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INTRODUCCION

La publicidad -elaborada con estrategias y proyectada a las masas- surgié en el mundo
contemporanec caractesizado por la presencia de los medios de comumicacién, la
vigencia de un mercado que produce excedentes y la conformacion de dases sociales
motivadas a consumir. En México, esta actividad comenzt a practicarse de manera
empirica durante la década de los cincuenta.

Entendida como una forma de comunicacién a través de la cual se anuncian y
promueven productos; la publicidad pretende inducir al consumo, habiltar y modificar las
necesidades bdsicas que en ocasiones el ser humano puede satisfacer de manera
sencilla sin recusrir, forzosamente, a los estilos y modas difundidas en la vida modema,;
por sjemplo: comprar agua emboteftada se ha convertido en una tendencia fomentada
por los medios (periodicos, revistas, radio, television y cine) que alteran la condicitn
humana de beber liguidos, al orentarla hacia un consumo subordinado a las leyes del
mercado (la oferta y la demanda). Lo mismo pasa con la necesidad de vestir, calzar,
comer y adquinir educacidn; todo se transforma, en ofras palabras, se crean y ofrecen
nuevos modelos para satisfacer las carencias humanas {orgénicas, sociales, culturales,
econdmicas y psicoldgicas) con e fin de producir riqueza.

Lo anterior, debe su existencia al capitalismo que fija las pautas del mercado y
ostenta la “virtud® de acumular fortuna. La “nueva etapa” del sistema capitalista es el
necliberalismo, referido a la desaparicion de fronteras entre las naciones (similar a la
me,mmmmmwmkmfmdﬂ
tedricos son “igualar las condiciones de vida para todos’, al prometer las mismas
oportunidades de crecimiento financiero a nivel mundial. En resumen, necliberalismo y
globakzacion son los dos perfiles que presenta el “actual” ciclo capitalista, uno permite
efiminar baireras constitucicnales (incluyendo al Estado); mientras que el olro aprovecha
la apertura de los mercados para realizar acciones financieras (produccion y comercio)
&bres entre los paisas.

Se conoce que la globalizacidn, en realidad, s6ko ha ocasionado la divisidn sociad,
cuftural y econdmica de las personas al marcar con mayor firmeza lka brecha entre ricos y



pobres; profesionistas y analfabetas; jévenes y viejos; fuertes y débiles, opresores y
subordinados. A partir de tantas divisiones, la publicidad ha recurrido a {a segmentacion
de mercados, es decir, a identificar los diferentes tamget growp (grupos objetivos)
axistentes. Actusimente, la distincién de pliblicos rebasa su papel como heiramienta de
apoyo -para flegar adecuadamente a los posibles consumidores de cada producto-
convirtiéndese en la principal gula de la creacién publicitania.

Debido a esto, algunos elementos —antiguamente considerados basicos en ia
publicidad- han perdido importancia; entre elios la creatividad cuya presencia
contemporanea se encuentra supeditada a los estudios de mercado y a las relaciones
publicas (materias que aportan nformacion sobre el consumidor, sin las cuales es dificil
dar saguimiento a una campafia de publicidad, comenzar con las esirategias creativas, of
plan de medios o las plataformas de redaccitn de los anuncics [de acuerdo a los
requerimientos de promocin]).

En este momento, la publicidad gira entorno a los resultados obtenidos de
encuestas y entrovistas reafizadas a los posibles compradores de un articulo; en
consecuencia, reduce su base creativa adoptando una mercadoldgica encargada de
aportar informacion precisa del comportamiento, las actividades, los gustos, las
preferencias, los estudios, e nivel social, el poder adquisitivo, las caracteristicas
psiquicas, demogréficas y fisicas del target, o cual, si bien, orienta la actividad del
publicista, la condiciona al sefialarie c6mo debe, o no, dingirse a su pdblico, qué factores
explotar, cusles ovitar, entre otros recursos; ocasionando de esta manera, la
sistematizacion de su tfrabajo. Sin embargo, se reconoce que la creatividad continua en
uso, sempre sera mdispensable para combinar “adecuadaments”™ los elementos
requeridos gl planear acciones comunicativas.

La globalizacién trae consigo nuevos retos, en este caso, el propédsito es mostrar
su efecto en la publicidad, la cual frente a la necesidad de replantear los tanget group
conocidos en el pais, ha modificado su esencia apelando al conocimiento -detallado- del
mercado, antes de aprovechar el ingenio del publicista. Es entonces, cuando el medio se
convierte en fin. Anteriormente, la creatividad era considerada el soporte de la publicidad,
ahora permanece sujeta a la investigacidn de mercados (basica para ofientar la
creatividad del publicista, permitiéndole elaborar anuncios efectivos y atractivos).



El mercado dicta lss regias a seguir (en cuakjuier nivel: econdmico, politico, social,
cuttural o educativo) su dindmica comercial exige ser Hevada a cabo eficientements; razon
por la cual, la publicidad participa de forma activa dentro del juego global estimutando los
antojos de la gente, alentando el consumo de certos bienes por clases sociales
preestablecidas y, sobre todo, acelerando el proceso de circulacion del capital (al entrar
en su tercera fase: la adquisicién de productcs).

El obietivo principal de esta investigacitn es conocer el impacto de la globalizacion
en la publicidad mexicana (concebida en un pals tercermundista que a pesar de su
*capitalismo tardic” padece las consecuencias del sistema: desintegracion social, cambios
en los estilos de vida, modificaciones en las formas de consumo; por mencionar algunas).

En el capitulo uno se realiza la exposicion minuciosa del téminoc publicidad
(definiciones, caracteristicas, efectos y alcances sociales); ademas, sa hace una revision
histdnica de su origen en México, su impacto en el pals y el surgimiento de las agencias
de publicidad en este temitorio. Dentro del capftulo dos se aborda el tema de la
globalizacion: principales conceptos, causas, derivaciones y su evolucién en nuestro
pais.

Los capitulcs uno y dos aportan los contextos necesarios para el andlisis y
confrontacién de ambas variables -publicidad y globalizacion- dando como resultado el
capitulo tres gue muestra las obsefvaciones, razonaméentos y reflexiones acerca del
tema (las exdgencias de muitifuncionalidad y fiexibiidad en e trabajo creativo; los estilos
“‘novedosos’ de hacer publicidad por medio de estudics econtmicos, practicas de
mercadotecnia y & manejo de las relaciones plblicas). El ultimo apartado retne los
comentarics personales de ia tesis (conciusiones).

La estructura de |a tesis pretende facilitar su comprension, debido a la compleadad
de los términos y sucesos mencionados. Tal vez, el desglosé realizado parezca -a primera
vista- axcesivo, no obstante offece al lector hemamientas tefricas (conceptos, visiones,
hipétesis y descripciones) Utiles para conocer a profundidad las variables que guian la
tesis, evitando confusion al cotejarias con la realidad.



En este trabajo no se recurrié al andlisis de un caso especifico {producto, marca,
compafiia, agencia o publicista) en el cual se identificaran y demostraran los resultados
obtenidos; en su lugar se dedico un espacio -dentro ded capitulo tres- a la presentacion de
dversos ejempios que cumpien con aclarar la parte tetrica y sefialar los alcances de un
hecho aparentements lejano a ka vida cotidiana.



CAPITULO 1. La publicidad.

1.1 Caracteristicas de la publicidad.

El mundc y la reafidad se expresan en la interaccién social del hombre con su contexto, a
esto lo dencminamos: proceso de comunicacion; el cual, de manera general, puede ser
considerado como una actividad persuasiva, debido a que, cuando nos comunicamoes
solemos esperar algo por parte de nuestro interiocutor: una reaccion, adtitud,

‘Hasta e momento, Anstételes con su modelo comunicativo y la retdrica
permanecen vigentes, con clertos ajustes pero siempre basados en el emisor, el mernsaje
y e receptor. En la historia de la comunicacién humana el uso de la persuasion es
bésico, gracias a ella el ser humano logrd unirse a otros; formar sociedades, Estados y
naciones; logicamente, teniendo como precedentas: ef lenguaje, o trabajo y el camino
evolutivo. El desarrolio del discurso humano -mediante la practica de 1a retdrica y sus
técnicas de persuasion- construyd un ambiente éptimo para la interaccién social.

