conocido para el caso como tubo de imagen) actualmente funciona con un “chip de
reproduccion de imagen”, practicamente ya no se usan camaras de television o de
video con tubo de vacio -proceso analdgico- sino con chips, lo cual constituye el
“principio digital’ que es "la diferencia radical, la distincién méas marcada entre la
electronica y la microelectrénica, es el factor técnico mas revolucionario de la
fecnologifa actual’(16); es a través y por medio de "el principio digital”, que los
procesos de comunicacion e informacién dan paso a las llamadas “nuevas
tecnologias”, “es solo a partir de este gigantesco avance tecnolégico (de lo analdgico
a lo digital) que podemos hablar de tele-texto, computacion informatica, robética y
burética, edicion no lineal, tele-presencia, multimedia, scaner, banco de datos,
teléfono inalambrico, satélites, tele-sensores, realidad virtual, imagen digital, cine

sintético, television interactiva, fibra éptica, video disco, y CD-ROM.”
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2.2 La Realidad Virtual

Dentro de los avances tecnoldgicos que se han desarrollado, se encuentra el
deseo por manejar aquelio que se nos presenta ante nuestros ojos; algo que, a
pesar de no ser palpable, se puede ver; fa realidad.

Es 1a realidad, la que hoy en dia se puede trasformar y transportar al sujeto a
otro tipo de realidad. Eso que solo existia en la mente del hombre, en sus suefios,
ahora es posible vivirla y sentirla.

La realidad virtuai, avance tecnoldgico que se ha creado y se esta desarrollando,
perfeccionando, para que el sujeto viva experiencias sin necesidad de transportarse
fisicamente, es indigpensable sdlo a la mente y a fa vista para vivir una realidad

creada y posible de ser manipulada.

Se puede decir que la Realidad Virtual es la vivencia de una sensacion real e
inclusive, se encuentra en el sujeto mismo desde su inicio natural, ef suefo. Esto en
el campo psicolagico.

Dentro de ia informatica, la cual estudia el tratamiento automatico de la
informacion, ia Realidad Virtua! es una tecnologia de ltima generacion. Se le llama
Virtual, porque la realidad solo existe aparentemente; virtual y reafidad son paiabras
opuestas, porque significa una realidad irreal, en donde el espectador tiene que
introducirse en ese escenario para que ésta exista.

Es el conjunto de tecnologias que permiten el manejo y la creacion de espacios
reales e irreales. Dentro de lo que concierne a la comunicacion, la Realidad Virtual
resulta ser un potentisimo medio, porque permite contar con aplicaciones que
responden a las ordenes que el usuario introduce. Se establece un sistema de

_comunicacion entre el sujeto y el aparato tecnolégico, reuniones irreales,
visualizacion distribuida de datos complejos, etcétera, y todo esto gracias al
desarrollo de las telecomunicaciones.

“Una de los proyeclos mds ambiciosos y en los que mas se esta investigando
actualmente es en la incorporacién de la tecnologfa de la Realidad Virtual dentro de
las Aufopistas de la informacién. La Realidad Virtual es una herramienta al servicio

de olras disciplinas y en lo que se refiere a comunicaciones es un fin obligado."(17}
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La entrada de ésta a la comunicacion va a servir para reafirmar la gran utilidad
que ofrece la aplicacién de esta tecnologla, ya que por medio de la utilizaciéon y
combinacién de sensaciones reales, el sujeto se desenvolvera en diferentes niveles

informativos, contribuyendo a romper el espacio y tiempo.

Esta alta tecnologia se compone de un ordenador central potente que permite
gue la aplicacién trabaje en tiempo real; un casco de visualizacion estereoscépica,
un dispositive para interactuar en el espacio virfual (como el guante de datos); un
posicionador para que los movimientos reales sean imitados en tiempo real; los
display’s que son pequefias pantallas elecironicas situadas frente a los gjos y que
permiten que se proyecten las escenas del entorno virtual.

Uno de los componentes mas importantes de esta tecnologia es el casco de
visualizacion o el "Head Mounted Display” (HMD) como se le conoce técnicamente;
este HMD permite al sujeto obtener una panoramica de {a realidad virtual desde el
interior del mismo y conjuntamente al posicionador permite cambiar este mundo
virtual de forma intuitiva. El sistema optico de los display’s se encarga de aumentar
esas imagenes y dirigirlas al infinito.

Asfi, con estos equipos virtuales podemos, en cierta forma, sentir lo abstracto del
mundo real y llegar a convertir al sujeto en adicto, at grado que este equipo de
Realidad Virtual se vaya perfeccionando. Esta tecnologia ya se esta utilizando en
algunos spot's de “Coca-Cola”, en donde se presenta al sujetc con esta nueva
tecnologia; también, los Estados Unidos, dentro de algunas peliculas como "Acoso
Sexual” con Demi Moore y Michael Douglas, manejan la Realidad Virtual.

Como hemramienta para la ciencia y para la sociedad en general, puede
convertirse en algo de suma utilidad; nos encontraremos frente a algo que nos va a
permitir elegir nuestra propia realidad, mundo e incluso nuestro destino. Lograra
hacer sentir al individuo en una realidad distinta, en un mundo diferente y ficticio,
sujeto a determinadas leyes y a varios niveles de sensibilidad (oido, vista, tacto,
olfato y gusto).

Esto es la Realidad Virtual, una tecnologia de alta calidad y que va a ser Glil para
cualquier ambite politice, social, cultural, cientifico, etcétera, y principaimente, al

ambito de la comunicacion porque creara nuevos espacios comunicacionales.
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2.3 Los Medios Interactivos

Los Medios de Comunicacion son, como ya se ha mencionado, parte importante
en cualquier sociedad, estos representan el motor més esencial ya que permiten la
reproduccién de un discurso politico, una ideologia dominante y, con ello, logran ser
un mecanismo que controla y sugiere.

Un Medio es la extension del hombre; es decir, es la forma o manera como el
sujeto comunica sus ideas, pensamientos, efcétera. Es el canal por el cual se realiza
el proceso de comunicacion que establece un entendimiento entre los individuos que
forman parte de una sociedad.

De esta forma, por la importancia tan grande que tienen, los medios también han
sido punto de enfoque para su avance tecnoldgico, también han ido evolucionando
conforme a la modernidad. Son parte del desarrollo tecnologico. Ahora los medios se

convierten poco a poco en “interactivos”.

Interactivo hace referencia a la accién de ejercer una influencia que sea
reciproca; el sujeto "actia” sobre la maquina modificando el mensaje visual, escrito,
sonoro, etcétera. Es el hecho de participar en el desarrollo de una aplicaciéon a
través de ordenes que son introducidas por medio de dispositivos disefiados para
realizar esta accién. Por ejemplo, por medio del dispositivo, en la tecnologia de la
Realidad Virtual, que es el guante de datos, se permite ejercer una interaccidén con el
mundo virtual.

Por tanto, interaccion es ta respuesta reciproca inmediata entre dos polos, en
donde el mensaje o contenido puede ser modificado por uno de los dos poios, el

usuario, para establecer un proceso comunicativo.

Los medios son interactivos a partir de la tecnologia digital; un ejemplo de medic
interactivo seria el videojuego en donde el sujeto tiene la capacidad de modificar lo
que la pantalla le presenta en el mismo instante en gue se realiza la accién.

Asimismo, la fibra 6ptica ha sido utilizada, hasta hoy en dia, en la transmision de
vQz, o sea, la telefonia; pero se esta empezando a utilizar también para la television

modificandola y dandole un nueveo giro en cuanto a las sefiales, convirtiendolas en
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interactivas.

La tecnologta de la television interactiva, modalidad de gran alcance, pretende ir
mas alla de ia simple visualizacion; “La television interactiva, aunque todavia no muy
desarrollada, surge como principio de sintetizar y agrupar esa ‘Aldea Global’ como
conformacion de un estado general de redes de comunicacién, en los que se trata

de unir un mismo formato (el binario), el lenguaje de lo obvio."(18)

Es decir, la television interactiva se logra a fravés de un sistema digital, las
imagenes ya no se transmiten por un sistema analdgico de ondas hertzianas, sino
que, ahora la informacién puede ir y venir en forma mas directa, por medio de los

“bits” que son capaces de repraducir sonidos, imagenes, graficos, etcétera.

Esta nueva television se parecera a un servicio de datos real, porque se podran
almacenar graficos, videojuegos, infformaciones, como si fuera un archivo de datos y
perfeccionandola se podra aplicar a un sistema llamado “teleconsumo”, que es la
compra inmediata de algdan producto, bien o servicio; otro sistema que se puede
implementar es el teletrabajo, trabajar desde la casa o la blsqueda de trabajo; la
teleeducacion, por medio de programas de ensefianza interactivos; el teleturismo, se
mostraran fotos, videos © textos de los lugares gque se podrian visitar; 1a
telecomunicacion y telepresencia o teleconferencia que seria la presentacion de

proyectos a distancia, etcétera.

El telespectador, con la multitud de aplicaciones de la television interactiva,
puede tomar parte en los concursos, como lo esta aplicando actualmente Tv Azteca,
con el concurso llamade “Tele-gana” en donde se dan una serie de preguntas que el
espectador contesta desde su hogar y que le van a permitir entrar a una segunda
etapa para obtener algln premio; en Televisa se presents, por medio del patrocinio y
la participacion de la empresa “Bimbo”", otro concurso interactivo dentro del programa
"Pacatelas”; asi, con este avance se podra elegir un plano determinado y obtener
aiguna informacion complementaria. De esta manera, la dependencia del individuo a
la llamada “caja tonta", ahora “caja lista”, sera mucho mayor.

La computadora es un medio interactivo de informacion, ya que ésta permite al
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usuario acceder a datos e informaciones de manera rdpida. [a mayorfa de las
computadoras seran multimedia y permitird al usuario trabajar con imagenes en
movimiento, como ya se usa ahora, misica, graficos y textos, de una forma
interactiva.

Por otro lado, otro de los rubros interactivos serd la Publicidad, pemitira, cuando
se vuelva interactiva, ser un servicio que revolucionara totalmente este ambito. La
Publicidad interactiva permitird que el consumidar conozca hasta donde él quiera un
producto determinado y sus diferentes caracteristicas y presentaciones. Por ejemplo,
el sujeto que guste de comprar un automdvil podra ver, con sélo utilizar la televisién
interactiva® y la computadora, el producto deseado, en su color preferido, en su estilo
y en el modelo que &l prefiera.

“Debido a la capacidad de respuesta en la red, el disefio del anuncio puede
incluir ef registro de algunos datos estadisticos del consultante de la informacién. Por
lo tanfo, las empresas que ofrecen este tipo de publicidad puede obtener informacién
tanto estadistica como psicoldgica de los compradores potenciales de sus productos
y mejorar las versiones de sus presentaciones. Oportunidad inigualable en el campo
de la publicidad y la mercadotecnia.”(19)

Este nuevo estilo en publicidad alin no ha entrado a México, pero se espera que
sea un rubre que no farde mucho en su desarrollo, su evolucion y su avance dentro
del pais. Asi, los medios interactivos son una nueva revolucidn tecnoldgica que
empieza a estar presente en los hogares y gque promete ser un fuerte mecanismo de

control social mas.

* NOTA 1.- "Fundamentalmente, los medios interactivos son aquellos aparatos, equipos o dispositivos
"a través de los cudles los usuarios puede modificar el mensaje o contenido de la informacion,
—obtemendo resultados que el mismo aparato o fecnologla le presentard tambien, en forma de
informacion inmediata o en tiempo real Por ejemplo, el manejo de una computadora, mas
generalmente” un videojuego es un proceso interactivo, esto es, la comunicacion entre ser humano-
maquina como emisor-receptor {y su inversion) y de por medio, como substancia del proceso, el
intercambio de informacion” La television y la computadora serdn una sola sinérgia tecnologica,
ligadas por un teclado

- Rubén Santamarfa Vézquez, PENSAR LAS NUEVAS TECNCLOGIAS.

inédito.
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2.4 La Informatica en Comunicacion

La informatica es un fendmeno que se encuentra relacionado con la
comunicacion y, en si, abarca todas las dreas que conforman la sociedad. Estudia el
tratamiento automatico de la informacion y de los datos por medic de ordenadores
que funcionan bajo el mando de programas registrados anticipadamente y constan
de un nimero variable de unidades especializadas. Esta entrada de la informatica en
la sociedad, da pie a una nueva estructura social, una estructura social

informatizada.

Para Carmen Gémez-Mont, la informafica debe contemplarse desde 3 grandes
ejes: la industria en si, sus aplicaciones a los procesos productivos de la sociedad y
las leyes y reglamentos que deben determinar sus orientaciones a fin de satisfacer
las demandas sociales. Esta tecnologia comprende la fabricacion del hardware, el
software y el proceso de capacitacion humana para su uso. Hace posible el auge
técnico de la Cibernética que, conjuntamente con otras ciencias, han establecido la

llamada, por varios autores, “Tercera Revolucion industrial”.

Instrumento de ta tecnologia digital, la informatica da pie al avance dentro del
campo social; s parte de la informacion, del desarrollo de la industria, procesa,
genera y captura datos, por medio de una computadora, e informaciones en grandes
cantidades.

En el rubro de la Comunicacion, fa tnformatica ha tenido mucho que ver;
interviene, asimila, trata y comunica datos, por medic de una pantalia, al exterior via
computadora; ha evolucionado e incursionado en campos diferentes. Por ejemplo, la
infografia {donde info es informatica) en la cual la informacion es tratada
automaticamente; permite la creacién de graficos por computadora, paquetes de
disefio en tercera dimension y desarrolla toda la tecnologia informativa visual. Todo
esto, se lograra conforme se vaya desarrollando y alcanzara un punto en el que se

puedan crear aplicaciones visuales, como los escenarios virfuales.

En el disefio, también cuenta la informatica; el disefic manual se desplazara por
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una nueva forma de hacer las cosas, de hecho ya esta siendo utilizado; el disefio por
computadora en donde se pueden realizar impresiones a color, blanco y negro,

etcétera.

La Publicidad se ha visto beneficiada de manera importante con este servicio o
sistema tecnoldgico, porque permite al creativo desarrollar toda su imaginacion y
plasmarla en la creacién de los spot's, cumpliende con el objetivo de la Publicidad,
llamar la atencion del consumidor,

La Publicidad "animada”, la movilidad de la vision y el sonide, son parte de ésta
opcidn técnica porque modifican, cambian, alteran y evolucionan {a idea de un
creativo o de un director de arte y son ellos mismos gquienes aceptaron la entrada de

éste proceso por sus moltiples facilidades y usos.

La entrada de la informética a México fue tardia debido al poco apoyo econdmico
gue se le dio por diversas cuestiones, como la crisis econdmica; pero, ahora, la
informatica es parte de la industria, la comunicacion, la economia, etcétera, Y, este

fenémeno seguird avanzando conforme el desarrolio social lo exija.

2.5 Las Telecomunicaciones

En el sistema de telecomunicaciones, conformado por los sectores de la
telefonia, el telex, el telégrafo, la radio, la televisidn, el video, los satélites, etcétera,
la mas importante es la fibra optica. Estas, como medios de informacion, estan

revolucionando a la telecomunicacion.

La fibra optica son cilindros de vidrio del grosor de un cabello y su explotacion se
dirige a la telefonia, aunado ahora a la television y la transmision de datos. Por ello
su importancia.

En las telecomunicaciones son importantes porque permiten el intercambio de

mensajes, se acortan las distancias y tiempos, que permiten al sujeto social actuar
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¢on mayor rapidez,

“.dos elementos que me parecen fundamenfales al hablar de
telecomunicaciones y nuevas tecnologfas de informacion: la posibilidad real de hacer
compatibles los sistemas informaticos y llegar a la inferconexién global, planetaria, y,
la interactividad de imégenes, voces, texfos, potencialidad tecnoldgica que podria

flegar a revolucionar la teoria de la comunicacion social.”(20}

La telecomunicacién es la técnica de transmision, recepcion y acumulacion, a
distancia, de sonidos, sefales, escritos, imagenes e informaciones de cualquier tipo
© naturaleza; esto se logra por medic de conducteres eléctricos, ondas hertzianas o
luminosas gue proporcionan dos formas de servicio: el transporie de voz v los datos
escritos.