El surgimiento de la politica trajo consigo la aparicién de una de las primeras
manifestaciones de la comunicacién persuasiva: la propaganda; teniendo como cuna la
cultura griega. A lo largo del tiempo, y gracias a la praxis de la propaganda politica
comenzb a ser vinculada con nuevos ¥rminos; por ejempio el de opinion plblca concepto
acufiado “cuando las monanquias de ks siglos X1 y XVl escuchaban los crujidos de las
instituciones absolutistas que amenazaban reventar gracias al advenimiento de las
nuevas clases sociales, burguesia y proletariado, que reclamaban padticipar en los
asuntos plblicos”™.!

Para hablar de publicidad y mencionar sus caracteristicas, es necesario sefialar
algunos aspectos sobre ia propaganda -actividad que la precede y desde la cual s& sititan
las bases de la difusibn masiva-. Debidoc a las semejanzas existentes entre ambas sus
definiciones se han confundido e incluso han llegado a utiizarse como siNGNIMos.

' GONZALEZ, Liaca Edmundo, Teorta y Pracica de b propaganda, Editoria! Grialbo S. A
México- Barcelona- Buencs Ares, 1981. p. 27



La denominacién propaganda tiene su origen etimoldgicc procedente del latin
" propagare, y en 1843 su registro en la Academia Castellana reconocido por Corominas
(autor dei Diccionaric Critico Etimolégico de la lengua Casteflana) como una derivacion de
la "Propaganda Fide” (locucion katina que dio nombre a una ofganizacidn eclesidstica,
creada con el propésito de difundir la fe cristiana goipeada por el movimiento de
Reforma).

La propaganda inicia, como tal, durante el Luteranismo (sigio XIV?}; sin embargo, e
Maestro Edmundo Gonzdlez Llaca (basdndose en diversos textos como el de: Carlos
Marx <<Formas de propiedad precapiafista>>; Roger Bartra <<El modo de produccion
asigtico>>; Maurice Godelier <<Teoria marxista de las sociedades precapialistas>>; entre
otros) indica que la propaganda va unida al desarrollc de las sociedadses; cuando éstas
se haceh mas complejas, perfeccionan su métodos de produccidn e incrementan e
excedente obtenido en ciclos anteriores. Esto "alentd a su vez la formacién de una
minorta, quien se apropid de esos excedentes y exploid a los otros miembros de la
colectividad [...] La propaganda [..] vino a manifestarse cuando la sociedad se divide
entre privilegiados y postergados]...] entre los que mandan y los que obedecen, con la
necesidad consiguiente de los primercs de obtener la conducta de los segundos, no por
cbiigacién, sino por propio consentimiento”.

Existen referencias hechas por escrilores y politdlogos respecto al uso de fa
propaganda, con e} objetive de mantener, consolidar o desterrar un dominio. “Maquiavelo,
sin mencionaria por su nombre, se refiere a efla en toda su obra: ‘Gobemar es hacer
creer’ [...] Los grieges exaltan la célera de Aguiles y las olmpiadas, como elementcs
Wﬂﬁmsdasﬂduﬁadmbsm[...}caagabaweﬁgbm_bs
monedas y ademés se convierte en el primer especialista en 1a creacion de slogan, Cristo
ordena a sus apdstoles 4d por todo el mundo y predicad’ el Evangelio™.

'A pesar de ello, no es sino hasta el 6 de enero de 1622, cuando el Cardenal
Gregorio XV formé una organizacién refigiosa denominada “Sacra Congragatio de
Propaganda Fide”, cuyo propésito era contrarestar la difusién de ideas hteranas

Zop. cit, p. 29
3op.cit p.30
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contrarias a la ideclogla catdlica que, poco a poco, causaban estragos en el poderio de la
iglesia tras ol movimiento de Reforma. De hecho, la idea de formar una institucion
encargada de combatir el protestantismo comenzd a principios ded siglo XV1, cuando un
general de la compafila de Jesiis, Bamado San Francisco de Borja, propuso al Papa Plo V
estructurar un organismo encaigadc de promover el catolicismo en América y
reestructurar su imagen en Europa. La cbra iniciada por Gregorio XV, a falta de tiempo e
infraestructura, tuvo que ser culminada por el Cardenal Barberini, quien al ser elegido
Papa recibit el nombre de Urbano Vi, siendo este Glitimo, a quien s le atribuye la total
creacién de la "@Propaganda Fide.

, Desde entonces, la propaganda adquisre una mala imagen al estar bgada -en su
origen- con la Iglesia; ademéas de eflo, se le considera una actividad maquicvélica por
perseguir intereses en favor de dcertas docirinas; una empresa confeccionada con la
intencién de promover ideckogias y alraer nuevos seguidores.

Por su parte, la publicidad tiene antecedentes histdricos extensos, algunos autores
so atreven a sefialar su inicio en la Prehistoria, ofros con las civilzaciones: griega,
romana, egipcia y babl6nica ; sin embargo, su aparicion definitiva fue en la primera mitad
del siglo XIX, de esta fecha en adelante la publicklad crea su propia controversia, siendo
definida de maneras diversas, Como;

- “La comunicacidn entre productores y consungidores”

- “Una indsstria caltural (de colidad mediocre)”

- “Actividad intelectnal gue se asocia a creativos para la produccidn”
- “Arma de marketing al servicio comercial”

- “Forma capitalista de propaganda y explotacién™

Etimoibgicaments, la palabra publicidad se desprende del ifafin pubficus,
guardando un significado ambivalente: oficdal y piblico. En el aflo de 1295, la Real
Academia editd el diccionario Histérico de la Lengua Espafiola, éste contenla la expresion
apubficar, sin relacionarse directamente con el vocablo publicus.

* VICTOROFT, David, La publicidad y [a imagen. Edworial Barcelona, 1980, p. 10
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El primer registro del téminc publicidad, segiin Corominas, se remontz al afio de
1570 en los textos de Santa Teresa ( “Ldstima que no pueda fijar tu pecho un sscreto a tu
memoria, sin que degue a la publicidad de tu lengua™ ) y on los de Miguel de Cervantes
Saavedra ( “Verdad es que ella es una de [as mds henmnosas suchachas que yo he visto y
ke visto muchas; mds no por esto habia de soficitarla con tanta publicidad” ®), pero
encontramos algunas variantes de la expresion, por ejemplo: publicacidn y publicar, en
autores como Nebriia, el Conde Lucanor y Juan Ruiz.

En el idioma castallano propaganda y publicidad tienen referencias afigjas. En
inglés mantienen su distancia, a pesar de ello no quedan ibres de conflictos; pues la
demarcacion inglesa utiizada para hablar de publicidad: advertising se traduce como
“dirigir a las personas a o hacia la idea que se esté enunciando™’. En el latin encontramos
la locucion advertise (advertir), compuesta por las sfabas ad — a — vertzra  que
Bteralmente significan atraer- mantener e! interés hacia algo.

De igual manera, la expresién inglesa publficity ocasiona confusién, por ser un
cognado falso cuya traduccion logica seria publicidad, pese a su parentesco, la
trascripcion cormecta es informacidn. A partir de esto, se obtiene una nueva relacién entre
dos vocablos capaces de enredar al lector, pues a fin de cuentas la publicidad también es
- informacién®. “En opinitn de Lasswell, el tirmino pubficity podria interpretarse como ‘las
noticias instigadas por alguien que espera exiraer una ventaja tangible de las actitudes

® Ver en: HERREROS, Arconda Mario, Teorla y técnica de ko 2
publicitarias}. Promociones y Publicaciones Universitarias | Ba'cebna,1989p64

* ibid.

Top.cik p. 77

M Haciendo una analogfa entre los protagonistas de cada actividad (pericdismo y publicidad) se
puede decir qua: e publicista funge como un periodista del consumo; un reportero, cronista,
columnista, editorialista e informante de algo; su labor consisie en dar a conocer o que existe para
consumir; hacer de un producio una noticia, cumplendo con kas exdgencias del mercado.
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que producira ésta’. Es decir, se trata de informacién interesada en producir un cambio de
actitudes beneficioso para el emisor”.®

Tomando en cuenta, lo amiba expuesto més la opinidn de Lasswell es viable
afimar que: la informacién posee la facultad de publicitar algo y, ka publickdad es
informacion. La diferencia de acuerdo con Maric Herreros, “esfriba en que la noticia para
que sea recogida por los medios de comunicacién, necesita ser pagada por aquél a quien
beneficia (paid pubficity)” °, esta aseveracién puede debatirse, puesto que la publicidad
para tener presencia en los medios, también, debe ser pagada por aquefios a quienes les
interesa y conviene vender un producto; de hecho los mass media sobreviven gracias a

La informacién es uno de los elementos primarios que dan vida vy forma a la
publicidad; sin ios datos bésicos de cada producto no podria cumpiir con sus objetivos,
pues quedaria corta al empezar la promocion de un articulo o servicio. “Quien hace
publicidad, como su nombre o indica, es quien logra que un dato pase a formar parte del
dominio publico, al mismo tienipo que Beva la capacidad de ventas a su méxima expresion
o legitima a un lider, en cusiquiera de sus formas™."°

La publicidad mueve pasiones, por lo mismo, implica juicios de valor; hay quien la
denomina manipuladora y engafiosa, una sentencia ante la cual se puede discermir,
indicando la exdstencia de una élica publicitaria que obiiga a evitar 3 mentira; e
consumidor no cree facimente en los anuncios, & puede comparar y verificar la calidad
de lo que se le ofrece. Haciendo uso de la verdad, la publicidad logra comvencer y
martener en e gusto del plblico la opcién presentada; en aigunos casos exagera el
rendimiento y ulilidad de un producto o servicio con e objetivo de provocar e deseo de
compra, pero esto es s6lo un recurso més de la persuasion.

’w.(H.D.M;WmMW.WUMMM

Chicago, 1968, p. 13).
®op. cit, p. 78
' KRAUZE, Envique, et al Cronica deé ta publicidad en México 1901- 2001. AMAP- Ciio, México

2002, 231 pp. (p. 32).
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El diccionario de Autoridades reconocs el origen de la expresion publicidad en &
latin y cita dos de sus principales matizaciones:

L “FEl estado o calidad de cosas piblicas”.
IL “La forma o modo de ejecutar una accidn sin reserva ni temor de que lo
separodas”.“

Mientras que, el Estatuto de publicidad (crsado en Espafia en 1964 con la
intencién de controtar el uso de dicha “técnica™ de persuasin) considera como “actividad
publicitaria toda divulgacion hecha para dirigir la atencion de! piblico o de los medios de
difusidn hacia una determinada persona, producto o sefvicio, con e fin de promover de
modo madiato o inmeciato sy contratacién™. '

Por ser considerado inflexdble e inadecuado para el desamolio de la publicidad e
Estatuto 61/ 1964 enfra en desuso, y e 10 de septiembre de 1984 el Conssjo de las
Comunidades Europeas aprueba una nueva ley general sobre la materia, la cual,
establece: “Publicidad es toda forma de comunicacién realizada por una persona fisica o
juridica, publica o privada, en el ejercicic de una actividad comercial, industrial, artesanal
o profesional, con el fin de promover de forma directa o indirecta la condratacién de bienes
muebles o inmuebles, servicios, derechos y obligaciones”.”

Una de las enunciaciones que interesan a esta tesis es la realizada pof John
Matthews —al situaria desde una perspectiva mds completa y modemna, por figaria a una
actividad en auge: el marketing - : "La publicidad se dirige a pliblicos seleccionados, como
herramienta comunicativa del marketing La publicidad, a través de la seleccion de
soportes y por su propia compasicion y contenido, intenta adecuarse a la idiosincrasia de
su ‘piblico-diana’ para buscar la efectividad™

" Diccionario de Autoridades, pp. 420. [Diccionario de Auforidades, el primero que pubkics ka
Academia espafiola de la lengua (1726)}

2 Estatito de publicidad 1964.

? Proyecto de Ley General de Publicidad. Espafia (articulo 2*. Pamafo primero).

* Ver en: HERREROS, op. cit, p. 78. John Matthews y ofros; Marketing. Hispano Europea
Barcelona, 1977, pp. 477.
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Por su patie, el Maestro Edmundc Gonzalez Llaca advierie scbre las similitudes y
diferencias que guardan las expresiones publicikiad y propaganda:

1. * La publicidad intenta estimular la accién de una manera abierta, quiere vender
un producio o un seqvicio y no disimula su intencidn... La propaganda debe disimular sus
objetivos, en virtud de que Ias acciones politicas son de més dificil aceptacion. Se vale de
lemas de contenido general y aparentements desinteresados”. 1°

2. *La publicidad es una institucion rentable que tiene por objeto promovet las
vantas, y en este sentido su éxito se mide contabilizando las ganancias. La propaganda
de manera directa, no lo es, ¥y en virtud de ellos no se encuentra presionada para obtener
un éxito ‘cuantificable’. Sus beneficios son dificles de tabularse™.'

3. *Recurrs a mpulsos egocéniricos, personalistas, narcisistas, de status social, en
situaciones mundanas; uno de sus principales resortes es el sexo. La propaganda sblo
utiza excepcionalmente estas motivaciones®.” (Ejemplo: campafia politica del Partido
Socialista de México, en la que aparece una mujer atraciiva portando un sombrero de
chaimo y un sarape maxicano).

4 .- "La publicidad, por la competencia misma del mercado, vive en un perpetuc
tomeo de superiativos, que liega hasta la invenciSn de palabras [.]
(archirequetecontrarico, en infinitum, expulsacion, entre otras). La propaganda evita el uso
indiscriminado y frivolo de las palabras® ...} su lenguaje es mas preciso y cauteloso” .

5.- "En la publicidad ef propdsito cuimina con la compra del producio; todo se
reducs a un acto comercial sin mayor trascendencia [consumao]. La propaganda pide otro
tipo de accién, que compromete mé&s nuestra vida [...] al nvolucrar la personalidad y el

%op. cit, pp. 36y 37

®op. cit, p. 37

17w-

¥ Habria que preguntarse; ;,Qué pasa con la campafia polftica “Dale un Madrazo al dedazo™?, &
lenguaje no fue cuidado y, por si fuera poco, el lema no posee un contenido de gran profundidad

® oo cit., p. 38
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actuar social; al buscar la trascendencia individual y temporal, debe argumentar y
justificar, de manera mas profunda la accién solicitada de ¢6mo lo hace la publicidad™. ™

Desde una perspectiva histdrico-social, Enrique Krauze sefiala el umbral de la
publicidad “"en la necasidad de dar a conocer un producto. El grito impulsado por ka
necesidad de venia es un acio publicitario que, como todo acto comunicativo, busca
persuadir al ofro, en este caso al viandante, de que haga lo que e emisor del mensaje, en
este caso el gritdn, quiens que haga: comorar”. »

La publicidad es considerada comunicacion por abarcar los componentes basicos
para su existencia (emisor, mensaje y recaptor), ademés de la retroafmentacion ™. £l
modelo basico de fa comunicaciéh no cambia; sin embargo sus elementos son
modificados en apariencia. En publicidad se habla de un cliente {(empresa o marca
interesada en la difusion de un producto o servicio) que solicita ks servicios de una
agencia de publicidad o, bien, posee un departamento de promocion encargado de crear
gmndosmbiciaﬁosﬁricosyexdmimpa’absmn&mbmaspot&ﬁd&sdeun
articulo o beneficio.

La publicidad sirve como un medio de difusin y una técnica de persuasion;
favorecs ta exposicion, descripcidn y presentacién de un producto; es decir, ayuda adara
conocer un articulo o servicio, ademés de motivar ef deseo de obtenerio; su funcion se
concreta en estimular los antojos de la gente y acelerar el proceso de circulacién def
capital.

" op. cit, pp. 38y 39.

® KRAUZE, et. al. , op. cit, p. 32

¥ La refroalimentacion es un elemento aftadido en los modelos disefiados por psictlogos sociales
-enire ellos David Berlo- a los esquemas de comunicacion. En un principio, el concepio utiizado
fus realimentacion, pero al ser redomado por los inkdrpretes de Berlo suffid cambios en su
denominacion adquiriendo e prefjo retro. La redroalimentacion habla de las consecuencias que et
mensaje ocasiona en el receptor. En materia de publicidad se refiere a la respuesta del pablico
frente a los anuncios emilidos por empresas privadas, organizaciones no gubemamentales o
nstituciones sociales; la respuesias puede ser favorable o desfavorable pama el articuio de compa,
pues en ocasiones logra promover su adquisicion o recharg.
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Respecto a les diferencias entre publicidad vy propaganda, rescatamos tas

PUBLICIDAD PROPAGANDA
Hecha para encauzar actos de consumo Orienta en cuestiones de poder, legitimacion e
ideclogia.