Durante el periodo presidencial de José Lépez Portillo, México entrd en el
sistema de telecomunicaciones por via satélite; mientras que Norteamérica se
destacaba por su sistema de telecomunicacidon homogéneo, junto con Canada.

Desde su inicio, y hasta la fecha, las telecomunicaciones son manejadas por
empresas privadas debido a que éste sistema necesita de una gran inversion de
capital para su desarrollo; pero es regido y reglamentado por el sistema estatal; en
México, la Secretaria de Comunicaciones y Transportes es quien se encarga de ésta
actividad.

El sistema de telecomunicaciones estd conformado por un grupo de medios de
comunicacién de larga distancia; es un servicio que envueive todas las
transmisiones y tcdos los procedimientos de localizacion electronica. Permite, por
tanto, la reguiacion y el control de los medios que pertenecen a este concepto de

comunicacion tecnolégica, masiva.

2.6 El internet

Gracias azl desarrollo de la informatica y a la introduccion de las primeras
computadoras después de la Segunda Guerra Mundial, da comienzo la carrera hacia

la era de la informatica actual; la comunicacién avanza y se crea el Internet®,
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conocido como la “red de redes” del mundo o la “supercarretera” (ciber-espacio),
porque logra conjuntar una serie de informaciones sin limite, las cuales circulan
libremente por medio de “nodos”, en un intercambio constante e ininterrumpido. En
este sistema no existe barrera alguna que bloguee su acceso y no se encuentra bajo
algin control en su proceso; esta constituido por una serie de datos que no son
manipulados, sino consultados.

“Internet es una red libre por donde discurre el pensamiento, la razén, los
sentimientos, las opiniones y el conocimiento de millones de personas sin hingun
tipo de controf, manipulacion o censura. Hoy en dia, es el dnico lugar por donde fa
informacion se encuentra en su estado de pureza inicial "(21)

Como toda nueva tecnologia, Internet fue desarrollada por el area militar (la
Agencia de Proyectos de Investigacién Avanzada del Departamento de Defensa) en
Estados Unidos, se le llamd en un principio “ARPANET” y se crea en 1969; en 1983
se divide en dos originando la red militar “MILNET” vy en un "ARPANET" mas
pequeiia. Internet se le llamo al conjunto de estos dos sistemas.

La conexion de red a red es distinta en cuanto a la tecnologia usada y su tipo:
red telefonica conmutada convencional, de alta velocidad, por fibra Optica, via
satélite, etcétera. Las de alta velocidad llevan por nombre “autopistas de la
informacién” y son las que se usan con mayor frecuencia.

Internet utiliza un lenguaje universal para facilitar el transporte o circulacidon de la
informacion; estos lenguajes son TPC/IP (Transfer Control Protocol/lnternet
Protocol), en donde el primero se encarga de la transformacion de la informacion
contenida en paquetes y viceversa; el segundo (IP) se encarga de encaminar la

informacion hacia su punto final.

*NOTA 2.- La tecnologia basica que hace posible el proceso de informacion, llamado Internet, su
comunicacitn vy utiizacion, es el telefexto (o también conocido como videotexto), esto es la
comunicacion a distancias maguina-maquina, en la cual intermedia un ser humano, teniendose la
opcién de grabar y usar la informacion, introducir més datos pero sin la posibilidad de borrarla. La
informacion puede ser textual, grafica, videografica, filmica, fotografica o sonora.
-Rubén Santamarfa Vazquez. PENSAR LAS NUEVAS TECNOLOGIAS

Inédifo
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internet es una tecnologia informatica que ha cobrado mucha importancia hoy en
dia; su crecimiento ha sido tan extenso gue actualmente, de acuerdo al articulo
publicado en el periddico “El Universal”, el primero de abril de 1996, estan
conectadas mas de tres millones de computadoras en cerca de 150 paises en todo
el mundo. Esta presencia mundial es la que va a permitir un desarrollo enorme de
las comunicaciones, ya que cualquier mensaje que sea enviado por este sistema
serd escuchado y visto por cualquier usuario no importando tiempo, distancia,
nacionalidad, etcetera. Asi, este fenémeno tecnoldgico va a revolucionar los
sistemas de informacion.

De esta forma, Internet es un sistema de informacion y comunicacién compuesto
de dos factores: la informacién contenida v el usuario. Hoy, esta red poce a poco va
integrandose a otros medios como la felevisién y la radio. Para dicho acceso se ha
tenido que invertir muchisimo.

Para que el usuaric pueda entrar, se presentan una serie de siglas, como son
“WWW', 1as cuales significan World Wide Web (Red de Alcance Mundial) y sefialan
que la informacion es variada, puede ser cualquier tema y puede ubicarse en
diferentes redes. Otras de las siglas que aparecen son "hitp”, estas sefialan o hacen
referencia al tipo de recursos que se busca, en este caso significan que es un
*hipertexto”; este tipo de siglas van acompafadas de dos puntos que siguen al
nombre del servicio.

Dentro de los servicios que presta internet, los mas importantes son el correo
electrénico y la-bisqueda de informacion por ser los mas utilizados; pero también
ofrece lo que es [a transferencia de archivos, Relaciones Sociales, Telnet e IRC
{Internet Realy Chating); éste ultimo permite establecer comunicacién con otros
usuarios del servicio.

El correo electronico o “e-mail” es un servicic mas extendido y es el que mayor
actividad tiene porque la transferencia de mensajes es realizada en el momento y
resulta ser el sistema mas barato para enviar mensajes

La biasqueda de informacion o FTP (Transferencia de ficheros) se usa para
enviar o reabrir todo tipo de ficheros, ya sean programas, imagenes, documentos o
cualquier tipo de informacidn que se encuentre en &l

Su desarrollo ha sido extraordinario y * . con el franscurso de fos afios situara a
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Intemet en lo que algunos expertos se afreven a calificar como: el fendmenc de
comunicacion mas importante de la Historia de la Humanidad."(22)

En México, la actual situacidn por la que atraviesa, toma dificil el acceso de
internet por el alto costo que representa tener una computadora en casa,; pero que,
sin embargo, serd necesaria ya que nadie puede dejar de tener este servicio y
guedar rezagado ignorando este avance tecnologico moderno. Internet se convertira
en una herramienta informatica popular de la modernidad.

Por ofro lado, la primera red creada en México, fue MEXNET, constituida por el
Instituto Politécnico Nacional en el Distrito Federal, la Universidad Auténoma de
Guadalajara, la Universidad de las Américas en Puebla y el Instituto Tecnolbgico de
Estudios Superiores de Monterrey.

Pero la Universidad Nacional Autonoma de México estad conectada con la red
regional del sureste de Estados Unidos y con ella empezd el funcionamiento de
Internet en México, en 1990. La UNAM esta considerada como el centro principal de
conexion a esta red mundial.

Hoy, la UNAM cuenta con la Red integral de Telecomunicaciones, conocida
como "Red UNAM” y cuenta con 47 nodos de"cémputo enlazados entre si a traves
de fibra Optica, satélite y microondas.

Gracias a ésta introduccion del Internet, poco a poco, se van integrando, cada
vez mas, miles de usuarios de este servicio, convirtiéndose en una gran conexion
comunicacional en donde el libre transito de informaciones hace mas interesante a
Internet; es mucho mas gue una red de comunicaciones.

Es la red mas importante en la actualidad en donde millones de usuarios de todo
el mundo se conectan dia con dia; representa la forma mas libre de circular
informacion sin ser manipulada y serd una de ias llaves que abrira la puerta hacia la

:Cibercultura; es decir, sera ta expresion de una revolucidn social a través de la
tecnologia y se desarrollara un espacio nuevo de intercomuricacion.

Asi, Internet es unoc de los nuevos avances tecnolégicos de mayor empuje y el
cual abarca todos los espacios en comunicacion; principalmente la radio y la

television, otras medios de gran influencia y fuerza en la sociedad.
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3L AS TECNICAS EN'LA-PUBLEICIDAD

La Publicidad es un arte y, como todo arte, necesita y se compone de técnicas
que le permiten establecer contacto con el sujeto y recibir una respuesta o reaccion
a cambio.

Las técnicas son un conjunto sistematico de métodos y procedimientos que
permiten un mejor desarrollo de las ciencias.

Agui, lo que nos interesa son las técnicas de las cuales se vale el publicista para
la realizacidn de los spot’s que son transmitidos via television.

‘Esfe importante medio aporta elementos tan valiosos como son las imagenes en
movimiento, la accion, ef gesto, los ruidos y sonidos, los lenguajes psicolégicos de la
masica y el color, en suma contenidos de conciencia primordiales para magnificar el
significado de las palabras o sustituirlas a ratos, por su mas complefo
simbaolismo...’{23) .

Entre las principales técnicas que se utilizan para los spot's televisivos, estan:

- Ef color
- La imagen y los modelos
- L.os simholos y el lenguaje
- La creatividad
- La masica
Son técnicas que no pueden fallar dentro de fa creacién comercial televisiva

porque respaldan el producto y logran captar la atencion del sujeto.

3.1 Los Colores (Teoria del Caolor}

El color es la impresion gue producen los rayos reflejados en un cuerpo y que es
captado por la retina del ojo humano. Esta es una técnica indispensable en la
realizacion del comercial debido al gran alcance que tiene para influir en el

televidente manejando los estados de animo, ambientes tanto frios como calidos,
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etcétera; aspectos que logran comunicar y actuar en el inconsciente del consumidor.

Aparte de ser un lenguaje, es un instrumento psicoldgico para llamar la atencion

del individuo; afecta en la mente, en los sentidos e, inclusive, el propio cuerpo fisico
" de éste. El color puede simbolizar todo un concepto.

“Por & se pueden producir reacciones, crear influencias y tensiones o anularlas,
determina estados de animo positivos y negativos y transmitir sugestiones, es,
también, el mas extraordinario promotor de sensaciones estéticas, confortables y
emotivas, de ideas y sus asociaciones, de recuerdos y senfimientos, de atencion,
interés y deseo, de simpatia o repulsion, de espacio, ambiente y peso y puede
actuar como energia vital o estimulante o deprimir y ejercer una enorme accion
sobre las impresiones y la imaginacion.”(24)

Son catalogados como un lenguaje simbdlico por causar reaccion en el sujeto y
porque, en la mayoria de los comerciales televisivos, respalda al texto que se utilice,
da vida al mismo y resalta la o las caracteristicas de cualquier producto.

Por ello, a cada color se le ha asignado un significado de acuerdo a la reaccién

psicolégica que causan; entre los colores mas importantes estan:

- BLANCO: color que sintetiza a todos los demas y refleja pureza, neutralidad, paz,
es un color absoluto, verdad, etcétera.

- NEGRO: refleja lo negativo como el mal, el error, la muerte, la tristeza, etcétera. Es
lo contrario del blanco.

- ROJO: color encendido que refleja pasién, fuerza, sangre, fuego, accion, alegria,
destruccion, impulso, rabia, crueldad, etcétera. En conjuncion con el negro, permite
accionar la imaginacion.

- AZUL: se le asocia con la inteligencia y las emociones, es el infinito, la sabiduria,
._fideiidad, verdad eterna, serenidad, finalidad, etcétera.

- AMARILLO: color que simboliza arrogancia, el oro, la voluntad, la luz, fuerza,
accion, poder, el sol, etcétera.

- VERDE: resulta ser el color de gran equilibrio; se compone del amarillo (calido) y
azul (frio). Simboliza honor, placer, equilibrio, serenidad, lejania, etcétera.

Estos son los colores gile mds se usan y a partir de ellos se crean los demas.

Asi, los colores son utilizados para crear una realidad aparente y para reforzar el
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impacto visual, transmitiendo o logrando activar emociones en el sujeto.

Las cualidades y la percepcion del color son fundamentales en los campos de la
tecnologia y la ciencia. £Es bésico en la preparacion de tintes y pinturas, en la
industria fotografica, en la Publicidad y en tos campos en donde exista, se necesiie o
se relacione la iluminacion. La ciencia que estudia los colores es la “Cromatica’”.

Para los estudiosos de los colores, son 7 los fundamentales segdn el espectro
visible que presenta una descomposicidon de la luz blanca a través de un prisma de
cristal. Estos colores son el rojo, naranja, amarillo, verde, azul, indigo (aiiil) y violeta.

Es importante que el creativo y el publicista en general, conozcan la importancia
y significacién de Ids colores basicos, ya que un mal uso de éstos puede ser un
punto importante para que cualquier tipo de publicidad que se intente realizar
fracase. Al elegir el color se deben considerar los siguientes puntos: su simbologia,
la psicologia, lo cultural y el valor estético de los mismos.

El color da vida al comercial y éste, bien utilizado, se vuelve agradabie al ojo
humano logrando captar la atencion del consumidor y resaltando el producto para

hacerlo mas llamativo e identificable con facilidad.

3.2 Las Imagenes y L.os Modelos

Todo ser humano puede formar y crear imagenes al leer, escuchar, escribir u
observar; la mente actia cuando se realiza este proceso ya que, de alguna manera,
necesita retener e identificar las ideas y lo que percibe.

Por esto, las imagenes resultan ser la técnica de gran peso para los comerciales,
aunque, también hay algunos comerciales que no utilizan las imagenes, sélo ocupan
el espacio en negro para dejar que el sujeto haga valer su capacidad de informacion.
Se toma en cuenta que la imagen es la reproduccién de las figuras u objetos, resulta
ser también un simbolo que dia a dia ocupa un mayor espacio en los mensajes de
todo tipo.

Dentro de la Publicidad, la imagen ofrece una simplificacion de la realidad. Las
imagenes se pueden catalogar, segin Christian Doelker en su fibro “La realidad

Manipulada”, en 3 categorias que son: la imagen real, esta se utiliza para refigjar lo
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que esta alrededor del sujeto, algo real; la forma artificial, que es la reproduccion o el
truco de ver mas alla de lo real, es lo que esta en la imaginacioén sin que se pueda
ver; v, signo escrito o simboelo visual, estos son imagen también y de los cuales se
hablard mas adelante.

La imagen es, en gran parte, la impresion y el efecto de cualguier sopt, porque
su funcién primordial es llamar la atencitn; por ello, ésta se transforma diariamente,
dandole un enfoque mas actualizado. Por ejemplo, hoy podemos ver lo que se llama
la “Imagen Digital”.

“La imagen publicitaria es algo mas, y algo distinfo, que un simple instrumento de
comercializacion. También es juego, suefio y a veces, poesia.”(25)

Por otro lado, la imagen a parte de respaldar al texto y al producto, es
conformadora de éste Oitimo. El producto, en si mismo, necesita de una imagen que
le dé sentido, estereotipo, clasificacidn e identificacién para que pueda ser
reconocido entre cualquier otro producto similar o igual. Logra la distincion y la
elegancia que rodea al producto, bien o servicio.

Formando parte de la imagen, estan los modelos; quienes también dan respaldo
al producto que se lanza y que puede ser dirigido a hombres o mujeres.

Representan una imagen esterectipada del ser humano perfecto, sea hombre o
mujer, con elegancia, posicion, poder, sensualidad o belleza. Pueden ser, también el
deseo; hacen que el individuo consuma un determinado producto para sentirse como
ellos (los modelos) vy asi, lograr ser aceptados por una sociedad determinada; logran
manejar {a imitacion a X persona.

Psicologicamente, esto es lo que despierta en el ser humano el manejo de
modelos en comerciales televisivos; en éstos, la mujer es de mayor utilizacion
debido a que refleja una sensualidad y sugiere, de una manera subliminal, una de
las necesidades del ser humano, el Sexo. Esta se presenta, principalmente, en la
publicidad que es dirigida al hombre como autos, productos de arreglo personal,
fragancias, ropa de vestir, etcétera. Y los productos dirigidos al sexo femenino, la
mujer es utilizada para publicitar productos de belleza,

De esta forma la imagen es el lenguaje gue no necesita de grandes esfuerzos
para ser entendida, es la reproduccion real o irreal de lo que rodea al sujeto; es la

mejor forma de transmitir un mensaje, ya que la imagen es considerada como
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_universal porque puede ser entendida o descifrada por cualquier individuo; es una
satisfaccion simbdlica de deseos. La imagen es comunicacion.