Intencibn convencer a consumidor de
offecerie la mejor opcitn; posicionar o
mantenar en &l mercado un bien o servicio, e
incrementar las ventas.

No intenta vender, por el confrario sus
energias se centran en cambiar conductas e
ideologfas.

Propone e impone estilos de vida, formas de
sof y aciuar.

Se ocupa sOio de motivar la adopcdn de
nuewvas o diferentes cosmovisiones.

Apela a valores egocéntricos, compartidos
universaimente, pero gque satisfacen de
manera individual a cada sujeto, por gjemplo;
el amor, el sexo, la amistad y o estabus social.

Contempla valores universales, que atienden
a un fin trascendental para la mayoriz de [
homanidad, no s&lo en beneficio de unos
cuantos. Satisface necesidades grupales
como. la paz, e cuidado del ambienis, ka
refigién, la familia; entre ofras.

Se inciina por lograr beneficios para el
mercado

Reclama acciones de provecho y de intenés
social.

Atafie a los deseos

Su ambiloc de frabajo son las creencias
establecidas (doctrinas e ideologia).
Su persuasion tiende a ser efimera. Pretende crear convicciones profundas.

" La publicidad sigue siendo una actividad joven (en comparacidn con su
predecesora la propaganda), sus elementos se modifican de acuerdo a los métodos de
produccitn que sesgan las necesidades primarids de kas sociedades actuales.

En este momento, debido a la invencion de nuevas ¥cnicas para lograr mayores

ventas, se ha desarrolfado la mercadctecnia que, de manera general, susle ser
confundida con la labor publictaria. Si bien, son profesiones que se complementan para
lograr efeciividad y eficiencia en las campafias, cada una de ellas persigue delerminadas
metas de trabajo; asl, la mercadotecnia se fmita a estudiar el nivel econdmico, los
intereses y comportamientos de consumo al inerior de cada segmento del mercado;
mientras que, la publicidad se dedica a promover y estimular la venta de productos y
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1.2 La publicidad y sus alcances sociales

En sus inicios, la publicidad estaba disefiada para informar sin persuadin; su (nico interés
era dar a conocer aguelio que por naturaleza es de dominio popular. Comienza a verse
#gada con la propaganda en el momento de alentar la opinién pablica. En el &mbito de la
persuasion, la publicidad se ve enriquecida por diversas commientes del pensamiento
tedrico, las cuales aprueban el otorgarie a esta actividad la calidad de cientffica.

Principalmente, en la psicologia es posible encontrar las bases de la publicidad. El
pensamiento de la teoria de las funciones ha aportado diferentes esquemas sobre ks
influencia social; urio de los modelos més recurmidos es & A | D. A2, que indica los
siguientes pasos:

A atraer la atencién del pibico

| suscitar en krferés de los consumidores

D despertar el deseo de adquirir fos producios que se promocionan
A provocar ia adquisicién de los articulos.

De este disefio se desprenden otros que, de igual forma, dan una explicacién del
ciclo de persuasidn, revelando ofras efapas o englobando algunas més dentro de cada
fase precedente al cierre del proceso: la compra del products o servicio.

C.H. Sandage y Vemon Fryburger? dividen la funcién del mensaje pubficitario en
cuatro partas:

Exposicién.- El mensaje es presentado al ciente

Percepcion.- Apreciacidn del mensaje

integracién.- Unificatitn o identificacion del cliente con e mensaje, de
acuerdo a la personafidad o intereses del primero.

Accién.-  El mensaje debe de motivar la compra.

z Ver en: VICTOROFT, David, La publicidad ¥ la imagen, pp. 34- 39 (Aproximacion clasica).
Z ibid., pp. 40- 48 (Aproximacion motivacionista).
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También, tenemos e modelo de Russel H. Colley D. A. G. M. A R ( defining,
adversiting goals for mesured advertising resultats) segin el cual es indispensable (para
lograr la eficacia) que un mensaje publicitario empuje al consumidor a cubrir cuatro
etapas:

1. Conocimiento —» E consumidor debe conocer la existencia de la marca.
2. Comprensin —p El mensaje debe de ayudar al consumidor a
' comprender. lo qué significa, para lo qué sirve o los
beneficios del producto.

3. Comwiccién ___, El consumidor tiene que quedar tan maotivado por las
caracteristicas del productc, sus servicios y ventsias, que se
sienta dispuesto a compraiio.

4. Accién ) Elcmmida'.mavazcorwﬁdo,ﬁmeqmm
eh accion y adquirir e producto.

Jonh B. Watson (figura del conductismo) creia que la publicidad debla basarse en
la psicologia y hacer uso de ella, sl mecanismo era vender fusiones, alraer mas a los
consumidores por sus fantasias que por la calidad o el sefvicio del producto.

Medir la influencia que a nivel social tiene la publicidad es un tema estudiado por
diversos tedricos, por ejempio: Vance Packand, quien en su fibro: “Las formas ocultas de
{a propaganda” presenta algunas de las principales investigaciones realizadas sobre la
pubkcidad de los productos {para &: propaganda), en las cuales se determina que ka
adquisicidn de los arficulos existentes en el mercado depende, no solamente, de la
satisfaccion de las necesidades primarias del hombre, sino, también de factores

Es dificil enunciar los alcances sodales que ia publicidad es capaz de tener, pues
depende de los contextos donde se desenvusive; ademss, por ser encasilada como una
profesion -en esencia- comedtial sus logros econdinicos son mias analizados y difundidos.
Como Lipovetsky menciona: “lo que distingue a la publicidad es que no pretende reformar

2 bid.
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al hombre y las costumbres, y toma reaimente al fombre taf cual es, procurando estimular
solaments la sad de consumo que ya existe. La publicidad se contenta con expiotar fa
aspiracibn comin al bienestar y a la novedad [...] e hombre es considerado en el
presents, sin visién del porvenir”

Hasta aqui, es preciso mencionar dos de las principales vertientes de la
publicidad: 1) La que se encuentra ligada al 4mbito econdmico y aspiracional dal ser
humano (pubficidad comercial) y 2) Aquella que se interesa por la toma de conciencia
social (publicidad social).

La publicidad comercial cumple con aspectos financiercs, al insertarse en el
mercado donde se Bevan a cabo las relaciones de compra-venta de todos los que desean
intercambiar un determinado bien o servicio. Los mercados estan regulados por la ley de
hofa’tayhdemmda.ésertumasumﬂnhptﬁddadmﬁalﬂﬁaenacdﬁn
creando mayor demanda para ios productos ofrecidos en el mercado.

Recordemos que el capitalismo "es un sistema econémico especifico en el que las
mercancias se producen con animo de lucro, utiizando bienes de capital, de propiedad
privada y trabajo asalariado"®. Dentro de dicho sistema hay un excedente, la parte de la
produccidn total que subsiste a la reparacién del trabajo: las herramientas, las materias
mymmmmmsambbmsdauo.m,m@m;pa
mencionar algunos.

En los primeros sistemas econdinicog el excedente no exstia, de hecho la
demanda de productos era mayor a la oferta; posteriormente el excedente jogr6 colocarse
a la par de la produccién logrando la satisfaccidn casi perfecta de la demanda. Con el
evance industrial y la creaci6n de nuevas tecnologias la produccion de articulos de
prmera necesidad fue cubierta, originando excédentes y con elio la existencia de un

 LIPOVETSKY, op. cit, p. 219.
% BOWLES, Samuel st al Infroduccion a la economla, Madrid, Alianza Editorial Universidad
Textos, 1985, 294 pp.
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productos evitando perdidas mayores, o bien, promoverios, de tal manera que las
personae al hacer una compra acudieran por esos productos y no por otros.

La misién de la publicidad comercial es estimular el consumo; rompiendo con la
antigua ley popular “mientras haya demanda habrd produccién®, y dictando una nueva
‘méentras haya produccion la publicidad fomentars la demanda”.

La publicidad social difunde mensajes de concientizacién en pro de la resolucion
de diversos problemas, enfermedades o acaecimientos sociales, es enunciada por: el
gobiemno, las asociaciones civiles, las organizaciones no gubermnamentales e inciuso la
desaprobatorio escrita para el “presidents de Francia (el famosos JAcuse), sobre el caso
Dreyfus, un oficial judic a quien injustamente se habia condenado a2 muerte™®, el
remitente de dicho texto fue Emile Zola (novelista) que en 1888 se pronuncid en contra
del racismo francés.

Histéricamente la funcién de la publicidad era simplemente informar, incluso hubo
quien (Théophraste Renaudot) pretendla poneria al servicio de la sociedad en general,
por ofrecer amplia difusién de los intereses pblicos. En 1980, el Estado francés fue el
primero en recurtr @ “una publicidad de servicio publico e interés general lanzando
amplias campafias para la seguridad vial, el empleo, las mujeres, el ahotto de energia y Ia
tercera edad™. 7

En el libro “Ef poder de la publicidad ex Méxjco” , ta Doctora en Sociologia Carola
Garcfa Caideron aborda los diversos niveles en que la publicidad ejerce su poder,
destacando: sl econdmico, politico, culbural, medidtico y social.

- Aspedomﬂnico,mdq.:epaﬁcbaaoeleraﬂohmw@pﬁ
{irversion, produccidn, venta y acumutacién), a trawés de incitar el consumo.

= XRAUZE, et al., op. cit, p. 33
7 LPOVYETSKY, op. cit, p. 219.
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- En lo politico consigue eliminar o, al menos, hacer retroceder algunas leyes que
no e convienen; por obio lado, logra reglamentar nuevas ticticas para su
desarmolio particular, debido a la carente legislacdén publicitaria ¥y a la opinidn
piiblica que genera u orienta.

- A nivel cultural, cuenta con la capacidad de proponer nuevos modos de vida y
tendencias (ser ecologista o vegetariano).

- En lo medidtico interviene al dictar —con su poder econdmico- la subsistencia de
lcs medios de comunicacidon, que se mantienen vigentes gracias a la inversion
publicitaria efectuada en sus espacios comerciales.

- El aspecto social es, quizas, ol menos estudiado por desinterés o por la forma de
cuantificarse, no existen reglas para medir sus alcances de forma inmediata sdlo
el tiempo es capaz de sefialarios.

Actuaimente, la publicidad social puede ser confundida con la mercadotecnia
social, la diferencia entre ambas actividades estriba en lo siguisnts:

La publicidad social opta por exponer y promover asuntos que rebasan el interés
comercial, logrando -a través de campafias- fomentar: la difusién del deporte, de la
educacion, la salud, el cuidado del ambiente o de fos animales como To hizo;

“Naturala’una Asociacidn Civil fundada en 1990 con la finalidad de kuchar por la
conservacién de ka flora, ta fauna y los ecosistemas de México. En e 2001, esta
asociacion lanzd una campafia social, por medio de la cual pretendia promover ia
participacion y la toma de conciencia ecolégica de la poblacion mexicana en genersd;
tratandc de contrarrestar los efectos ocasionados por la mala explotacidén del medic
ambiente y evitar la extincidn de Tas guacamayas rojas (Ara macao), nativas del Pais,
una especie que se encuentra en peligro de extincion en México, porque su hogar es
destruido todos los dias y son comercializados ilegalments como mascotas. Hoy sdlo



,

quedan menos de 400 en kbertad™®. La campafia enarbolé el slagan “Si me dejas ahora...
no seré capaz de sobrevivir.

Ofro ejemplo soit: los foros estatales realizados entre los meses de junio y jullo del
2004 por parte de Catdficas por el Derecho a Decidr (CDD), una ONG (organizacion no
gubernamental) interesada en divulgar el derecho a ejercer la sexualidad humana de
manera libre, plena, placentera y segura, sin importar preferencias sexuales. Su sfogan es
*Sexualidad plena = Derecho Humano®. #

Este (timo ejempio muestra, de manera mas clara, que 0s alcances de ka
publicidad social son dificles de medir; pues la lucha por la Bbertad sexual y el derecho a
ejerceria con responsabilidad tiene antecedentes en el pais que datan de la década de los
70’s, cuando gracias a la efervescencia de los reclamos socales surgit el Frente de
Liberacion Homosexual de México, un grupo de discusion Bderado por Nancy Cérdenas, y
posteriormente por una serie de pequefias fratemidades organizadas de manera informal
(Grupos de los Martes y los Viemes, ei Grupo-Grupo, SEXPOL). Parece increible que 26
aflos después la misma demanda permanezca vigente.

La publicidad social se caracteriza por mostrar resultados a largo plazo, su
efectividad se mide con el transcurso del tiempo, debido a que la sensiilizacién o
concientizacién de las personas respecto a un suceso ¢ conflicto tarda en surtir efecto; los
cambios sociales son paulatincs, se reflejan en la adopcién de nuevas actitudes y
conductas por parte de las generaciones que reempiazaran a las achuales o, a las que en
su momento se dirija la publicidad social.

El #&mino mercadotecnia social se refiere a la elaboracion de diversos estudios de
los consumidores. Se utiiza para impiar, mejorar o reforzar 1a imagen de los productos, el

* Naturalia, A. C., "SI me dejes ahora...No seré capaz de sobrevivir”, Anuncio impreso en Revista
Lideres Mexicanos Ao 10 tomo 43 septiembre det 2001, www.naturalia. org.mx o 55 59 63 30.

* Catolicas por el Derecho a Decidir (CDD), junio-julio 2004, “Sexualidad plena = Derecho
Humano". Red Nacional Cattlica de jovenes por el Derecho a Decidir, México, D. F.



objetivo es promocionarios de manera sublime. La mercadotecnia social persigue
beneficios comerciales por medio de la difusion de actos filantrdpicos.

Por ejemplo: las actividades que ha realizado Televisién Azteca en este afio para
recaudar fondos en favor de la conservacion de las tortugas, para la construccién de
centros de apoyo a la mujer y a los nifids con céncer. Estas son acciones guiadas por
estudios de mercado cuyos resultados amojan datos acerca de las demandas sociales:
que los espectadores de dicha empresa telovisiva tienen. Las campafias de
mercadotecnia social van encaminadas a fortalecer ta imagen de la empresa “TV Azteca™
. ¥ de su duefio Ricardo Salinas Plego.

El pasado 19 de octubre del 2002 e peribdico La Crbpica, en su Seccién
Mercadotecnia, publics una nota denominada “Alta voz de la mercadotecnia®, en ella hace
referencia a la campaiia “Lucha contra el cancer de mama”, lanzada por Gote en medios

impresos y electrbnicos. La responsable de esta nota Leticia Ponce de Ledn sedtald:

“Dove invila a crear enire las mijeres de todas las edades y nivefes, una cuffura
de la doteccién oporfuita basada en thes aspecios fundamentales: ef auto conocimiento
del cuerpo, la nidina de I8 aido examinacion mensiual, asf como fa revision médica
periodica.

Federico Montant, gerorfe de marca, asogiva que Dove es una maca que
siempre ha esfado cerca do la miger, ‘por efio ésia es una excelento oporiunidad para
acercarnos atin mas y sumar fuerzas para abastir los effos indices de mortalidad que se
presentan con esfe padecimiento y retribuir a nuosiras consumidoras ko mischo que nos
apoyan al adquirk nuestros productos” .

la agencia encargada de este campafia fue Ogivy. Dentro de ella se vieron
involucradas: Fundaciin CIMA, Zimat GoBn Haris, Unfever e Iniliative (segin datos de la
peqiodista).
¥ Dove: marca de jabones y cremas para fa piel pertenecients a la empresa Unilever
 PONCE de Leon, Leticia. "ARa Voz de la Mercadolecnia™ Dove lucha contra el céncer de mama,

La Cronica de Hoy, Presidente Jorge Kahwagl Gasine, Afio 7, no. 2244, Sabado 19 de ochubre
del 2002, Seccidn Marcadotecnia, pp. 14.
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Un ejemplo nteresante de citar es ol de las pastillas anticonceptivas de
emergencia que, a principios de este afio y durante sus primeros seis meses, originaron
controversia al ser consideradas, por varias personas como una opcién mas de
planificacion famikar, por otros como un méodo abortivo vy, por algunos mds como una
incitacion al ibertinaje sexual.