Hoy en dia, 1a sociedad es considerada como una absorbedora de imagenes,
porque las encuentra en todas partes, sin la necesidad de acompanarla por aiguna

explicacion ya que la intencion esta transmitida; e! mensaje es la imagen misma.

3.3 Los Simbolos y El Lenguaje Publicitario.

Los simbolos ¢ el lenguaje forman parte del conjunto de las técnicas en
publicidad, el lenguaje permite y facilita la comunicacion en todas sus formas.
Mientras que los simbolos integran y dan forma a un lenguaje no verbal
funcionando, también, como imagen universal debido a la facilidad que presenta
para ser entendido por cualquier persona, no importando nacionalidad, idioma,
cultura, etcétera; resulta de gran importancia saber correlacionar los simbolos con el
mensaje que se intenta comunicar.

El simbolo tiene su origen hace miles de afios, cuando surge en el hombre la
necesidad de conocer y dar nombre a lo que lo rodeaba, a lo inexplicable. Esto se
dio y desarrollo en las diferentes culturas. A través de los simbolos se representa la
realidad y su significaciéon es convencional a un determinado grupo de personas; se

pueden representar creencias, conceptos o sucesos.

David Victoroff, en su libro “La Publicidad y la Imagen”, sefiala tres clases de
simbolos visuaies:
a) Los intencionales: se limitan a describir el objeto.
b} Los interpretativos, despierlan sentimientos y emociones; en estos se

encuentran los colores.
c) Los connotativos Representan un nivel mas hondo; es decir, un nivel

subconsciente. Aqui entrarian lo que son fos modelos (hombre/mujer) de los spot's.

{ os simbolos son formas de representacion que engloban una idea y comunican

un mensaje.
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Por otfra parte esta el lengusje y uso, el cual es el vocabulario que permite la
comunicacién y la expresion; es variado segtn el sitio o fugar de donde provenga y
es representante fiel de fa cultura de un pueblo, de una sociedad o de un grupo
humano.

“Tiene parentesco inmediato con fodas las formas de expresién y de
comunicacion, pues a él confluyen o de &l arrancan cuanfos medios ha creado el
hombre para transmitir su pensamienfo, creando con las imagenes mas sencillas y
précticas lo que el lenguaje publicitario pudiera llamarse conciencia de la
comunidad. (26}

Ef lenguaje permite el entendimiento, ayuda a comprender y refleja o reproduce
la realidad o reproduce ia realidad por medio de cédigos o palabras {como lenguaje
hablado) y por medio de lo visual (como lenguaje escrito).

Todo lenguaje es distinto, aunque su funcién sea la misma (“comunicar™); por
ello, la Publicidad debe tener en cuenta, al realizar el comercial, el buen uso del
mismo. La terminologia que se usa para el resto de las masas, es diferente a la que
se usa para los industriales, empleados, etcétera

Es necesario utilizar un lenguaje comtin, que sea facil de entender y captar, para
que el sujeto pueda retener el mensaje. Tambign, el lenguaje es la representacion
cultural de los pueblos, expresa su forma de sentir, de ser, de ver y de entender las
cosas; en sintesis, representa el cuerpo o estructura de una sociedad y de los
ambitos que la conforman, distingue grupos sociales y razas.

Por elio, el uso que la Publicidad haga del lenguaje, debe ser cuidadoso y estar
hien dirigido al sector o sectores para quienes se desea enviar el mensaje.

Con el lenguaje se estructura, lo que se conoce en Publicidad como “Slogan”; el
cual es una frase breve y accesible, condensa la idea que se intenta transmitir. Por
otra parte, esta el “Lema’, &l cual es utilizado para dar a conocer la politica de aiguna
'empresa o institucion, de igual forma gque el slogan, tiene que ser breve, de facil
acceso y que sea capaz de permanecer €n la mente del sujeto.

Asi, el lenguaje y su uso debe cumplir con informar a quien observa y dirigirlo al
consumo del producto, bien o servicio, que se pretende publicitar El “rolio” no tiene
sentido para el consumidor, lo que le interesa es el manejo de un lenguaje corto y

simbdlico.
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3.4 La Creatividad

Dentro de las técnicas, se puede enconirar la creatividad, debido a que esta es
la que fogra aplicar correctamente todas las demas, dandoles un sentido para que el
individuo se incline por uno de los miles de productos que diariamente se anuncian
en television.

Esta actividad no resulta ser de gran facilidad, ya que crear es producir algo a
partir de nada.

‘La creatividad se pone en marcha si va acompafiada de la accién. Cuando el
psicélogo R: Gerarde define la creacion como fa ‘accién del pensamiento que
produce una nueva idea’, se usa la palabra clave: ‘accién’. (...) Cuando se pretende
crear, hay que-ponerse a pensar creativamente.”(27)

La creatividad es quien mueve los acontecimientos; dos, son los elementos gue
juegan un papel importante en el sujeto creativo: la logica y la mente. El primero
admite sélo una direccion; el segundo tiene grandes posibilidades para la resolucién
de problemas.

El creativo usa su mente y deja volar su imaginacion y se va mas alla de la
realidad tangible, abarcando campos irreales, pero imaginados.

El hombre, por haturaleza, puede y tiene la capacidad de crear, de tocar puntos
que se encuentran fuera de su alcance, pero que los acerca.

La creatividad debe modernizarse, tiene que ser original e innovadora; va
conjuntamente con el arte. Hoy dia, esta accion se ha desarrollado y evolucionado
gracias al avance tecnolégico comunicacional, como Ia informatica, la cual permite al
creativo extender y plasmar toda su imaginacién en la elaboracion de comerciales, 1o
logra por medio dei disefio por computadora.

Crear es una actividad, dentro de la Publicidad, que debe de cuidarse de no ser
repetitiva, debe ser llamativa, de resaltar las “bondades” del producto que se
anuncia, de captar valores y sentimientos, jugando un poco con elles para ir directo
al sujeto consumidor. Se plasma de modo gue cada palabra, pensamiento e idea
usada, logre evidenciar, persuadir, hacer razonable y creible e! producto
seleccionado y debe parecer lo mas convincente para gue se venda (objetivo

primordial y final de toda publicidad).
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Por ello la gran importancia de la creatividad como accion que se actualiza para

caminar junto a las nuevas tecnologias y no quedarse atras.

3.5 La Misica

Lenguaje considerado como uno de los elementos mas sdlidos en &l campo
publicitario. Realmente, son muy pocos los comerciales que no se valen de la
musica para los mensajes e imagenes que conforman un spot publicitario televisivo.

Es el arte que combina sonidos y constituye la mejor manera de influenciar al
individuo.

Esta constituida por el ritmo, la melodia y la armonia. Mal utilizada puede crear
confusion o desagrado, neutrafizando lo que se quiere dar a conocer. Por esto, se
debe seleccionar adecuadamente tos tonos, ya sean graves o agudos, 10s ritmos y
las melodias dentro del spot, respaldando al texto y al mensaje.

L.a madsica sirve como tema de fondo, de identificacién del producto; puede ser
usada como entrada gue dé pié a que el sujeto centre la mirada o el oido (en caso
de los spot’s radiofénicos) en lo que se presenta.

A los comerciales musicalizados y cantados se les reconoce porque utilizan lo
que se llama "Jingle” o pregén, que es la frase cantada que identifica al producto,
bien o servicio. E! Jingle es la conjuncion de un slogan, ya definido, y la musica.

Asi, la misica es un elemento constitutivo de ta Publicidad que, junto al color, la
imagen, el simbolo, el lenguaje, forman un todo y dan forma a comercial. Todos
estos elementos, utilizados de una manera eficaz, llegan al subconsciente del sujeto
y permanecen en él, obteniendo como resultado la preferencia y la necesidad de
adquisicién del servicio, bien o producto.

Estas son las téchicas que no deben faltar, ni pasar desapercibidas por el
publicista y que seguirdn estando presentes en la Publicidad, con los avances
tecnologicos gue se estan dando, las técnicas solo se transforman, se modernizan y

se aplican de una manera més sencilla y facil.
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4: LA AGENGIA DE PUBLICIDAD McCANN-ERICKSON

Las Agencias de Publicidad son empresas de servicio porque logran que el
producto, bien o servicio, pueda ser vendido prestando alguncs métodos para
lograrlo; es decir, hacen el trabajo especializado de “como presentar” lo que el
cliente quiere para que su producto entre en la eleccion del sujeto que consume,

Una Agencia publicitaria planea, investiga, crea y produce en sus dos sentidos:
produccién impresa y produccidén audiovisual, y lleva el anuncio a los diversos

medios en donde éste cause 0 logre una respuesta favorable.

4.1 Las Agencias de Publicidad en México

Las Agencias en nuestro pais son muchas y muy variadas; forman parte de la
estructura econdmica y fomentan la venta y produccién de los diferentes productos y

servicios. Es importante saber y conocer en dénde surgen y por gué.

4.1.1 Historia

Las Agencias surgen por la necesidad de dar a conocer productos, servicios y
bienes, que los industriales producen y para esto, resultd necesano llevar una
metodologia; se necesitaba controlar ese ir y venir de ios productos y el deseo de
que éstos fueran conocidos por los consumidores, por |a sociedad en general.

De esta forma y por estas necesidades, aparecen las Agencias en Estados
Unidos, ligadas al gran desarrcilo industnial que este pais presentaba durante los
anos 40's

La primera Agencia que empezod a funcionar, fue creada por Volne y B. Paimer
(1841); esta Agencia representd el arrangue de muchas otras mas. Los afios
sesenta marcaron el auge y nacimiento de grandes empresas publicitanas que, aan

en la actualidad, permanecen como los monstruos de esta actividad; la N. W Ayer &
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Son y la J. Walter Thompson, son ejemplos de estas grandes Agencias (1967).

En 1930 se fusionan dos empresas publicitarias, McCann y Comparila Erickson
de Publicidad, surgiria una de las Agencias Publicitarias mas importantes de los
Estados Unidos, al mando de Alfred W. Erickson y Harrison King McCann; nace en
Mueva York.

“Ef répido crecimienlo de la industria publicitaria dio origen a la Asociacion
Americana de Agencias de Publicidad”.(28)

McCann se encargaba de la marca Esso, perteneciente a la compariia Standard
Oil, primera cuenta y, gracias a la cual, McCann Erickson abrid sus primeras filiales;
éstas se abrjeron en Londres, Paris (1927) y Berlin (1928). Las exigencias de la
Standard O‘i'lc hicieron abrir sucursales en Sudamérica, Argentina y Brasil; al mismo
tiempo se estableceria en Canada, Kenia, Africa de Sur y Australia.

Asi,, McCann-Erickson empezaba su gran desarrollo instalando agencias en
todas partes de Europa y Estados Unidos (Atlanta, Dallas, Minneapolis y Boston).
Gracias a este crecimiento, en 1955 la compaiiia “Coca-Cola®, transfiridé sus
negocios a McCann-Erickson.

“Desde 1927 cuando H. K. McCann se aventuro fuera de los Estados Unidos
para ayudar a la Standard Oil a plantar su bandera en el exterior y para crear la
primera marca a nivel mundial, McCann se convirtié en el primer sisterma mundial de
agencias de publicidad con operaciones en mayor nimero de paises y con el mayor
numero de agencias propias, que ninguno de sus competidores."(29)

McCann-Erickson se establece en América Latina antes de la Segunda Guerra
Mundial, junto con ofra agencia importante, J. Walter Thompson. En América
Central, McCann-Erickson abarca toda la publicidad de Guatemala, El Salvador y
_Nicaragua; posee Agencias en 146 ciudades, en 86 paises, alrededor del mundo.
Controla el 70% de los paises en donde se encuentra, cubre todos los mercados
mundiales mas importantes y, substancialmente, se encuentra adelante de cualquier
otra red internacional de Agencias.

Ocupa el segundo jugar a nivel mundial, el nimero uno a nivel internacional y el
nizmero doce en los Estados Unidos.

Actualmente, McCann-Erickson sigue trabajando con la Standard Oil (ahora Esso

y Exxon); ademas de contar con otros clientes que le han facilitado nuevos rumbos
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publicitarios como “"Coca-Cola”, General Motors y R. J. Nabisco, entre 1500 clientes
en todo el mundo.

McCann-Erickson, maneja el lema “La verdad bien dicha”, idea de Ralph St. Hilf;
Thomas Neast, Jr., fue quien desarrolld la imagen del héroe que esculpe el lema en
piedra maciza. Este lema fue registrado en 1926 convirtiéndose en el primer

emblema de una empresa de servicios que logré proteccion oficial.

4.1.2 Su lmponancia

Cuando México iniciaba su desarrollo econdmico, empezaron a establecerse las
Agencias Publicitarias, formando parte de esta evolucién y estableciéndose como
empresas mercantiles. Son parte del desarrollo por permitir la agilizacion de la venta
de los productos, acelerando la produccién. La Agencia de Publicidad es una
empresa de servicios cuyo fin es crear material publicitario y que éste sea puesto
adecuadamente en los diferentes medios de comunicacién; sobre todo, siendo
México una sociedad consumista, la publicidad constituye uno de los pivotes y
permite la apertura de nuevos caminos al desarrollo tecnologico y al ambito
comunicacional.

Conjuntamente al desarrollo y establecimiento de las Agencias Publicitarias, se
cred un organismo que regula todas estas empresas; asi, surge el Consejo Nacional
de Publicidad, el 24 de Noviembre de 1954 y hoy dia ya se habla de la Asociacion
Mexicana de Agencias de Publicidad (AMAP); quienes estan encargadas del control
y supervision de las Agencias de Publicidad en México, aparte de la legislacion
establecida en la Ley Federal de Radio y Televisidn, entre ofras.

Antes de la Segunda Guerra Mundial, la Agencia McCann-Erickson ya se
encontraba en nuestro pais; los afios sesenta fueron, para todas las Agencias, muy
activos en adquisiciones, Asi la compra de publicidad Staton en la Ciudad de
México, incorporé a su presidente Jim Staton, eje de la industria publicitaria
mexicana, a esta Agencia durante varios decenios. McCann, en nuestro pais, ocupa
el tercer lugar en importancia actualmente.

Esta Agencia representa foda una gama de oporturmidades, en cuanto a
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Comunicacion; maneja jo que es el programa de "Comunicacién Total", per medio
del cual ofrece una amplia cobertura comunicativa. Es una oportunidad porque da al
pais las posibilidades de un desarroflo tecnolégico comunicacional con una mayor
rapidez y agilizacion, aparte de que, la publicidad refleja la cultura, impone y propone
estilos de vida y satisface las necesidades de la sociedad.

Par todo esto, la Agencia de Publicidad representa un gran negocio para el
desarrollo de cualquier pais y su presencia resulta importante.

Tan importante, que dia con dia nacen nuevas Agencias y otras tantas fracasan.
En Meéxico, hay Agencias que han logrado mantenerse y sobresalir, como son:
McCann-Erickson, Walter Thompson de México, Alazraky & Asociados Publicidad,
Young & Rubicam, Augusto Elias, Grupo Ogilvy E Mather México, Noble y
Asociados, Publicidad Ferrer, entre muchas otras. La mayoria de estas Agencias son

extranjeras y muy pocas son mexicanas.

4.2 Organizacion de una Agencia de Publicidad

l.a organizacidon de una Agencia es tan diversa como el ndimero de servicios que
ofrecen Practicamente no existen Agencias con una organizacion igual, todas varian
en cuanto a su esquema de distribucion de areas; aunque existen algunos
departamentos basicos para todas.