Ciertas organizaciones no gubemamentales y asociaciones civiles, entre ellas:
Catdlicas por ef Derecho a Decidir (CDD), Fundacién Mexicana para la Planeacién
Famiar (MEXFAM), Grupo de informacion en Reproduccién Elegida A. C. (GIRE) y
Popultacion Councll {Consgjo de Poblacidn A C.), realizaron campafias de pubkicidad
social preocupadas por difundir el uso adecuado y c¢ontrolado de esie método de
planificacién familiar. Paulatinaments, empresas farmacéuticas como: Wyeth Medica
Irelond, Pfzer y , principaimente, Shering Plauge iniciaron una lucha comercial por el
nusvVo mercado.

Shering Plauge despiegd toda una campafia basada en ka mercadolecnia social, a
través de la cual promovia el uso de las pastilas de anticoncepcién de emergencia
(fabricadas en sus laboratorios), al tiempo que daba a conocer los beneficios sociales de
las pidoras, la forma de uso, la dosis corecta y algunos de sus efectos secundarios, por
medio de la realizaciin de folletos Bamativos en los cuales sobresalia su logotipo.

En esencia, la publicidad capitalista es comercial, habria que preguntamos ;Qué
mmmmdmmmmwm?,mhmm
predominantemente social o, por el contrario, se hublera quedado al margen de la
propaganda, la cual, tal vez habria incrementado su poder.
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1.2.1 La publicidad como reforzadora de ideas.

Vivimos eft una sociedad caracterizada por la adquisicion de productos, cuya primera
funcién es ofvidada -0 hecha a un lado- ante la existencia de promesas secundarias
(reforzadoras de los milos sociales vigorizados por ia publicidad). “El sistema de valores
que la publicidad reproduce no esta aislado de! fendmeno cultural en el que estamos
inmersos [...] los valores y propuestas de consumoc que la publicidad transmite no operan
aisladamente, sino que se integran a las representaciones y contenidos que se difunden a
través de los medios de comunicacion, y a los valores sostenidos a nivel famitiar, grupal e
nstitucional'.

Hablamos de la sociedad de consumo donde los articulos fabricados en serie
pretenden dotar de ciertas cualidades a sus poseedores, convirtiéndose en fetiches, es
decir, se les afribuyen determinadas propiedades o se consideran fuente de beneficios
que, por su naturaleza material, no son capaces de cumgplir. Otros, en cambioc, son
presentados con una canga esotérica™ (como las pastillas para adelgazar, las cuales
prometen la confianza en uno mismo, el incremente de la productividad y de la vida social
de quien las consume).

La publicidad comercial es también aspiracional, dentro de efla existe un proceso
de produccién de imagen, prestigio y categoria, que conlieva la contratacibn de las
agencias publicitarias encargadas de estos aspectos y, sobre todo, de apoyar lka
comercializacion de un producto. E! siguiente paso es ka produccidn de anuncios capaces
de acelerar las ventas; cada uno menciona las cuabdades, sendcios y beneficios del
producto.

Parte de la esirategia publicitaria consiste en explotar factores psicoldgicos { ios
mencionados por Packard en su texto: “Las formas ocultas de la propagands”) que
invelucran anheldos de los consumidores, en ofras palabras, aquelos ideales piateados
por {a sociedad -en general- al dictar o que significa ser exdoso y lo que es ser un

*' GARCIA Cakderon, Carola, EL Poder de la publicidad en Méxco, Editorial Media Comunicacion.
México 2000, 284 pp., (pp.42-43).
N Esotérica: fuerza miégica, oculta o extralia atribuida a los objetos.



perdedor”. Al cohsumidor hay que: consentirio, conocerio, satisfacerio, darle confianza,
proporcionanie ayuda, asegurarie beneficios y minorizar sus ansias.

La publicidad debe hacerse pensando en los consumidores; ellos siio adquieren
ias mefcancias que se adecuan mds a su personalidad y los distinguen. "La venta de
autoimagenes pronto facilitd el movimiento de cientos de millones de dolares en
mercaderias [...] Los constructores de imigenes ofrecieron de tal modo pruebas
sorprendentes de que los consumidores ‘norteamericancos’ se estaban conwviriendo en
compradores de sus propias iméagenes”.® :

Sin embargo, esos productos deben ser reconocidos por los demés, quienes al
observar los hdbitos de compra se percatan de: la posicién econdmica de las personas,
su forma de ser, la manera de relacionarse, su estado civil, su edad, sexo, emociones,

La publicidad inska a consumir en dos niveles: uno por medio de la adquisicién
material y dos por el status, el nivel, los valores; todo lo que simbélicaments un producto
puede aportar al consumidor. En cada comercial existe una promesa simbélica por parte
de los anunciantes, este factor influye en la promocién ¥y compra-de los articudos.
“Influencia pero no amenaza, sugiere pero sin pretension de dominacion doctrinal,
funciona sin maniquelsmo ni culpabilizacion, en ia creencia de que todos los individuos
son capaces de autocommegirse casi por si mismos, sea por advertencia mediatica o toma
de conciencia™®

La publicidad comercial favorece en ia creacibn o reafiimacion de identidades
gracias a los estereotipos, valores, actitudes, conductas y estilos de vida que divuiga en
sus mensajes dirigidos a nifios, jovenes, adultbs, estudiantes, profesionistas, amas de
casa y demds receplores; pues, al tener como principal finalidad cemar rapikdamente el
mmdemmdeaﬁaﬁos,mmhsmﬁrgneldaseode
adquiririos, a cambic de cumplir con sus expectativas o algunos caprichos. "La publicidad
no apela a la denuncia, a la violencia social o al sacrifico personal; su registro no es el

* PACKARD, Vance . Lgs formas ocuitas de la propaganda, Edit. Diana, México 1985.p. 59
= LPOVETSKY, op. cit, p. 220
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dramatismo sino la benevolencia, la distensién y la seduccion, en conformidad con una
sociedad pacifica que valora el didlogo flexible, la autonomia y e intenrés particular de las
personas’, *

En un mundo joven, la buisqueda de identidad es siempre una necesidad cuyos
acompafiantes inseparables son: la originalidad, la dferenciacién, la ruptura de
esquemas, la novedad; entre ofros. El hambre emocional, ocasionada por lo anterior, es
sofocada con objetos que prometen dar: singutaridad, distincion, innovacion e integracion
a sus duefios. Esta es la principal razén de la *crisis de identidad™ manifestada en la
Modemidad.

L a publicidad exhibe formas de ser -aprovecha muy bien las debilidades jJuveniles-
en las cuales se basa para acrecentar necesidades. El principal conflicto de un joven es
saber ;Quién es?, ;Qué hace? y g Hadia donde va?, la publicidad ofrece respuestas a
estas incOgnitas y de paso lucra con eflas.

La publicidad forma parte de la comunicacién modema, envia mensajes que
atienden gustos narcisistas permitiendo [a manipulacion, adaptacion y reorientacion de las
necesidades ya existentes, en algunos casos la insercidn de ofras carencias, con el fin de
coaccionar al consumidor para adquifit un cbieto en lugar de otro. Es fuente de
comportamientos (expone restmenes de esterectipos, acervos sociales del bien y del
mal}; con observaria podemos aprender modales, nuevas costumbres e incluso roles de
género. "La persuasiSn de que se vake la publicidad no es un forma auténoma de
aconsejar; responde a un sistema de referencias a nivel social y promueve la integracién
a valores aceptados™.®

Ante esto, el estudic socioldgico de la comunicacién adquiere una metodologia de
ataque para explicar la estrecha relaci6n entre los medios de comunicacion y la
publicidad. Los intelectuales entran en crisis al enfrentarse con el desorden cultural
ocasionado por la mancuerna (medios- publicidad) que forma parte del proceso de

* bbid,
* GARCIA, op. cit, p. 49



globalizacién interesado en hacer desaparecer la identidades culturales y por ende e
pasado de loe pueblos, ants la instantaneidad ds 08 mass media.

La aparente democratizacién de los medios (fenémeno producido por el avance
tecnoldgico) pretende cubrir la falta de comunicacién social con simples innovaciones. La
publicidad iTumpe, a la par, dentro del juego mercantll v la vida cotidiana; mostrandose
con fragmentos informativos sobre la existencia de un producto o servicio, hadiendo uso
de sonidos e imigenes comelacionados en historias dramdticas, humoristicas, sensuales
o impactantes.

Pero ¢ Qué nos induce a creer en la publicidad?, tal vez, lo practica que aparenta
sef al otorgar soluciones rapidas y prometer 8xito. Un articulo publicado ef pasado 14 de
julio de este afio, en el periddico Milenio, menciona la existencia de “La ansiedad por el
estatus®, su autor Luis Migue! Gonzalez sefiala:

“Vivimos en socledades que son hostiles al fracaso. Los triunfadores se evan todo
y aquellos que no consiguen ascender, tampoco consiguen el respeto de la sociedad [..]
La gente trabaja més duro y batalla para conservar 0 mejorar su empleo como parte de
una lucha por adquiri estatus [...] La economia necesita millones de inconformes que
aporten su energla para mover la locomotora [...] Para lograr esto no se necesita la
divulgacion de mensajes tipo 1984, de George Orwell. Pueden ser contraproducentes si la
fuente que emite es un Estado totalitario. Para eso estd la publicidad, encargada de que
no dejemos de movermnos. Se encarga de que sintamos que nos fadta algo si no tenemos
e Oitimo artefacto electronico; la camisa de moda o 8i no hemos ido al (itimo restaurante
que se ha inaugurado®. *

Este articulo destaca, visiblemenis, el papel de la publicidad como reforzadora de
ideas en las sociedades cofdemporéneas, guiadas por la imagen, la moda y los
esiereotipos; al iernpo que, reafiza una critica a la superficialidad humana refieiada en un
valor social tan vano: ef estatus.

* GONZALEZ, Luis Miguel, La ansiedad por el estatus, Milenio, Seccion Acentos, miérooles 14 de
julio 2004, p. 23.
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La publicidad sugiere, tal es el caso de las campafias realiradas por el Consejo de
la Comunicacion en los (ltimos doe afios, con las que intenta terminar — o minimo reducir-
la comupcién exsiente en el pals, su sﬁgues?{mummbmﬂﬁmbién
tenemos la campafia 2004 de la marca de suavizantes de telas Dowmy ¥y sU nuevo
producto “Fibre enjuague’, con ef cual ya no es necesario enjuagar la ropa, pues este
suavizante tiehe la ventaja de cortar y desaparecer los residuos de jabon impregnados en
las prendas de vestir. Dewny Bbre enjtague impulsa el ahorro de agua y de paso se hace
pubdicidad.

La publicidad concretiza los sueflos cuya esencia es abstracta hasta el momento
en que un objeto puede adquirina y materializarla en si miemo. La publicidad construye
lenguajes; una de sus mayores ventsjas es emitir discurscs de forma masiva para ser
leidos de manen individual.

La publicidad cuenta historias de éxilo y fracaso, donde cada uno de los
receptores se ubica en e! papel que mas se asemeja a 8 (el guapo o el feo, el estudioso o
el vago, el famoso o el convencional, e fuerte o el débil.) Su discurso reaf es leido sélo
por unos cuantos, quienes constituyen el target del articulo.
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1.3 La pubficidad y los medios de comunicacién masiva

La dispersidn y desarrolic de los medios de comunicacion masiva ha impulsado su
capacidad de difusién, las posibilidades de influir en los individuos, estandarizar sus
g.ﬁtosymmlarhﬂerzarewpﬁgadehwbiddad.losnwdmdecomicadﬂnde
masas fransmilsn mensajes de contenidos informativos, persuasivos (de  opinidn,
comerdiales, etc.) y de evasion o entretenimiento™, nunca son sustitutivos unos de otros,
por lo condrario, se complementan tanto para guiar ka opinion piblica como para informar
o transmitir diferentes ideologias.

Los origenes de lo medios publicitarics se remontan a los pragoneros, aquelas
personas que ban de casa en casa giitando kas virtudes y ios costos de nuevos
productos, muchos de ellos elaborados por los mismos viajantes. De manera mas
preparada, comenzaron a surgir los primeros volaniss, folistos y carieles gracias a la
invencidn de la imprerta en 1450, por parte del alem#n Johann Gutenberg.

En Eurcpa, durante el siglo XV1, nacieron las primems agencias de promocion
dedicadas a la organizacion de anuncios en los diarios. También, fue en este siglo cuando
¢l cartet informativo {sencillo, en blanco y negro) aparecid en Francia y en Gran Bretafia
convirtiéndose en una valiosa herramienta para ka publicidad.

Debido a la existencia de una cultura de masas, que apoya la difusidn de
imagenes, tanto el cartel como las postales y los folletos, continian siendo utilizados en la
publicidad. En un primer momento, fueron medios exciusivos en la divuigacion de
informacién cuyo auge publicitario s& dio en el sigic XiX con la aparicitn de la
cromolitografia.

La técnica cromolitogréifica consistia en dibular e imprimir con diversos colores
{combindndocios o sobreponiendo unos en olros). Esta practica de grabado beneficid &l
cartel informativo, que tuvo la posibiidad de convertirse en publicitaric al explotar
atractivaments los colores, las imagenes y los aspacios.

¥ HERREROS, op. cit, p. 26
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*Fue en la década de 1880 cuando Jules Chéret creard los primeros carteles para
anunciar espectaculos del circo con un dibujo vivaz y colores lamativos. Pero e que dio
una dimension artistica propia al cartel publictario fue Henri Toulouse- Lautrec (1864-
1901), que realizard piezas memorables para los locales de baile y espectdculos de
variedades de Montmartre y de los Campos Eliseos, como el Moulin- Rouge y sus idolos
Jane Avril, La Goulue o el poeta- cantante Aristide Bruant. También destact por & estilo
modermista de sus carteles para productos comerciales el artista checo-parisino Alphonsé
Mucha®. *

El cartel s de los primercs medios de difusién colectiva que sintetizan mensales
pubticitarios en imagenes, combinando —obviamente- textos y vifletas. Poco a poco, estos
medios fueron evolucionando y durante la segunda mitad del siglo XIX el anuncio se
impuso como soberanc de la publicidad, ya con sogen (en amplias dimensiones,
tipografias en mayisculas y en negritas) creados especiaimente para determinadas
firmas.

PRENSA ESCRITA

La pubficidad masiva inicié en los diarics (los primeros en dedicar parte de sus
paginas a menciones publicitarias, las cuales se componian de largos y detallados textos,
con ia intencitn de promover y diversificar argumentos en favor de articulos destinados a
la verita). En ocasiones, las frases -que aparecian en los extensos anuncios- destacaban
pof su ingenio, quedidndoss en la mente de los consumidores; asl aparecieron os
primercs slogas.

Fue en el siglo XX cuando e “fendmeno publicitaric® se extendié por los palses
industrializados. Dicho acontecimiento se vio rejuvenecido por el desarrolio de los medios
masivos de comunicacion (el cine y la radio en ios aflos 30's, ¥ 1a television en los 50's)
que propiciaron ia expansién de la publicidad alcanzando plblicos dispersas. En ese
mismo siglo, el mercadc se fortalecid con lka produccidh en serie (de alimentos,
medicamentos, ropa, productos higiénicos, muebles, bebidas, cosméticos; entre obros

2 GARCIA Guatas Manuel. Lo meior del Arfe del siglo XIX 1, Director de coleccion Gonzalo M.
Borras Gualis, Espafia 1998, Graficinco, S. A. Historia 16, 47 pp., p. 38
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objetos de venta) factor que condiciont la dinamica publicitaria, pues la vida industrial
requeria de la difusidén de mercancia destinadas a! consumo.

La prensa, durante las dos guerras mundiales, fue utiizada para propagar ideas e
nformaci6n tendencicsa sobre los polos en combate. El periodo de la primera posguema’
favorecid al comercic y la exportacibn. En ese entonces, el camino para legar a
Latinoamérica -de manera comercial- era la publicidad, pero la escasez de informadion y
de medics en esta regidn dificultaban la accidn mercantil, reducida a simples vendedores.
En 1918 se cred la Unién de Transnacionales Latinoamericanas, con ello cambid la
publicidad (tanto cuantitativa como cualitativaments) ocupandose de que la gente
asimilara los mensajes y se sintiera motivada.