Aqui, desde la observacion directa y documentos de primer orden, mostraremos
la organizacion que presenta McCann-Erickson; esta organizacion le permite ser una
de las empresas mas grandes y es una de las tantas razones del por qué los
productores y empresarios ta prefieren para manejar la publicidad de sus productos,
bienes o servicios,

- Asi, mientras algunas empresas pubiicitarias contratan, directa o indirectamente,
especialistas, escritores, artistas, fotdgrafos, actores, musicos, etcétera; McCann-
Erickson atiende a sus clientes por medio de un equipo que maneja la Cuenta y que
representa a todas las dreas internas y a sus fuentes externas de talento y
suministros. Este equipo se encarga de planear, crear, producir y coiocar la

publicidad del Cliente, define también los Medios a utilizar y la inversién econdmica
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que se va a tener. El Director de Cuenta es el responsable de reunirse con el Cliente
y es el que se encuentra a la cabeza del grupo.

{.a agencia McCann-Erickson se distribuye de la siguiente manera:

1. Direccion de la Agencia:

Persona o personas encargadas de conducir la agencia; Bob James y Jhon
Dooner son los lideres de la misma, éstos fienden a ser, generalmente, los
propietarios. Actdan también como ejecutivos o creatives, ademas de construir y

administrar la Agencia.

2. Manejo de Cuentas:
Los Directores de Cuenta son los responsables de la relacién Cliente-Agencia.

Trabajan directamente con el Cliente; proponen un enfoque del negocio que abarque
todos los aspectos.

Asisten a reuniones de ventas; visitan almacenes y mayoristas; conocen a
quienes trabajan en investigacion y desarrollo; estan bien informados acerca de los
productos, los consumidores y el mercado

Son fiamados el grupo de Servicio al Cliente, porque hacen el trabajo para el

cual las Agencias han sido contratadas: pensar, planear, crear y ejecutar publicidad.

3. Investigacién/Plangamiento:
McCann-Erickson utliza diferentes clases de investigacion. investigacion de

mercado, explora los patrones, los problemas y las posibilidades de venta;
investigacion del producto, averigua lo gue el publico siente sobre el producto;
investigacion sobre copy, sefiala qué tan bien transmite un anuncio el mensaje; v, la
investigacién motivacional, que refleja el comportamiento del consumidor.

La investigacion logra dos clases de informacion. la cuantitativa (informacion

numérica sobre tendencias) y la cualitativa (infensidad de respuesta)
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4, Trabajo Creativo (Nicleo de la Agencia):

Los creativos buscan soluciones alternativas para obtener ideas que ayuden al
Cliente a lograr sus objetivos; estas ideas, cuando son aprobadas, los creativos
supervisan la ejecucion hasta que son convertidas en publicidad finalizada y en
comerciales,

El trabajo creativo es lo realizado por un gran ndmero de especialistas en la
creacion de comunicaciones persuasivas: redactores, artistas, productores de

television y especialistas en diversas areas (moda, casting), talento, etcétera.

6. Servicio de Medios:

Otro de los pilares de cualquier Agencia; realizan la planeacion, negociacién y
compra de espacios en los que debe aparecer la publicidad. El ejecutivo de Medios
trabaja conjuntamente con el ejecutive de Cuenta, Planeacion y Creativos.

También se determina el tamafio, posicion y fechas de aparicion de los avisos
escritos, los horarios de emision de comerciales radiales y televisivos, y los costos

en ambos casos.

6. Control de Tréafico:

Su funcion es asegurar que el material final sea enviado a los Medios, con la
debida autorizacion, en fechas o periodos determinados, y con las tarifas acordadas.

Quienes trabajan aqui son administradores, consejeros, diplomaticos y vigilantes.

7. Finanzas y Administracion:
El departamento financiero es responsable de la facturacion al Cliente, de las

cuentas por cobrar y la negociacién de contratos; también ayuda a manejar las
finanzas de la misma agencia.

En McCann-Erickson, este departamento tiene [a responsabilidad, adicicnal, de
garantizar el cumplimiento de las Leyes del pais, ias practicas comerciales y los

procedimientos locales relacionados con impuestos, aduanas, divisas, etcétera.

61



Dentro de esta area se encuentra la de Personal, la cual conserva archivos,
selecciona candidatos y ayuda a supervisar las carreras desarrolladas dentro de la

Agencia.

8. Servicios de Informacién:
Supervisa informacion que resulta importante para la conduccion y desarrolio del

negocio. Son varias las oficinas de informacion: estd CAS (Centro de Servicios
Publicitarios), informa sobre marcas, producios, comporiamiento de consumidores,
tendencias del mercado, negocios y condiciones econdmicas en general;, QUEST &
Associates, (Tanque de ideas), proporciona prondsticos de mercadeo, comentarios y
andlisis de los mercados; MERIC, se especializa en la recopilacion de informacion,
analisis de mercados, informacion de mercadeo, investigacion cualitativa y
cuantitativa, y, planeamiento de marcas, y, el boletin M-Enssenger por el
departamento de Comunicaciones Corporativas en Nueva York que contiene
informacion relacionada con la Agencia: su gente, sus clientes, sus cuentas, premios

y reconocimientos.

9. Tecnologia:
Estad encargado de actualizar a las oficinas de McCann-Erickson sobre las

novedades en esta area y mantener a la Agencia en la vanguardia de todo el
desarrollo tecnoldgico que se vive. Esto se realizg a través def Instituto Tecnoldgico
de Massachusetts (MIT).

Estos son los departamentos mas importantes de fa Agencia McCann-Erickson y

su organizacion proporciona al Cliente un mejor y mas eficiente servicio.

4.3 McCann-Erickson ¥ el futuro en los Medios de Comunicacion

El futuro en la Publicidad se presenta lleno de grandes desarroilos; hoy dia, esta

actividad representa uno de los retos mas importanies en cuanto al avance
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tecnaldgica. McCann-Erickson, es una de las pocas Agencias, sino es que la Unica,
gue se ha situado en este contexto de alta tecnologia gracias al MIT (Instituto
Tecnolégico de Massachusetts), una institucion de investigacién y desarrollo de
nuevas tecnologfas en comunicacién a nivel mundial.

En 1990, McCann-Erickson tomé parte en el Video Interactivo para uso
doméstico; ahora se encuentra a la vanguardia de este movimiento. Las Agencias
mas importantes de McCann, han entrado ya al sistema interno de mensajes Audix,
aste es conectado a través de AT&T Easylink v es un sistema de correo electrdnico
mundial, gue permite a sus Agencias comunicarse entre si via Computador-
Computador, Computador-Fax ¢ Telex.

El uso de las computadoras ha sido benéfico para el trabajo creativo de McCann-
Erickson: también, las computadoras son (tiles en la traduccion de documentos a
otros idiomas. Algunas de sus oficinas en Europa y Norteamérica estan instalando
sistema de video-conferencias, lo que permitird las reuniones entre oficinas,
electrénicamente, ahorrando tiempo y distancias.

Dentro del area de Medios, McCann-Erickson trabaja en un sistema global de
seguimiento de Medios (GMTS), el cual le permitira obtener informacion Multimedia
consolidada, 2 nivel local, regional o global,

La Agencia cuenta con un programa computarizado de procesamiento de
videofimagen, el cual permite la creacion, distribucion y archivo de fotografias,

sonidos e imagenes en movimiento, de un mercado a otro.

También, McCann se ha preocupado por manejar los efectos de la tecnologia; no
solo se presenta el incremento en los hogares de la television por cable y
_videograbadoras, sino que hay que tomar en cuenta la aparicion de nuevas
tecnologias como Ia television digital con capacidad de 150 canales. Esto originara
la disolucion de los Medios masivos como se vefan antes y comienza ya la era de la
television interactiva.
Contempla, al mismo tiempo, ka aparicion de un nuevo usuano de los Medios,
mas sofisticado el cual tendra la libertad de elegr una manera selectiva e individual,
un usuario que adaptard la tecnologia para satisfacer sus propias necesidades y

vera a los Medios comeo un proceso interactivo.
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Par otro lado, el mercadeo {(cualquier forma de publicidad gue induzea a una
respuesta directa y medible) se ve incrementada gracias a tecnologias como’ la
Television por cable (ya impuesta), la Televisidén de “dos vias”, gue permite a los
televidentes hacer compras de productos y servicios desde sus hogares (CV Directo,
por ejemplo}; la transferencia electronica de fondos, el correo electrénico; sistemas

de computadoras y teléfonos cada vezr mas sofisticados, etcétera.

Para McCann-Erickson el fulurc exigird una nueva concepcién imaginativa, que
permita una estructuracién y manejo innovadores para lo que seran los canales de
comunicacién, diferentes y desafiantes. La Agencia ha procurado estar atenta a las
innovaciones en Medios (lo cual realiza a través de un Contrato de Medios) y que le
ha permitido anticiparse, adaptarse y controlar el cambio acelerado que origina la
fragmentacion de la audiencia, la desmassificacion y las grandes alternativas visuales

que presentan para el usuario.

El reto de McCann es seguir anticipandose a este cambio y manejar las
innovaciones en los Medios; pretende involucrarse en todas las nuevas dimensiones
que presenta la Publicidad, “...¢s ir en pos de fas innovaciones” (30Q)

Este es el futuro en McCann-Erickson, mantenerse a la vanguardia de los
avances en tecnologia comunicacional para reforzar el desarrcilo de su programa,
llamado “Comunicacidén Total"; todo habia, cualquier contacto con el consumidor

representa la oportunidad de Comunicacion.

4.3.1 Otros productos que maneja McCann-Erickson

NUMERO DE CLIENTES MANEJADOS EN CINCO O MAS PAISES
70 cuentas en 5 o mas paises

42 cuentas en 10 0 mas paises

27 cuentas en 20 0 mas paises

17 cuentas en 30 0 mas paises

8 cuentas en 40 0 mas paises
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CLIENTES EN CINCO O MAS PAISES:

Afga, Air Canada, Allied Signal, American Express, American Home Products, AT&T,
Bayer/Miles, Black & Decker, Boots Pharmaceutical, Buitoni, Braun, Carnation,
Canon, Casio, Century 21, Cereal Partners Worldwide, Chesebroug-Pond’s, COCA-
COLA, Coca-Cola Nestle Refreshments Co., Colourcare, Del Monte, Europcar,
Exxon/Esso, Friskies/Petcare, General Motors, Gillette, Golden tLady, Goodyear,
Greek National Tourism, Heineken, Hannes & Mauritz, IBM, Interbrew, J. A, Mont,
Johnson & Johnson, Lee Jeans, Levi Strauss, Londosn internationat Group, L'Oreat,
Lufthansa, Maggi/Culinary, Martini & Rosi, McDonald's, Mennen, Motorola, Nestlé,
Nestlé Coffees, Quelle, Reckitt & Colma, Riviia Pozuelo, RJR Nabisco, RJ Reyolds,
San Miguel, Savoy, Scott Paper, Smithhline Beechan, Sony, Texas instruments,
Tiffany & Co., Tourism Authority of Thailannd, Unliver, United Distillers, United Parcel
Service, U.S. Potato Board, Washington State Apple Commission, Watermman
Pens, WD-40, WMP, Wordi Gold Council, Yoplait.

McCANN-ERICKSON Worldwide
Principales Clientes:

{Clientes manejados en 10 0 mas paises)

Clientes Aiio No. de Paises
_Exxon/Esso 1911 48
-Del Monte 1917 14
General Motors 1930 53
American Home Products 1938 14
Nestlé {Switzerland) 1940 59
Coca-Cola 1942 86
Uniliver (Anglo Dutch) 1950 40

Goodyear 1951 30
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Clientes

 Gillette

Nabisco
Friskies/Petcare
Johnson & Johnson
Carnation

Martini & Rossi ([taly)
Levi Strauss
Lufthansa (Germany)
L'Oreal (France)
Bayer/Miles {Germany)
Maggi/Culinary
Casio (Japan)
American Express
Mennen

Texas Instruments
R.J. Reynolds

Black & Decker
Buiton

Braun {Germany)
Chesebrough-Pond's
Watarman

Europcar (U.K.)
United Parcel Service
AGFA

Tiffany

United Distillers

General Mills/Nestlé Cereals

London International
Yoplait (France)
Coca-Cola-Nestlé

1954
1956
1958
1962
1869
1970
1971
1971
1973
1974
1976
1977
1979
1980
1980
1983
1985
1986
1987
1987
1887
1988
1988
1989
1989
1989
1890
1990
1990
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64
26
19
35
17
31
21
20
64
20
30
21
13
30
10
40
34
25
10
30
20
10
30
28
15
13
17
10
21



Cilientes

Refreshments Co.
Boots Pharmaceuticals (U.K.)
Cathay Pacific (Hong Kong})

1991
1993
1993
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No. de Paises

13
12
23
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5. LAS NUEVAS TECNOLOGIAS EN'LA PUBLICIDADIDE COGA-COLA:

5.1 Imagen Digital

Hasta hace unos afios, antes de que las nuevas tecnologias comenzaran a
tomar fuerza en la sociedad mundial, la Publicidad, al igual que otras disciplinas,
contaban con técnicas que no permitian legar mas alla, eran técnicas limitadas. Hoy
en dia este desarrollo tecnolégico ha permitido saltar barreras.

La Publicidad pasa, de {a imagen analogica a una nueva forma: la imagen digital;
es decir, &l sistema analdgico es sustituido por un sistema en donde la imaginacion
no tiene ningtn limite Este tipo de imagen esta compuesta por la combinacion de
elementos pequefios y sencillos; es decir, se logra plasmar por medio de un cédigo
binario (unos y ceros) para obtener algo mas complejo: la imagen.

En la computadora, el elemento minimo de la imagen es un pixel (el cual es un
punto en la pantalla, rojo, verde y azul) a partir de éste, se forma una textura,
después de la imagen y al final de todo un entorno. Esto es lo que se llama "Sintesis
Digital" o "Sistema Sintético”.

‘En el ambito digital significa ‘combinar elementos pequefios y sencillos para
obtener ofros mas compiejos’. Cualquier imagen generada por ordenador en varias
piezas, ptiede partir de esfa premisa.”(31)

Esta forma de crear la imagen da origen a dos procesos: el primero es la
Postproduccion digital, en donde se une la imagen real a texturas digitalizadas
iguales a las primeras (analogas) o creadas por las Ultimas (digitales), y el segundo
proceso, €s la Produccién Digital, en ella, la imagen es totalmente construida
informaticamente, por computadora.

Hasta ahora, gran parte de las animaciones digitales que se presentan, son con
un sentido decorativo y, a veces, innecesario; sin embargo, el creativo trabaja
intensamente para lograr el objetivo: vender el producto. Realiza comerciales
vistosos y agradables para el televidente.

El creativo, junto con el informatico, deben dar precision a los trazos para lograr

una buena calidad técnica; esto se logra aplicando variaciones expresivas a cada
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trazo, comunicando informacién. Asi se logra apoyar a la comunicacién de

“Fl proceso de creacion de una imagen empleando la compuiadora, comienza
con la concepcion de lal imagen. Desde el punfo de visla arlistico esta elapa es
quizé fa mas importante™(32)

De esta forma, ka imagen digital pemmite la reproduccion de ideas en un espacio
imaginario bidimensional y la manipulacion de objetos tridimensionales. El programa
de la computadora contiene ya los conceplos de composicién, perspecliva y
coloreado, introducido paso a paso. Esto implica una esirecha colaboracidn entre

quienes realizan y crean la imagen.

El creativo, primero, plasma la idea a tinta sobre el papel; después el informatico
digitaliza esta idea por medio de equipos especiales, lo cual facilita su movimiento en
el espacio tridimensional (pantaila del computador). Para dar el color a la imagen se
realiza de manera individual, determinado conforme a diversos tonos de colores que
presenta una “paleta”, que se encuenfra en el programa computacional. De esta
forma nacen las imagenes digitalizadas, la dnica limitacion que presenta es la
capacidad de imaginacion que tenga el creativo.

Por ofro lado, existe también, el llamado “Spot de Integracion™, este tipo de spot
se realiza por medio de imagenes tangibles {reales) y de imigenes irreales. Ejemplo
de ello, los spot's que presenta la empresa refresquera "Coca-Cola”, sobre la
campaiia “Hielocos™ que sera analizada mas adelante.

La Publicidad ufiliza y explota, con plenitud, fodo lo que ofrece el desarrollo -
tecnolégico; las imagenes generadas por computadora o “murphin” (metamorfosis)

_son presentadas con tal reafismo. La simulacidn digital supera los efecios especiales
_y sobrepasa la imaginacion, debido a que ef creativo puede plasmar lo que él quiera
y como lo desee.

En México, son pocas las Agencias de Publicidad que poseen esle sisiema tan
avanzado para crear imagenes digitales, esto se debe al alto costo del equipo. Entre
las Agencias que poseen este equipo se encuentra McCann-Erickson, entre ofras de
igual importancia.
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5.2 Imagen Virtual

Oftra de las formas de imagen gque se pueden crear con las nuevas tecnologias
es: la imagen virtual, apoyada en la imagen digital.

Este tipo de imiagen virtual sobrepasa la realidad, pero también ta iguala; el
sujeto puede observar, a {ravés de ella, distintos mundos transportandose hasta el
punto de experimentar sensaciones, sentimientos, etcétera.

Es la creacidn de un mundo tridimensional, en donde todo se encuentra
poligonizado; es decir, no hay  supetficies curvas, sélo cuando son conjuntos de
varias superficies planas. Esta imagen se puede transmitir por medio de los
dispositivos que conforman la fecnologia de Realidad Virtual, ya mencionados en el

capitulo 2.

Asi, la imagen virtual es creada en Tercera Dimension; este proceso presenta
dos escenas idénficas, una para cada ojo, modificadas para que, cuando son
superpuestas, se pueda engafiar al cerebro y se obtenga una sensacion de
profundidad. Introducirse y “navegar” en esta imagen tridimensional, abre amplias
posibilidades de percepcion e interaccidn; se consigue una visualizacion
eslereoscapica, que es la vision simultanea de imagenes correspondientes de los
gjos, permitiendo fa obtencion de una vista en profundidad de los ambientes
virtuales.

“La inmersion virlual puede uliizarse en juegos de destreza, visitas
arquiteciénicas, ambienfes histéricos, lele-frabajo (frabajo desde sitios remotos),
encuentros a distancia, sistemas de informacion, circulacion por redes

computacionales, entrenamiento militar, cirugia no infrusiva, entre ofras.”(33)

Junto con esfte mundo vitlual se crea, en 1994, el VRML (Virtual Reality
Modelling Language o Lenguaje de Modelade de Realidad Virtual} para ser usado en
el Internet. Surge del area de la animacidn y junto con otras tecnolegias, este
lenguaje es utilizado por industrias que se dedican al entretenimiento como el CD-
Rom, Muitimedia, cine y television.

“..VRML fue disefiado primariamente para modelar ambientes (mundos} de
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realidad virtual, y por otro lado cuenta con un bueni soporfe de luces, texturas,
objetos animables e inferactividad.”(34)

Una imagen virtual debe esiar y ser transmitida en tiempo real; esto quiere decir,
que cuando el usuario interactla con la imagen virtual, los movimientos vy
visualizacion que realice el sujeto, debe hacerse de modo inmediato; si no, la accion
ejercida no podria ser inmediata.

La posibitidad gue abre la imagen virtual es la enajenacion del sujeto, una
enajenacion tanto social como psicolégica, constituye, a su vez, un medio de gran
potencial que puede utilizarse en multiples areas.

En nuestro pais, la imagen virtual ho ha logrado entrar en la Publicidad, debido a
que la inversion que se requiere para la adquisicion del equipo es altisima. Por otro
lado, esta tecnelogia se muestra dentro de un comercial de esta empresa de “Coca-
Cola"; en él se puede observar un nifio (no mayor de 16 afios) que juega con una
imagen virtual e interactda por medio de los dispositivos sefialados (guante y casco).
Sélo es presentada como un videojuego, mas no es el comercial una creacion virtual
propiamente dicha.

Asi, la imagen virtual, aparte de representar’un gran reto, es una buena forma de
apoyar a la comunicacion, ésta superd facilmente a la técnica hologréafica (técnica
optica con uso de rayo laser) la cual era la maxima via para la reconstruccion de
objetos en tres dimensiones, esta imagen holografica es superada porque se pone

movimiento a la imagen.

5.3 Edicién no Lineal

El desarrollo de la tecnologia de comunicacién e informacion, ha permitido
agilizar y precisar la produccion y post-produccion televisiva y audiovisual; la
tecnologla digital por computacion y la informatica han influido ya en esta actividad:

la post-produccion audiovisual.

La edicion (el orden, sentido y ritmo) de un spot televisivo se realizaba en las
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“cabinas de edicion” clasicas; la i6gica de la edicion analogica, era la siguiente: dos
o mas fuentes de imagen (VCRY) -dependiendo de cuantas camaras se haya utilizado
para “levantar la imagen” -para ser mezcladas con efectos de montaje (corte directo,
disolvencia, cortinillas, etcétera) en otra VCR grabadora, a la vez que se musicaliza y
se hace una mezcla también de sonido; esto implica la busqueda y seleccién de las
mejores “tomas”, al ser cassettes de video (SVHS, 3/4, etcétera). El “recorrido” en fa
blisqueda es fotalmente “Lineal”, pues la légica fisica de los cassettes asi lo exige; a
través de monitoreos observamos el recorride lineal de la cinta magnética, los
“‘contadores” de las VCR nos indica en qué minuto, hora yfo segundo, estan las
imagenes que nos interesa editar. Es enfonces necesario ef recorrido lineai, por lo

que los tiempos de edicién era o son muy amplios y generan imprecision.

La edicidn no lineal se refiere a la capacidad técnica con que se estan
produciendo las nuevas ediciones por medio de las computadoras;
fundamentalmente en el procesamiento de imagen y sonide (Multimedia): las
imagenes levantadas analogicamente (en cassette} son “copiadas” (Copy) en un
“Disco Duro” de computadora (CD-Rom), de manera que son “codificadas” como
imagenes digitales.

El “disco duro” permite un procesamiento, seleccion y empalme (o yuxtaposicion)
de las imagenes, casi espontaneamente, en “tiempo real’, con una precisién de
fraccion de segundo, salvando el problema del tiempo y la imprecision que
presentaba la edicion lineal. Editado el material en la computadara, es “pasado” de
nuevo a una cinta magnética (cassette) para su visionado analdgico en VCR.

Esta tecnologia y técnica de edicion es ya utilizada por diversas Agencias de
Publicidad que presentan spot's publicitarios con imagenes digitales e inclusive
imagenes anal¢gicas. Una de las Agencias que ya cuenta con esto es la McCann-

Erickson.

Facilita tiempo, se realizan comerciales con mayor perfeccion y de mejor
calidad, tanto en imagen como en sonido; contar con ésta tecnologia ya es una gran
ventaja para la realizacion de los spot's y representa una muy buena inversion para

aqueilas empresas dedicadas a la Publicidad.
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54 Analisis de una Muestra de Comerciales de Coca-Cola, en Canales de

Televisa.

Como se sabe, la Televisiébn es el Medio por excelencia para alcanzar los
objetivos previstos dentro de |a venta de productos, bienes o servicios; es |a industria
gue permite en parte, si no es que todo, el crecimiento econdmico del pais.

La television surge en los ailos 50’'s como el instrumento que lograria retacionar
a los productores con los consumidores. Asi, el primer antecedente de la Television
mexicana se sitGa en 1934, con el Ingeniero Guillermo Gonzalez Camarena, quian
reslizaria las primeras transmisiones experimentales con equipo construido por él
mismo.

Con este inicio, en este mismo afio, Rémulo O'Farril, logro la concesion para
operar comercialmente un canal televisivo; este serfa el propietario de Television de
México, S.A.: El primer canal que entraria al aire, gracias a esta concesion, fue el
canal 4, que adoptaria las siglas XHTV.

«..el 21 de mayo de 1951 inicia sus transmisiones regulares el canal 2 con las
siglas XEWTV, concesionado a la empresa Televimex, S.A., propiedad de Emilio
Azcdrraga Vidaurreta.(35)

Al Ingeniero Gonzélez Camarena, sele otorgo la concesion de canal 5, que lleva
por siglas XHGC, las dos Ultimas letras fueron establecidas en honor a éste. La
concesion se dio a través de la empresa Television Gonzalez Camarena, S.A. Sus
transmisiones regulares las inicio el 18 de agosto de 1952.

Debido a este crecimiento televisivo, el 26 de mayo de 1955, los concesionarios
de estas fres empresas se fusionan en una sola; surge Telesistema Mexicano S.A.

~ Durante el cuarto informe de gobiemo del Presidente Gustavo Diaz Ordaz, el
primero de septiembre de 1968, da inicio la estacion XHTM, canal 8, a cargo de la
‘empresa Fomento de Television, S.A. de C.V,, filial de Television Independiente de
México (Grupo Industrial Alfa de Monterrey)

En 1972 se unen Telesistema Mexicano y Television Independiente de México,
formando Television Via Satélite, S.A., lo que ahora se conoce como TELEVISA,
quien inicia sus operaciones formalmente el 8 de enero de 1973. Asi, el canal 8

pasaria a ser lo que hoy conocemos como canal 9 y con las siglas XEQ.
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“El criterio utilizado para la instalacién de estaciones y la confeccién de sus
programas es el aprovechamiento al méximo de la felevision como Medio
publicitario”. (36)

Los programas que transmiten dichos canales (2, 4, 5 y 9) son creados de
acuerdo a las necesidades de quienes financian este Medio; los anunciantes y
publicistas. Los anuncios son transmitidos con base a los diferentes horarios, ya
sean “A”, "AA" y “AAA”, con costo de transmisién distinta.

“COCA-COLA", una de las empresas refresqueras mas grandes del mundo,
cuyo producto llega a cualguier pais y a todo tipe de lugar, comienza su expansian
durante el periodo de 1914 a 1918, en el que se desarrollo la Primera Guerra
Mundial; tiempo en el cual la empresa lanzaria la primera publicidad con modelos:
“La Chica Yes”, quien anunciara el refresco en forma mas llamativa. Anuncio en
blanco y negro, que mostraba a una joven, recostada sobre su lado izquierdo y en la
mano derecha sostenia una “COCA-COLA".

Este seria el primer paso de toda una campafia publicitaria sugestiva, llamativa y
convencedora. En 1940, después de una introduccién paulatina de! producto a
México, se estableceria la primera empresa embotelladora de "COCA-COLA",
iniciando asi su gran crecimiento en ef pais.

Junto con la Agencia de Publicidad McCann-Erickson, quien se hace cargo de su
publicidad, hoy dia podemos ver la creacién de anuncios diferentes, con el fin de
mantener el consumo y lograr sobresalir en la constante lucha con "Pepsi-Coca”,
otra empresa refresquera de grandes dimensiones.

A partir dei lanzamiento de la "Chica Yes” de “Coca”, los anuncios y comerciales
de esta empresa son creados con contenidos calidos, de cara a la familia, sugestivos
y convincentes en la mayoria de ellos. A todo esto se le puede atribuir el porqué es
aceptado este producto y el éxito tan grande de sus spot's y anuncios
espectaculares.

"Desde luego, Coca-Cola, es algo mas que una simple bebida: es lodo un
simbolo de status social. ‘Es signo de buen gusto’,

“ gracias a la publicidad eficaz, se ha logrado rodearla de un halo psicolégico de
‘categoria’, de ‘buen gusto’; inconscientemente significa y representa, ‘elevado nivel

de vida’, salud, situacién bonancible, de halgura y éxilo en la vida". (37)
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Recordemos que aquellos productos que nc son necesarios y se vuelven una
necesidad ficticia, como lo es el refresco "Coca-Cola”, el sujeto no compra la bebida,
en este caso, sino el reflejo psiquico de la marca.

“Coca-Cola” ha ido cambiando, paulatinamente y al ritmo del desarrolfo en la
Comunicacidn, la presentacion de su publicidad; pasa de las grandes marquesinas y
ediciones periodisticas en blanco y negro, a los anuncios y spot's radiofénicos y

televisivos, hablados por locutores.

Con el surgimiento de una televisién a color, la publicidad def refresco se tornaria
aun mas interesante y completa: el color, la imagen, los modelos, el lenguaje, ios

simbolos y sighos, en donde la creatividad seria mas explotada.

Uno de los apoyos de publicidad de “Coca-Cola”, son los evenios musicales y
deportivos. En 1992, durante los juegos Olimpicos en Barcelona, Espafia, esta
empresa lanza una campafia publicitaria apoyada con imagenes de las diversas

actividades deportivas.

. Este spot televisivo fue transmitido por los canaies 4 y 5 de Televisa, de lunes
a viernes y, por el canal 2, sdbados y domingos, un mes antes del comienzo de los
juegos Olimpicos y durante la transmision y duracidon del evento. Fue dirigido a los
jovenes y nifios, alimentando en ellos el “espiriu olimpico deportive”; maneja
emociones, sensaciones y valores
imagenes: Collage de varias imagenes que presentaban las diversas actividades
olimpicas y al final una “Coca-Cola” de envase de cristal, chica, junto a la insignia de
estos juegos que consta de 5 aros unidos.
Colores: uso del rojo, el azul, el blanco, sobresaltando el prnimero, color oficial del
producto
Locutar: no utiizada.
Musica: la oficial de los juegos olimpicos de Barcelona 92

Presenta ef uso de imagenes analdgicas; el manejo de sentimientos
psicoldgicos, con un slogan que decia “-Un mundo comparte una sensacion-", “-jVive

la sensacionl-" y la sensacion en ese momente, era dirigida al producto y al evento.
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. A principios de 1993, se lanza un spot gue fue transmitido por los canales 2 y
5; en éste Ultimo se presentaba el comercial con mayor frecuencia y durante la
noche. Estaba dirigido a los jovenes, resaltando la convivencia entre ellos y sus
deseos.
Imagenes: Collage de varias y multiples imagenes, presentando diversos modelos,
tanto hombres comoe mujeres, jovenes, en convivencia, en pareja, etcétera.
Colores: naturales, varios, resaltando el rojo.
Locutor: no utilizado.
Muasica: juvenil, apoyando el bombardeo rapido de imagenes y al final se utilizaba el
Jingle “-jVive la sensacidn!-".

En este comercial se podia abservar el manejo de imagenes anal6gicas, reales,
que no superaban la imaginacidn, ni la realidad paipable. Su tecnologia no era muy

complicada.

Estos dos tipos de comergiales, comparados con lo que hay actualmenie, se
puede observar que no presentan mucha creatividad, aungue si tuvieron impacto y
éxito, por los estados de animo y valores que manejaron en su contenido. En escs
momentos eran [a "Sensacion” de la publicidad de “Coca-Cola’.

Es asi como se han tomado en cuenta 5 spot's que son transmitidos actualmente
y en los cuales se puede notar ya una diferencia en técnicas y tecnologias utilizadas:
también fueron tomadas de las transmisiones que realiza Televisa, a parte de Tv

Azteca, para su analisis. Estos son

A) NAVIDENOS:

Estos comerciales se hicieron clasicos dentro de “Coca-Cola”, desde hace un par
de afios; en ellos presentan al Oso Blanco, perteneciente a los climas frios
. En 1996 se presentd, a principios del mes de noviembre, un comercial en
donde se muestra o se mostraba una recopilacion de todos estos anuncios
anteriores; es una especie de collage de varios comerciales.

Este comercial se transmitié dentro de los canales de Televisa, principalmente y
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con mayor frecuencia en el canal 2.

Se anuncian dentro del comercial, un nuevo spot en el cual se presentaria “un
nuevo amigo”; esfo llama la atencion y el interés del televidente por el manejo que se
le da al contenido de la informacion.

Imagenes: Collage de varios comerciales anteriores de Navidad; se presentan los
Osos blancos, tanto grandes como chicos, de una forma tierna y amistosa.

Colores: Son el azul, negro, verde y rojo; el color blanco es el principal.

Locutor: “Ellos han compartido méagicos momentos y, en este afio, quieren
presentarte su nuevo comercial de “Coca-Cola”.

"El domingo 17 de noviembre, a partir de las ocho; jAh! y conoce a su nuevo
amigo...Te encantara-"

Misica: Jingle “Coca-Cola”, en donde se menciona al final el slogan de la marca

"Siempre Coca-Cola”. El fondo es acompafiado por campanas.

. El nuevo comercial fue transmitido por vez primera en canal 2, a las ocho de
la noche, el dia 17 de noviembre de 1996; tal y come lo anuncia el spot anterior. Fue
presentado antes de iniciar el programa “Siempre en Domingo”, conducido por Ral
Velasco, programa familiar.

Imagenes: Se presentan a dos Osos blancos, uno chico y otro grande; el chico
juega con una pelota y al momento de que esta cae al agua, aparece una foca, la
cual devuelve la pelota y, a cambio, los Osos blancos le regalan una “Coca-Cola”.
Colores: Azul, gris, negro, blanco y rojo. Sobresalen estos dos Ultimos

Locutor: Inexistente

Masica: Jingle de “Coca-Cola", navidefio, slogan "Siempre Coca-Cola”, al final.

Asi, estos son los dos comerciales que la empresa presentaria durante la época
navidefia de 1996. Sus imagenes son de forma artificial; segun la clasificacién de
Christian Doelker, en donde los Osos blancos representan la ymagen que va mas alla
de lo real; es decir, esta en la imaginacion, sin que se pueda ver. Los Osos blancos
existen, pero la manera en que son presentados por el anuncio, en cuanto a su
comportamiento, va mas alla de lo que estos pueden hacer, como patinar sobre

hielo, sonreir, poner un arbol de Navidad, etcétera.
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Al mismo tiempo, fas imagenes reflejan lo que es la convivencia, el “espiritu
navidefio”, la ternura, la amistad, el comparierismo, valores tipicos de la época y
tocan, también, el aspecto familiar, fundamental en la sociedad. Son valores que
logran impactar al televidente y llamar su atencién. El spot es dirigido a toda la
familia por el uso de los valores morales que presenta.

Su colorido ubica perfectamente al consumidor en la época y el lugar; su misica
redondea este objetivo y complementa al mensaje.

Este comerciai utiliza la tecnologia digital, en donde se realizan primero los
dibujos en papel y después se traduce al lenguaje de la computadora para darles el
efecto y el movimiento requeridos,

B) CAMPANA "HIELOCOS” DE “COCA-COLA”

Comienza en enero de 1997 con la incursidn, primero, de anuncios en tiendas,
camo la cadena OXXO, después, se transmitieron los spot's por television.

Esta campafia consta de 4 comerciales, de los cuales s6lo nos referiremos a los
tres primeros, ya que el cuarto comercial es un complemento.

La campafia fue dirigida a aquellas personas o consumidores que gustan de
coleccionar diferentes clases de objetos; también, fue dirigido a los nifios para lograr
mayores ventas del producto. Estos "Hielocos” son un tipo de obsequio que se dio a
cambio del consumo de la bebida.

Son transmitidos por los canales 2 y 5 de Televisa; el primero, por ser un canal

familiar y el segundo, par contener una barra infanti) extensa.

» Imagenes: El primer comercial muestra la cocina de la casa; aparece un nifio
que se dirige al refrigerador en busca del refresco y toma la bebida. Al fondo se
escuchan varias voces que llaman al nifio y al dejar la “Coca-Cota” dentro del
refrigerador, esta cae y derrama el liquido sobre una hielera. Esto logra darle vida
a fos cubos de hielo.

Colores: Son variados y llamativos; uso de colores claros. Resalta el rojo y

negro, gue identifican la marca.
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Locutor: Menciona, al final, “-Coca-Cola...sabor irresistible-"
Voces al fondo: “-Apiirate, te estamos esperando-"
Hielocos: “-Gran sabor, delicioso, ‘Goca-Cola’, aqui hay mas-",

Misica: queda en un segundo plano; no sobresale mucho.

= Imagenes : Segundo comercial; presenta una Mama y dos nifios, a los cuales les
da a tomar el producto. Se observan 6 "Cocas” llenas, al darse vueita la Mama,
esta comienza a escuchar ruidos y cuande voltea se sorprende al ver que los
refrescos estdn vacios. Se dirige al refrigerador y al abrilo se sorprende,
desmayandose.
Colores : variedad de colores, con el negro y rojo como principales.
Locutor : “-Hielbcate, con los Hielocos de '‘Coca-Cola’-"

Musica: Segundo plano; clasica de la marca. Es decir, la original.

» Imagenes: En el tercer comercial se puede observar a tres nifios (una nifia y dos
nifics) de edades entre 8 y 9 afios, quienes se encuentran en la sala de la casa
jugando con los “Hielocos, de diferentes maneras. Se ve a uno de los nifios
tomando “Coca-Cola” y en el piso se observa un refresco de la misma marca a
medio terminar. Al final se hace una toma abierta a los tres nifios y al fondo, sobre
una mesa, una “Coca-Cola”,

Colores: Uso de colores obscuros y claros.
Locutor: “-Inventa nuevos juegos...Hieldcate con los Hielocos de ‘Coca-Cola’™"

Musica: Igual que en los anteriores.

Esta serie de comerciales presenta el standard social que es la familia; muestran
.lo que es la convivencia, la amistad y promueven la imaginacion del nifio para que
sea utilizada, al adquirir los "Hielocos".
Dentro del segundo comercial aparece la madre, quien es la encargada de la
alimentacicn de los hijos. Esto es dirigido, principalmente, a las amas de casa.
Sus colores son variados y llamativos; y, en todos los comerciales resalta el rojo

y negro que identifican a la marca. La musica finaliza con el slogan "Siempre Coca-

Cola”, en segundo plano.
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La tecnologia que se utilizé para estos anuncios es digital y analogica; son los
flamados spots de integraciéon. Es la combinacion de imagenes analogicas y
artificiales {digitales).

C) COMERCIALES DE FUT-BOL

Son transmitidos por los canales 2 {los domingos), 4 {entre semana), y 9 (los
sabados); el canal 5 queda como opcional y sélo son transmitidos los partidos de fut-
bol, cuando Ja Seleccion Mexicana juega entre semana,

Estos spot’s son § diferentes; se tomaron tres como referencia para su andlisis;

y, por {a manera de presentar la convivencia, son dirigidos a toda ia familia.

* Imagenes: El primer comercial combina imagenes y palabras, éstas (itimas
aparecen en primer término y se van intercalando con fas imagenes en donde se
puede observar una familia. El padre e hijo miran |a television, mientras la abuela
teje y la madre realiza las actividades cotidianas del hogar.

La madre se atraviesa frente al televisor obstaculizando la visién de los
demas integrantes de ia familia. Aparecen botellas de “Coca-Cola" y finaliza con
imagenes de letras en donde lo intermitente de éstas y el tiempo de exposicion es
fundamental.

Colores: Se utilizan blanco y negro dentro de las imagenes famiiiares; el amarillo
y rojo para las imagenes de letras.
Locutor: Inexistente; aunque las imagenes de letras dicen:
"-Al pasar frente al Tv..,
(imagen abuela, familia)
*...merece tarjeta amarilia. .,
(familia, botellas de Coca-Cola)
“...pasar dos veces...
(nifio viendo hacia la camara)
“. .merece tarjeta roja..,

(abuela viendo hacia la camara)
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“...Come fut-bol, Suefia fut-bal,

Torna Coca-Cala-."

{baldn y logotipo de la empresa)
Miasica: Moderna, respalda y suple las palabras que pueda mencionar algdn
locutor. Son la combinacion de tambores y gritos que asemejan un ambiente de

estadio.

Imagenes: Segundo comercial, en donde se observa un estadio de fut-bol, lieno
y gente viendo el partido. La gente muestra alegria, tristeza, preocupacion,
pasion, engjo, etcétera.
También se combina imagen real con imagenes de letras intermitentes.
Colores: Blanco y negro para la imagen real; rojo y amarillo para las imagenes de
las letras y las botetlas de! producto.
Locutor: Inexistente; se suple con las letras que dicen:

“-Come fut-bol, Suefia fut-bot

Come, Suefia, Toma...{Letras grandes)

(Imagen, multitud-estadio)

"...Toma Coc¢a-Cola)-".

(Bailén y logotipo de la marca)
Musica: Complementa el spot y remarca las imagenes presentadas. Tambores y

gritos para simular ef ambiente del estadio de fut-bol.

imagenes: El tercer spot, se puede tomar como una extension del anterior.
Presenta al estadio de fut-bol, {a gente, tanto de forma individual como en grupo.
Muestra la emocién, preocupacion, etcétera.
Colores: Blanco y negro para imagenes reales; rojo y amarilio para letras y
marca.
L.ocutor: Inexistente; imagenes de letras:

{primero imagenes del estadio y la gente)

“.Come, Suefia, Toma...(letras grandes)

(imagenes de multitud)

“...Toma Coca-Cola-".
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{(imagen sujeto y producto)
Masica: La misma que en las anteriores

Esta serie de comerciales son una combinacion de imagenes analdgicas con
imagenes de letras, en donde se muestran diferentes formas de expresion de una
multitud y del sujeto. Maneja la pasién, la convivencia, el enojo, la expectacion, el
desahogo, la liberacién de una serie de sentimientos.

Sus colores son bien utilizados ya que presenta imagenes en blanco y negro que
oforga una sensacion de que éstas son sblo parte del comercial y se resalta con
colores rojo y blanco, tanto el producto como las imagenes del mensaje. Esto logra
gue el sujeto se interese por ef comercial y consuma el producto.

La masica suple, por completo, la voz de algun locutor y respalda tanto la imagen
de la gente, como la imagen de las letras. A parie le da una sensacion de agilidad al
comercial; agiliza la forma en que son presentadas las imagenes.

Aparece, tanto imagen real como el signo escritc o simbolo visual; son
comerciales que utilizan una tecnologia tipica. No hay presencia de imagenes

digitales o virtuales.

D) TRABAJADORES ("BIOLOGICQO")

Este spot es uno de los mas actuales que ha lanzado “Coca-Cola"; su
transmision ha sido por los canales 2 y 5; su frecuencia de presentacion ha sido

poca y no tiene un espacio especifico; su fransmision es a cualquier hora,

» Iméagenes: La primera toma es un trabajador que bebe el refresco, de ahi se hace
una toma abierta y se puede ver una construccion gue tiene la forma de la botella
de "Coca-Cola”.

Posteriormente, se hace una toma cerrada hacia la hielera que contiene
"Coca-Cola"; se introduce la imagen a una de las boteflas, al contenido, a las
burbujas, a una especie de "Codigo Genético”, otra “Coca-Cola" vy al final se ven

pequefas particulas con el simbolo de fa marca.
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Colores: Predomina el rojo, los colores verde, blanco y amarillo, son sélo parte de
éste, para complementar la imagen y se presentan al inicio del comercial.
Locutor: “-En cada ciudad...
(imagen de un trabajador bebiendo el refresco)
“...en cada botella...
{ioma hielera y refresco)
“...en cada burbuja...
(toma de burbujas)
“...se encuentra la férmula...
(Codigo Genético)
“ ..del iresistible sabor de Coca-Cola-".
(toma de particulas y simbolo de la marca)
Mdasica: La musica es el jingle que identifica al producto, con el slogan de
"Siempre Coca-Cola”, al final. Complemento en segundo plano
Las imagenes tratan de mostrar la formula del refresco ya que se introduce hasta
las pequefias particulas que contiene la "Coca-Cola”. Aun sin ser la férmula reat, se
quiere o intenta dar a conocer el por qué es irresistible su sabor.
La tecnologia utilizada es la creacion de iImagenes digitales; todo el comercial es

digitalizado. No se utilizan imagenes analdgicas, sino que todo es creado.

E) COMERCIAL GEOMETRICO

Este comercial es el ultimo que ha lanzado “Coca-Cola” para su promocion; fue
transmitido por ef canal 2, el dia 4 de abril de este afio, durante la transmision de la

telenovela "Te sigo amando”. Se transmite por éste canal regularmente.

« Imagenes: Se cbservan figuras de robot's, animales, aviones, juegos, figuras
humanas, cohetes, etcétera. Todas con formas geométricas, compuestas por
triangulos, circulos, cuadrados y rectdngulos. Algunas de éstas “figuritas” llevan la
palabra que dice “Coca-Cola", son objetos que parecen de arte decorativo, arte-

objeto o juguetes antiguos, pero de materiales muy modernos
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Colores: Predominan los colores amarillc y rojo; el blanco se observa en forma
secundaria.

Locutor: inexistente.

Musica: Es combinada, moderna con fa de los afios 40's; aparece el Jingle, con
frases que dicen:

“-Siempre hay calor, siempre hay amor...
“...siempre que desees, tener un sabor...

“... "Coca-Cola’ es irresistible. ..
“...donde hay diversion, siempre hay Coca-Cola-",

El spot esta realizado de una forma modernista y avanzada; se presenta, de
cierta manera, el uso de la tecnologia y fa combinacién de la creatividad, sus
alcances y sus posibilidades. El uso de formas geométricas, combinada con (a
misica, nos muestra lo que el creativo y el informatico pueden hacer. Es una
tecnologia digital totalmente, logra captar ta atencién del consumidor y generar en él
un factor simbélico-asaociativo, con relacion al producto, una “conducta por

asociacion”.

ANALISIS GENERAL

La mayoria de estos comerciales que se presentan, contienen varias facetas
sociales y humanas; hacen uso de valores humanos, son calidos, orientados a la
unidad familiar, hacen énfasis en el sentimiento de comunidad, alegria, ternura,
emocion e imaginacion. Por ello el gran éxito de la publicidad de “The Coca-cola
Company”,

Son dirigidos a toda la gente, nifios, jovenes, amas de casa, padres de familia,
abuelos, de todo tipo de clase social. Aungue muestran una mayor tendencia hacia

la juventud, por ser estos los gque mas consumen el preducto.

Las transmisiones en canales de Televisa son, con mas intensidad, por los -
canales 2 y 5; éstos son los canales que mas ve la gente y gustan de su
programacién.

t.a tecnologia mas utilizada en los spot's actuales, es la computadora; son
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imagenes digitalizadas que permiten, ai creativo, explotar su imaginacion y plasmarla
faciimente en éstos. Ya no hay limite para el creativo, en cuanto a tecnologia se
refiere.

Las imagenes son reales (analdgicas) y artificiales (digitales); hacen usoc de lo
que se ve y de lo que se puede imaginar (lo irreal). Es muy poca la frecuencia en
donde se hace uso de los simbolos visuales o letras como imagen. Por la necesidad
del uso de un lenguaje universal y no partfcular. “Coca-Cola” utiliza aguello que es
palpable y gusta de ir mas alla de la imaginacion, sin exagerar.

Los colores son variados, pero en toda la publicidad se muestra la prevalecencia
del color rojo, negro y blanco. Estos tres colores son los que identifican a la marca 'y
al producto; e} color rojo significa fuerza e impulso combinado con el negro permite
accionar la imaginacion y el blanco refleja la pureza, neutralidad, verdad. Asi, estos
colores permiten ver la fuerza de la marca, despiertan la imaginacion del sujeto y
manejan sentimientos y emociones del mismo, logrando entrar en su inconsciente
para obtener el objetivo impuesto: vender el producto.

La muasica y las frases habladas o cantadas que se muestran, complementan
esta lucha psicoldgica con o hacia el consumidor. Es utilizado tanto el Jingle, la frase
cantada que identifica al producto y el Slogan, como |a frase breve y accesible, facil
de aprender, que es “-Siempre Coca-Cola-", gue resume lo que se pretende con esta
publicidad.

En todos los spot's aparece la norma impuesta por la Secretaria de Salud, en
este tipo de productos, y que dice: “Siempre come frutas y verduras”, las cuales son
presentadas en letras blancas y chicas que apenas se ven, pero que son captadas
por el ojo humano. La duracion de transmision es de 30 segundos, aungue, cuando
el canal transmite fut-bol, hay comerciales que duran hasta 40 segundos o un
rminuto
" Es asi, como la empresa “The Coca-Cola Company’, maneja y prefiere su
publicidad; tiene que provecar un impacto social y psicolégico para distinguirse de la
publicidad que presenta la empresa "Pepsi-Cola” y, mas ahora que existen
comerciales realizados por ésta en donde se presentan los dos productos en disputa
por la preferencia de la gente. Son dos compafiias en constante pugna y a la que se

le ha lamado “La Guerra de las Colas”
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4.5 Los Premios y los Obsequios al Consumidor

La marca refresquera “Coca-Cola” ufiliza, para la venta de su producto,
diferentes puntos de venta que logran obtener un consumo amplic y la preferencia
del consumidor, Asi, esta empresa dedica la mayor parte de las veces a ofrecer, al
sujeto, algan premio u obsequio en la compra de su producto.

Los premios y los obsequics tienen el objetivo de ser un incentivo 0 empuje para
que el cliente compre el producto; estos crean un impulso en el individuo para
enajenarlo, a parte de reforzar el producto con toda una campafia publicitaria que lo
respalda. Es una de las formas llamadas “puntos de venta”; es decir, estrategia para
la venta y consumo del producto y a la que, las empresas, recurren en la mayoria de
las camparias.

“..van unidos a cada unidad del producto o, en fa mayoria de los casos, a
cantidades bastante grandes de productos adquiridos Generalmente, todo objeto
puede constituir materia de coleccion, segun su atractivo (..}, lo que interesa es
ofrecer al consumidor un objetivo.” (38)

“Coca-Cola", en sus diversas camparias, resalta la que realiza para temporada
navidefia, en esta, se promocionan distintos y varfados adornos navidefios para el
arbol de Navidad y esto resulta atractivo para el cliente. Estos obsequios se dan a
cambio de un determinado namero de "corcholatas”.

Otros obsequios gque ha distribuido la marca son coleccionables, pero estos
representan un costo extra para el consumidor; es decir, a parte de un determinado
numero de “corcholatas”, se cobra un importe en dinero, no muy alto, para poder
obtener el objeto. Aun asi, el sujeto compra.

Por otro lado, “Pepsi-Cola”, recurre a los concursos en los cuales el sujeto gana
infinidad de obsequios con solo destapar una “Pepsi”. "Coca-Cola”, varia el uso de
sus premios y obsequios con [a intencién de captar tedo tipo de auditorio y llegar a
cualquier sujeto, ya sea nino, joven, adolescente, etcétera. El objetivo primordial, el
consumo.

Este es otro de los métodos que resulta bastante atractivo al consumidor y que
es utilizado por ésta y ofras miles de marcas La intencion de los premios y los

obsequios, a parte de respaldar al producto, bien o servicio, es dar al cliente algo a
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cambio de la inversidn que realiza al consumir y que se encuentre a gusto con la

marca, prefiriéndola entre otras. Representan un incentivo mas.

5.6 Tendencia Social Hacia la Cibernética y la Cibercuitura.

La sociedad estd entrando a un desarrollo importante denfro de todos sus
campos, principalmente en la ciencia y la tecnoelogia. Este desarrollo origina nuevas
ideas, nuevos avances Yy, dia con dia, surgen diversas formas de ver el enforno del
ser humano.

Estos avances han permitido el desarrolio de una gran tecnologia en cuanto a
las comunicaciones; esta area es el punto central para la evolucion de nuevos
modos de informar, que permitira el crecimiento de las relaciones sociales.

Hoy dia, gracias al avance, se vive la era de la informatica con la creacién de
computadoras que cobran gran relevancia y acaparan, poco a poco, la vida diaria del
sujeto. Pronto, la relacion de las maquinas con e hombre, sera mas poderosa y mas
estrecha. Entraremos al mundo en donde la Cibernética dominara en su totalidad y
dara origen a una "Cibercuitura”.

“El prefijo ‘Ciber’ ha sido utifizado para hacer referencia a ftodo fo refacionado con
la cultura surgida alrededor de todo aguello que tiene que ver con Jo mecanico, fo
robético.” (38)

Norbert Wiener, matematico norteamericano, esta considerado como el fundador
de la Cibernética, ciencia interdisciplnaria que estudia el proceso de control y de
comunicacion. Es decir, el proceso del uso de una informacion cualquiera que es
guiado hacia un fin y la forma en que ésta es recibida y evaluada; la Cibernética es
parte de la ingenieria, la biologia, la matematica y la logica.

_ “ .la base de la Cibemélica estd en la Teoria de la Informacion. Todo es
informacion.” (40)

La era de la Cibernética comenzo a partir de [a primera calculadora electronica y,
actualmente, las computadoras son parte de esta evolucion cientifica; entraran las
nuevas techologias que invadiran, y de hecho ya lo invaden, el mercado de la

informacion y la comunicacion, paso a paso.
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Asi, la Cibernética ya empieza a formar parte del sujeto y, progresivamente, se
convertira en la vida del mismo, debido a que se espera abarque todo el entorno, por
el acelerado desarrollo tecnolégico que se esta dando.

Por ello, el mundo entrara a una nueva etapa social, una nueva era llamada
“Cibercultura”. Se denominara asi a la relacion que se establecera entre todo lo
mecanico, lo robdtico, etcétera, ligado a fa culiura, surgira cuando las diversas
culturas de todos los paises, desarrollen y adquieran las nuevas tecnologias que el
futuro presenta. Cibercultura, define I3 cultura, sociedad y vida del futuro, encierra
todo movimiento y evolucion de la tecnologia.

“La fransicién hacia la cibercultura se proclama en funcion de que ésta existe,
cuando existe para todo el mundo y se proclama fenémeno de masas.” (41)

Fenomeno de masas porque la sociedad, por completo, entrara y necesitara de
las nuevas tecnologias, para no quedar rezagado dentro de lo que es el avance
informativo v de comunicacidn; aungue, el objetivo sea buscar la comunicacion
indwidualizada, la relacion serfa  directamente de  hombre/magquina,
hombre/maquina/hombre y maquina/maquina.

De ésta Cibercultura, se derivaran dos conceptos para lograr el transito de la
sociedad hacia esta era, son: el “Ciberespacio” y el “Ciberpunk”. El primero, sefala
el surgimiento y el desarrollo de un espacio o ambiente de alta tecnologia, en donde
todo girard alrededor de la dualidad hombre-maquina, méaquina-hombre; vy, el
segundo, hace referencia al comienzo de un futuro rodeado de una evolucién
tecnologica de gran impuiso y avance, en la cual, lo mas importante de todo es la
libertad de informacion.

“La alta tecnologla es ef ‘arma’ que subyace en este género, donde la conexion
Cibernética crea una estructura social apayada fecnolégicamente. (42)

De esta forma, la Cibercuitura nos dirige hacia el nacimiento de una sociedad
avanzada que sera invadida por el gran y acelerado desarrollo de la tecnologia, en la
cual se buscara un equilibrio entre la relacién maquina/hombre. Desaparecera la
division de los natural y lo artificial. Esta sociedad girara en torno de la informacion
en su sentido mas amplio

Alvin  Toffler, ingeniero del futuro, analista de los cambios sociales

contemporaneos y fildsofo del siglo XXI, en entrevista realizada por la revista “Muy
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Interesante”, sefala que, las nuevas tecnologias preducen e incitan a la
diversificaciébn. Cada pais generard una nueva cultura, una identidad distinta
formada por elementos que procederan del resto del mundo; es decir, un modelo
global. Se transformara la forma de pensar, comunicar y experimentar la vida.

Actualmente, nuestra realidad inmediata se encuentra sumergida, sin llegar al
fondo aun, en la “Cibernética”, sefialando un rumbo fijo hacia una nueva forma de
vida, un mundo futuro que gire alrededor de una “Cibercultura”.

Si estos avances nos conducen a una sociedad mejor o, por el contrario, también
ayudan al recrudecimiento del desempleo y de los conflictos de clase en la sociedad
capitalista industrial, esto no dependera de la tecnologia, sino de las relaciones

sociales. Es decir, no de las maquinas, sino de nosotros mismos, los seres sociales.
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CONCLUSION

"Communicare y Publicare”, raices latinas de Comunicacién y Publicidad: ambas
transmiten ideas, pensamientos, forman parte de un entorno social que permite que el
hombre conviva y se relacione con la naturaleza y con el hombre mismo. La diferencia
es que la Publicidad es uno de los instrumentos de la Comunicacion y de ésta ultima se
originan todos los Medios de Comunicacion, tanto electrénicos como escritos, por medio
de: los cuales se logra un control, manejo y crganizacién social capitalista, necesarios
para comunicar.

Comunicacion, Publicidad y los Medios de Comunicacion, principalmente la radio y
ia television, son solo algunas de las formas que permiten una convivencia social en
donde el eje primordial es la comunicacion establecida del hombre, con el hombre
mismao.

Con esta necesidad de comunicacion, el desarrollo y Ja evolucién de todos estos
madios, se vuelve un punto importante. De acuerdo a lo investigado, podemos afirmar
que se vive un gran avance tecnoldgico que permitira a la imaginacién no tener limites.

Cuando surge la radio y la television, estos se convierten en puntos esenciales de
tos nuevos avances; hoy dia ya se cuenta con satélites, televisién por cable, se piensa
ya en medios interactivos, las telecomunicaciones, la informatica (computadoras), el
internet que poco a poco abarca el mercado de comunicacion en el pais vy,
préximamente, una Realidad Virtual que facilitard la entrada a mundos nunca antes
pensados.

Podemos asegurar que estamos pasando de lo manual a lo mecanico, de lo
analégico a lo digital, de una relacién hombre/maquina y en un futuro inmediato se
establecera la relacion maquina/maguina.

Para la comunicacién e informacion, estos avances son un gran reto social,
permitiran el desenvolvimiento de ambas areas en toda su extension.

La Publicidad, como lo hemas comprobado, utiliza y aprovecha ya estos avances y
los combina con técnicas ya establecidas (el color, la imagen, los simbolos, el lenguaje,
etcétera) y permitiendo gue se explote la creatividad al maximo, generando imagenes

fuera de lo habitual.



Par otro lado, las Agencias de Publicidad en México, deben preccuparse, porque
hay algunas que aun no lo hacen, por la adquisicion de nuevas tecnologtas; la Agencia
McCann-Erickson, una de las mas importantes dentro del pais, contempla este
desarrcllo y esta al dia en ésta tecnologia. Hemos confirmado que la Agencia utiliza la
informatica dentro de su departamento creativo, primordialmente, para dar origen a una
imagen digital, lograda a través de la computadora. El proceso que se lleva es, primero,
el creativo plasma sobre el papel la idea y posteriormente ésta se traduce a un lenguaje
binario (unos y ceros) que capta la computadora, hasta lograr una imagen digitalizada.
Asi, los creativos tendran que ser, al mismo tiempo, informaticos para lograr una buena
imagen que tenga impacto y llame la atencion del cliente {duefio del producto) y del
consumidor.

Se probd que la imagen digital es presentada en algunos spot's publicitarios de la
empresa refresquera "Coca-Cola", transmitidos, principalmente, por canales de
Televisa, como el canal 2 y el canal 5; un ejemplo de elfo es el comercial en donde se
puede observar una construccién y otro seria donde se observan formas y mufiecos
geomatricos.

Hemos observado que la imagen virtual y, en si, la tecnologia de la Realidad Virtual,
aun presenta poca explotacion debido al alto costo del equipo y fa gran inversién que
representa. Su explotacidn es dirigida, hoy dia, al area def entretenimiento y al cine (por
ejemplo la pelicula de Terminator Il); es utilizada, también, para entrenamiento militar
como simulacros de combate. Se espera abarque otros ambites como la Comunicacion,
en lo cual ya se trabaja.

Podemos afirmar que, en lo que respecta a las felecomunicaciones y el Multimedia
ya se encuentran establecidos en la sociedad, al igual que inicios de una Television
interactiva (como muestra estan los diversos concursos presentados por Televisa y Tv
Azteca). La informatica ya abarca diversas areas sociales; vivimos en una sociedad
informatizada en donde todo ya es regido por las computadoras.

Se ha comprobado que todas estas tecnologias, al llegar al ptblico, originaran, poco
a poco, la aparicion de una sociedad cada vez mas desmasificada, individualizada.

Actualmente habria que preocuparse por lo que puede representar una de las
grandes innovaciones en este 1997, la itroduccién al mercado mexicano de Internet.

Aungue su aparicidén ha sido relativa, podria convertirse en punta de lanza de una



revolucion en torno al conjunto de sistemas de computacion personal.

Hasta ahora, podemos reiferar que internet ha estado al alcance de una élite
privilegiada econémica y culturalmente. Por ello, va a ser necesario imponer la
adqguisicion de una computadora y de conocer la tecnologia, aunque sean
conocimientos basicos, sobre el manejo de equipos de computoc para aprovechar los
servicios que pueda ofrecer Internet.

Debido a esto, al desconocimiento sobre esta nueva tecnologia, hoy sélo una
pequefia parte de la poblacion (incluso considerando a quienes tienen acceso a fravés
de la escuela u oficina}, conforman la comunidad del Ciberespacio (espacio que
ocupara la nueva tecnologia dentro de la sociedad). Podemos asegurar que con ellos
ha comenzado una nueva dinamica en la cobertura y la composicion social; ias
personas de menores ingresos o de generaciones "'no computarizadas" podran
participar en el Ciberespacio por medic del conocimiento de la nueva tecnologia. Ahora
ya podemos enconirar una gran variedad de revistas que hablan sobre Internet y que
permiten que el sujeto se vaya relacionando con ésta.

Hemos comprobado que la aparicion de Internet modificara el escenaric de la
computacién y fa comunicacién; su consclidacion puede ser el origen de toda una
revolucion. Entre las implicaciones sociales, comerciales y técnicas generadas por la
aparicion de equipos computacionales (aparecera el Webtv, televisién conectada a
Internet), destaca otra, no menos importante, la modificacidn de los modelos de la
comunicacidn masiva; es decir, la comunicacion se converira en una comunicacion
individualizada o personalizada.

Muchos medios de comunicacion en México cuentan ya con paginas electronicas en
la red aungue, en el caso de las cadenas de Television, dichas paginas no refiejan Ia
actividad televisiva como tal. Sin embargo, la conexion a Internet con la televisién, sera
posible hacer realidad el concepto de una television interactiva, como tal; esta
interseccion permitira la participacién de sectores mas amplios de perscenas en la "red
de redes" y abrird espacios y oportunidades para nuevos modelos y tecnologias de
computo y comunicacion de alcance masivo que, poco a poco, se individualizara. La
idea, ahora, es que todo mundo conozca y use internet.

£n cuanto a Ia Publicidad, afirmamos que el uso y manejo de Interet permite contar

con una direccién electronica para mantener contacto con sus oficinas y clientes; una



Agencia de Publicidad debera y debe saber que Internet serd un medio mas para esta
actividad y tendra que familiarizarse por completo con la tecnologia. Saber cémo se
maneja la propaganda en un sitio o pagina de "Web", o cuanto debe durar un anuncio,
es un mercado de negocio en crecimiento, cuyos alcances son importantes.

Lo que empezd como un medio de comunicacidn militar, puede convertirse en uno
de los Medics que logren introducir a la Publicidad, en nuestro pais, al Ciberespacio y a
la sociedad completa,

Todos estos avances representan un primer acercamiento a una comunicacién mas
compleja y dinamica gue, probablemente, en un futuro se vivird de fonma plena.

Podemos asegurar que surgira un nuevo movimiento social llamado "Cibercultura”,
porque estamos entrando a una época en la que la Cibernética toma gran empuje;
pensar en un Ciberespacio y en una Cibercultura, nos dirige a recrear una nueva forma
de ver la vida y el mundo en si mismo. Seremos nosotros mismos quienes tendremos
que responsabilizarnos del punto al que puedan llegar estos avances y el uso que se
les pueda dar. Por lo pronto, hemos comprobado que se ha modificado la forma de
crear un spot publicitario televisivo; spot's mas dinadmicos, llamativos e inimaginables se
pueden ver ya. Colores vivos, imagenes digitales, conservando las viejas técnicas
combinadas con nuevas tecnologias logrando su objetivo: llamar la atencion del sujeto y
el consumo del producto, bien o servicio.

En si, no hay nuevas técnicas, se usan las de siempre (color, imagen, simbolos,
etcétera), pero si se han modificado. Unc de los productos con mayor indice de ventas
es el refresco "Coca-Cola"; en su publicidad hemos encontrado el uso de técnicas
madificadas como lo es la imagen, se pueden observar combinaciones entre lo
analégico v lo digital, al igual que imagenes analégicas en su totalidad e imagenes
digitales.

Se observan imagenes mas llamativas, digitalizadas y con facilidad en el
movimiento, logrado a través de la informatica y la computacion, permitiendo agilizar la
imagen y plasmar lo que el creativo desece.

Por otro lado, hemos confirmado que la creatividad es una técnica que se ha
desarroliado totalmente con la introduccion de estas nuevas tecnologias permitiéndole
plasmar lo inimaginable; la informatica ha facilitado esta actividad haciendo que la

Publicidad se modernice.



En cuanto a esto, podemos afirmar que las nuevas techologias juegan un papel
importantisimo en el desarrollo y crecimiento de la Publicidad. Muchas de las Agencias
de Publicidad estan preocupadas por ir a la par con este avance y aplicario a las
técnicas, permitiendo asi, crear spot's publicitarios televisivos mas complicados vy
creativos,

Encontramos que una de las Agencias que utilizan ya nuevas tecnologias, es la
McCann-Erickson, la cual se actualiza; por ello, es una de las mas importantes en el
pais. La informatica ha facilitado el trabajo de la Agencia dentro de todos sus
departamentos. El creativo, como ya lo hemos mencionado, es el mas beneficiado: esta
Agencia es quien maneja la publicidad del refresco "Coca-Cola" en donde ya se ven
imagenes analogicas (spot's para eventos futbolisticos); analégicas y digitales
(campana de "Hielocos"), y las digitalizadas (spot's de construccion y geométrico). Sélo
en un comercial se presenta el uso de la imagen virtual no establecida completamente,
pero si utilizada.

También, la Agencia ha facilitado la forma de produccién y edicion de estos
comerciales; se pasa de una edicion lineal a una no lineal, lo gue les permite realizar las
cosas mas rapidas y sencillas, se ahorra tiempo v, guiza, hasta dinero.

Podemos asegurar que esto ha logrado que el grado de influencia vaya en aumento
y que el impacto psicologico sea mayor y mas fuerte, para asi entrar, con facilidad, en
las decisiones y en la vida del consumidor.

Asi, con todo este andlisis, se confirma que el desarrollo de la Publicidad en México,
presenta un cierto estancamiento, por un lado, debido al alte costo que representa
obtener un equipo de nueva tecnologia; aunque, los spot's publicitarios de television
presentan ya el uso de tecnologia avanzada.

Empresas como "Coca-Cala", quien se distingue por mostrar una alta creatividad en
sus comerciaies para dar mayor empuje a su producto, afirmamos gue constantemente
evoluciona y mejora en su publicidad y toma en cuenta el contexto social que se vive
La Publicidad de esta empresa muestra cambios que logran introducirse en las
necesidades del sujeto consumidor, transformando la forma de presentar sus
comerciales en cuanto a contenido y realizacion, Hacen que ia publicidad televisiva de
"Coca-Cola" sea mas efectiva en intensidn y sentido del mensaje que se pretende dar,

obteniendo una mayor respuesta, respaldado por la Agencia de Publicidad McCarnn-



Erickson.

Podemos asegurar que toda esta actualizacion y modernizacion de la empresa
"Coca-Cola" y la Agencia McCann-Erickson, permitira el surgimiento de una Publicidad
mas evolucicnada y capaz de establecer los hilos conductores hacia una era en donde
la Cibernética predomine y se desarrolle una Cibercultura debido a que la Publicidad de
un pais, refleja su cultura.

Hemos comprobado que la Publicidad y los mensajes estan sufriendo un cambio
importante en presentacién y manejo; las Agencias de Publicidad en general y las
empresas de bienes, productos y servicios, tratan de mantenerse a la vanguardia de
una evolucion y avance técnico y tecnologico que permite la transformacion de
contenidos en sus campafias publicitarias y obtener una mayor influencia y
productividad.

No podemos asegurar aun, a qué principio o, por que no decirlo, a qué final puede
llevarnos el surgimiente de nuevas y, cada vez mas, complicadas tecnologias; como
también, no podemos asegurar si nos beneficiard una comunicacion desmasificada e
individualizada, que una masiva. Lo que si podemos afirmar es que €l hombre necesita
evolucionar y que ésta necesidad es cada dia mayor. Sera el hombre mismo quien
tendrd que tener fuerte e inteligente control sobre estos cambios, fuera del control,

pueden resultar en un futuro, contraproducentes.
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RAD!O
* LAS CUOTAS SERALADAS EN 145 PRESENTES TARIFAS NO
INCLUYER ELEMENTOS ARTISTICOS, PRODUCCION, GRABA-
CIONES, LOCUTOR, AMIMADORES, DIRECCION
ARTISTICA,TEATRO ESTUBO © PROMOCIONES.

* LAS CUOTAS SENALADAS EN LAS PRESENTES TARIFAS SON
PARALOS AKUNCIOS DISTRIBUIDOS UNIFORMEMENTE, LOS
ANUNCIOS QUE SOHCITE EL CLIENTE (ON BLOGUES BE
HORARTGS Y,/0 HORARIOS ESPECEFICOS, TENDRAN LN RE-
CARGO DEL 30% (APROXIMADAMENTE}

*LASTARIFASREDUCIDAS DE 4, 5, 6 Y 7 DIAS PORSEMANA,
SEAPLICARAN UINICAMENTE AL ORDENAR EL MISMO NUME-
RO DE SPOTS EN CADA DIA CONTRATAD(.

* LAS CUATAS SERALADAS EN ESTAS TARIFAS, SE APLICAN
CUANDO EL SPOT MIDA EXATTAMENTE LA DURACION CON-
TRATADA, CUANDO EL SPOT TENGA UNA DURACION MAYOR,
SE APLICARA LA TARIFA INMEDIATA SUPERIDR.

*TODA CANCELACION DEBERA DE HACERSE POR  £SCRI-
i0

" LASESTACIONES SE RESERVAN £L BERECHD DF ACEPTARO
RECHAZAR LA PUBLICIDAD CUANDD NO SATISFAGA LAS
NORMAS GENERALES

COMISIONES

*ESTAS SERAN DEL 15% SOBRE EL MONTO CONTRATADO,
PARA AGENCIAS OE PUBLICIDAD O AGENTES DF PUBLICIDAD

; RECONOCIDDS.

NOTA IMPORTANTE
* CUALQUIER DATO NO SEFALADY) EN ESTA HOIA 0 CONVE-
NIOS ESTABLECIDOS, SON POR CUENTA Y RIESG0 DE €ADA

: UND DE LOS REPRESENFANTES ACREDITADOS

e e e e

PRENSA
*105 ANUNCIOS ESTAN SUIETOS A LA APROBACION OEL
DEPARTAMENTO DE PUBLICIAD.,

* £L ESPACIO QUE OCUPEN LAS FOTOGRAFIAS, CARICATURAS
@ CUALQUIER OTRAILUSTRACION SE CIENTA COMO TEXTO DE
LECTURA.

*TAMARD AINIMO DF ANUNCIO DF. 19 LA x 2 COL, /
PROVINCIA 10 {MS. x 2 COL.

* PARA PERIODICOS DE PROVINCIA SE RECOMIENDA LA ENTRE-
GA DE MATCRIALES (ON 72 HRS BE ANTICIPACION.

*NO SE ATENDERAN ORDENES DE PUBLICACION, CANCELA:
(10N O CAMBIO DE MATERIALES QUE NO SEAN BADAS POR
ESCRITO.

* ELESPACIC DEL ANUNCIO SE MEDIRAN DF PLECA A PLECA,

 NO SEACEPTAN ANUNCIGSPOR TELEFONO, SE RECOMINEDA
HACER SUS RESERVACHONES CON ANTICIPACION,

REPOSICIONES
SOLAMENTE SE HARAN EN LS CASOS SIGUIENTES:

* CUANDO SE CAMBIE U OMITA EL NOMBRE DEL ESTABLECH
MIENTO, LA DIRECCION, EL PRINCIPAL ARTICULO QUE SE
QUHERA ANUKCIAR O YENDER.

* CUANDO NO APAREZCA EL MATERIAL INDICADD £N L4 ORDEN
DE INSERCION.

*EN ANUNCIOS DE ROTACION, CUALQUIER ERROR DE FECHA
QUE AMERITE LA REPOSICION, ¥ EN CASD DF ND RECLAMAR
OPORTUNAMENTE EL ARUNCIANTE, SE REPONDRA UNICAMEN-
TE EL PRIMER ANUNCIO Y LGS SUBSECUENTES SERAN RES-
PONSABILIDAD DEL CUENTE

* LA REPOSICION DE LOS ANINCIOS SE HARAN PRECISAMEN-
TECUANDD NO INTERFIERAN CON LOS DE LA FECHA Y PREVIA
RECLAMACION DENTRO DE LOS TRES DIAS SIGUIENTES AL DE
LA INSERCION.

* CUALGUIER ERROR EM LA ORDEN O £ EL ORIGINAL DF LA
AGENCIA HO DARA LUGAR A REPOSICKINES.

COMISIONES

* ESTAS SERAN DEL 15% SOBRE EL MONTQ CONTRATADO,
PARA AGENCIAS DE PUBLICIDAD O AGENTES DE PUBLICIDAD
RECONOCIDOS

ADVERTENCIA

* ELTIRAJE MANIFESTADQ POR LOS PERIODICOS NO SIGNKFI-
(A QUE SEA UNA CIRCULACION COMPROBADA.

NOTA IMPORTANTE
* CUMQUIER DATO NO SEALADD EN £5TA HOJA D CONVE:
NIOS ESTABLECIDOS, SOK POR CUENTA Y RIESGO DE CADA
UNO DE LOS REPRESENTANTES ACREDITADOS.

REVISTAS
*U4S ORDENES PARA SER ACEPTADAS DEBEN CERIRS
ESTRICTAMENTE A LAS TARIFAS BRUTAS; DESCUERTOS
COMMISIONES SERAN {IQUIDADOS EN 1A FACTURA DE COBR
POR EL EDITOR.

* £L EDITOR PODRA RECHAZAR ANUNCTOS CUANDO EL CON
"IENIDO DE LS MISMOS N SE AIUSTE A SUS LINEAAIE
105 EDITORIALES O CONTRAVENGA DE ALGUNA MANER
BISPOSICIONES LEGALES AL RESPECTD.

* £L EDITOR NO ASUME RESPONSABILIDAD ALGUNA POR LAS
PUBLICACIONES QUE LES SEAN ORDENADAS EN CUAKTO S
REFIERE A RECLAMOS POR PARTE BE TERCEROS, SOBRE K
S0 DE TEXTOS Y FOTOGRAFIAS QUE LE SUMINISTRE £
ANUNCIANTE © LA AGENGIA,

*EN CASD DF QUE EE EDIFOR SE VEA OBLIGADO A PAGAR
FERJLRCIOS POR TAS RECLAMACIONES RESULTANTES DE L0
DESCRITO EN EL PUNTO ANTERIQR, [A AGENCIA ¥ E!
ANUNCIANTE MANCOMUNADAMENTE SE OBLIGAN A INDERk
KIZAR AL EDITOR EM IGUAL CANTIDAD Y CONDICIONES Al
MOMENTO DE QUE LA RECLAMACION SEA EFECTIVA.

*EN EL CASO DE QUE CUALGUIER ANUNCID ORDEABO
(ONLLEVE UN CONCURSO, RIEA O JUEGD DE CUALQUIER
NATURALEZA, SE ENTIENDE QUE EL CUMPLIMIENTO DF LAS
OBLIGACIONES PARA Ft GOBIERND QUEDAN A CARGO DEL
ANUNCIANTE O BE LA AGENCEA.  EL £DITOR HO ASUME
RESPONSABILIDAD ALGUNA EN ESE SEKTIDO

* EL EDITOR NO SEHACE RESPONSABLE DE ERRORES COME-
TIDOS EN LAS CLAVES DE LOS ANUNCIOS.

*TODARECLAMACION DEBERA HACERSE DENTRO DF LOS 30
R:fUSN[SI([JiUIEN?ES A LA FECHA DE LA PUBLICACION DEL
1.

* LAS POSICIDNES. ESPECIALES TENDRAN UN RECARGO DF
UN 30% (APROXIMADAMENTE)

*NO SE ACEPTARAN CANCELACEONES NI PARA FORROS, NI
P;ER&PEA&maINTERIURES DESPUES DE LAFECHA DE CIERRE
i

* CAMBIOS EN £ ANUNCIO EN SI, SOLO SE ACEPTARAN U
VEZ CERRADA LA EDICION, A DISCRESION DEL EDITOR,

* NO SEACCPTARAN ORDENES QUE SOLICITEN "POSICIONES
ESPECIALES™, A NO SER QUE INCLUYAN EL RECARGD EN

TARIFA QUE ESTABLECE EL PUNTO ANTERIOR.

COMISIONES

*ESTAS SERAN BEL 15% SOBRE £L MONTO CONTRATADO,
PARA AGEHCIAS DE PUBLICIDAD ©) AGENTES Bt PUBLICIDAD
RECOROCEDOS.

ADVERTENCIA

* ELTIRAZL MANIFESTADO #OR LAS REVISTAS NO SIGNIFICA
QUE SEA UNA CIRCULACION COMPROBADA.

NOTA IMPORTANTE
* CUALQUIER DATO NO SERALADO EN ESTA HOJA O CONVE-
NIOS ESTABLECIDOS, SON POR CUENTA Y RIESGO DE CADA
UNO DE LOS REPRESENTANTES ACREDITADGS







GLOSARIO

CIBER: Prefijo para designar los términos relacionados con la cibernética, desde el
ciberespacio al ciberpunk, etc. Todo lo que relacione la maquina con el hombre.

CIBERCULTURA: Término acufado para expresar la nueva y posible revolucién social
a través de ia tecnologia introducida en la mayoria de los hogares.

CIBERESPACIO: Lugar o espacio digital, en sustitucién del real, creado y en continuo
desarrollo.

CIBERNETICA: Ciencia interdisciplinaria para la cual a partir de los estudios de
organismos vivos se elabora una teoria de aplicacién de maquinas.

E-MAIL: Electronic maif o correo electrénico. Es analogo del correo postal en las redes
de comunicacion. Su ventaja principal es la rapidez con que gestiona mensajes.

HDM: Head Mounted Display. Son los cascos de visualizacion utilizados en los
sistemas de Realidad Virtual para la obtencidon de un punto de vista inmersivo
en el mundo virtual de una aplicacion de RV,

HTML: Hipertext Marking Language. Es el lenguaje de programacion de las péginas de
World Wide Web hypermedia convencionales.

INMERSION: La inmersion es un mundo virteal de una aplicacion de RV hace
referencia a la forma en que nos sentimos sumergidos en ese ciberespacio.

INTERACCION: Es el haecho de participar en el desarrollo de una aplicacion a través de
ordenes.

POSICIONADOR: Es el dispositivo responsable de la ubicacion del usuario en el
ciberespacio de una aplicacion de Realidad Virtual.

PROTOCOLO: Es un lenguaje interno para la gestién, fransporte, codificacion y
decodificacién de la informacién en las transmisiones telematicas a través de
lag redes de comunicacion.

SINTETICO: Sintesis digital. En el ambito digital significa combinar elementos
pequefios y sencillos para cbtener otros mas complejos.

TIEMPO REAL: Es aquélla aplicacion cuya respuesta a las interacciones, movimientos
o visualizacion se realiza de modo inmediato.

TCPHP: Transfer Control Protocal / Internet Protocol. Es el profocolo principal que se

utifiza para la gestion de la informacién en Internet.



VRML.: Virtual Reality Modeling Language. Es el formato de fichero disefiado para la
creacion de direcciones de World Wide Web en entornos tridimensionales.

WORL WIDE WEB: (W W W). Es un servicio de Internet para acceder en modo
hypermedia a los documentos en los distintos servidores. Es la forma mas

popular de acceso a Internet.
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