RADIO

En ia Segunda Guemra Mundial (1939-1945) la prensa, e cine y la radio
representaron un papeil estratégico; siendo este Ultimo medic el de mayor influencia
deoldgica. Por medio de la radio, Estados Unidos organizé una de sus mayorss
campafias propagandisticas frente al temor de perder fuerza ante los alemanes; asi, los
empresarios norteamericanos comenzaron a invertir en publicidad con dos objetivas: 1)
crearse una buena imagen y 2) educar, para el consumo, almevomeumdoquesugﬁa
una vez terminado el periodo bélico.

La radio empezd como una industria basada en ka publicidad y en ia tecnologla, su
motor econémico fueroh los espacios designados a los patrocinadores. A través de ka
radio se difundieron los discursos de Hitler, para fomentar la ideologia nazi y para
peneirar en los paises neutrales. La URSS la utiliz6 para fomentar &l patriotismo soviético.
Mientras que Estados Unidos recurrid a ela para transmitir informacion mifitar, por medio
de la Office of War Information y American Forces Network. Las hondas hertzianas fueron
las mas usadas para la pubficidad y la propaganda extremista.

Desde entonces, la radio social se fue quedando a la sombra de la comercial gue
permitia mover, manejar, manipular y crear una opinidn publica favorable en los
’mmmmmamewmmmammhpﬁmm
Mundial (1919 fima de los Tratados de Versalles) y el inicio de la Segunda Guerma Mundial (el 1°,
De septiembre de 1839).
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recepiores. La radio adquirid poder para originar [dolos, ponerios de moda o terminar con
ellos.

CINE

Por otro lado, el cine fue pionero en acercar a las masas a ka cultura audiovisual,
con lo cual destrozd el enfoque artfstico que posela, sobre todo cuando entrd al juego
comercial Hollywoodense.

Con el surgimiento del cine y —posteriormente- et de la television, la publicidad
recure 4 las imagenes en movimiento logrando cautivar aliin mas al pdblico y
evolucionando a la par de la tecrologia; pues si bien, en e! cartel la imagen ya era
utiizada para reforzar textos breves, su disefio y elabofacidn no eran tan Ramativos. La
retdrica visual aportada por ambos medics modificé las concepciones publicitarias,
ademés de contribur en kB fundacién de la “cullura de masas’, basada en los
estereotipos, actitudes, perfiles y formas de vida contemporanea; siendo los jovenes, uno
de los sectores mas influenciados y bombardeados por sus efigies.

El cine se empled como vehiculo de ideologias tanto alemanas como francesas,
inglesas y norteamericanas; su fuerza comunicativa destacd-al inicio de la Primera Guerra
Mundial, cuando presentaba discursos propagandisticos disfrazados de proyecciones
acerca de la grandaza de los cinco continentes.

La cinematografia sirvié para mostrar “realidades” y hacer un recuento de elias,
*stlo era verdad lo que se vela en el cine™™, por eso, so proyectaban peliculas que
promovian la imagen de los Estados Unidos ("defensores del Continente Americanc™} o de
Francia e Inglaterra (‘naciones preocupadas por salvaguardar e mundo®). El cine
mostraba la versién oficial omitiendo la critica internacional.

TELEVISION
La televisidn surgié de forma experimental entre 1920-1930, su afio cumbre fue
1840 cuando el ingeniero Guillemo Gonzélez Camarena patentt en Estados Unidos y en

'MGaza,JméLu's,MéxhomeEﬁmalem1w,ZOOm
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México (su nacién de origen) la television a colores. “Con |a llegada ded televisor todo se
simplifict en imagenes, incluso la realidad *°

" La imagen televisiva desempefia un papel importante deniro de la comunicacién
de masas, gracias a eila cuaiquiera puede tener acceso a la informacién regional,
nacional ¢ mundial; la imagen encierra un discurso dirigido a ciertos sectores de la
poblacidn; cada imagen personifica un mensaje. ’

El consumismo se fomenta en los medios, sobre todo a través del televisor (el
mstrumento mas utlizado para fines iucrativos y de controd). Las imagenes promocionan
articulos para satisfacer deseos, mas no carencias, “la publicidad se dedica a informar
acerca de los objetos dando forma a la demanda, cuya materia prima van dejando de ser
las necesidades, y, pasan a serlo los desecs, las ambiciones y frustraciones de los
5‘-11'31505'-41

MULTIMEDIA, TELECOMUMICACIONES E INTERNET

El avance tecnologico aplicado a las comunicaciones, ademés de la suma de eflas,
propicid & surgimiento de las telecomunicaciones y la multimedia (propias de nuestra
época), las cuales otorgan mayor poder de recepcidn a la publicidad. Los redios han ido
perdiendo suU razén de ser como soportes informativos y de servicio social, dejandose
guiar por la fuerza econdmica a la que proporcionan grandes espacios. El crecimiento de
la publicidad es directamente proporcional al aumento de los medios, es decir, a mayor
nimero de medios mayor oferta de espacios comerciaries.

Lo anterior puede ser contraproducente, pues se sabe que existen dos formas de
desinformar a la gente: 1) negandole cualquier tipo de informacién, y, 2) saturéndola de
informacion (por lo que, a mayor nimero de publicidad emitida menor captacion de efia);
debido a la confusion y al desinterés ocasionados por el exceso de anuncios.

”WM.MM.M,MW,QZTyZB
* BARBERO Martin. De los medios a lss mediciones, México, editorial Gustavo Gil, México, p.95-
162. (p. 155).
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£n los lugares urbanizados, el ritmo de vida citadino exige la ausencia de relaciones
irterpersonales, por eflo la comunicacion virtual se consolida como la (nica forma de
convivencia. La ciudad deja de ser un espacio comenicacional para establecerse como una
via cibemética, en la que se despliegan los (#imos descubrimientos tecnolbgicos
expiotados por su eficacia, calidad, rapidez y exactitud, caducando al tempo en que un
nuevo productc puede sustituirios.

Este es el caso de la intemet, una red confeccionada a principios de la década de
les 90's {financiada por ka Fundacion Nacional de Ciencia de E. U.) su creacién se debe al
temor de quedar incomunicados frente a un ataque bélico. Hoy, internet es uno de los
medios més empleados por la publicidad;, su &dto se debe a la combinacidn de
informacién, scnidos 6 imagenes que ofrece, aunado a su facultad persuasiva, a pesar de
no ser considerado un medio de comunicacién masiva -al menos en Latinoamérica y en
los pafses subdesamoltados- .

"Los medios de comunicacion se inscriben en fa vida cotidiana de las sociedades
actuales, estan presentes al igual que la publicidad en la vida privada de! sujeto y cobran
importancia en la manera de relacionarse; su mediacion es parte de la experiencia
individual de contenidos que a diario se consumen®.©

Hasta agqui hemos hablado de manera historica acerca de jos medios de
comunicacién masiva y sus facultades publicitarias. De igual manera, debemos de sefialar
sus caracteristicas actuales y desenvolvimiento comerdial.

Los medios mpresos pueden ser clasificados:

o De caracter masivo.- Aquelos que tienen como objetivo Begar a cualquier persona,
sin importar su nivel social, edad, sexo, profesidn; ¥y demas particularidades,

o De carédcter directo.- hechos para ptblicos especificos, previamente estratificados
¥ seleccionados.

2 GARCIA, Calderon Carola, op. cit, p. 43
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DIARIOS®

Es la publicacién peritdica de mayor circulacién y alcance, tiens diversos precios
(puede ser gratuito); Bega a plblicos diversos, su difusion es rapida e inmediata. Puede
imprimirse por medio de: offset, rotograbade y tipografia, a color o en blanco/ negro. Se le
considera un medio formativo e informativo; presenta ideologias, es efimerc y su

Un anuncic en este medio se mide en lineas Agata por columna, su tamafio se
eige tomando en cuenta e costo del espacio y las posibilidades econdmicas del clients.
Las paginas impares soh las preferidas por los anunciantes; en la primera plana es dificl
anunciarse, pero en las planas principales de cada seccidn la colocacién es
recomendable; las paginas editoriales son, ocasionaimente, utiizadas para la publicidad;
kas paginas cables son importantes por su nahwraleza informativa; las Gitimas paginas de
cada seccidn funcionan como cortraportadas y su exposicibn visual ante el lector es
eficiente, las paginas pares también son relevantes por la informacion colocada
esiratégicamente para {lamar la atencién det lector.

REVISTAS

Supmsemadénesdmcﬁ\ra,elpapdenquesminpremestépmtegdoo.
plastificado. Su tamafio varia de acuerdo a la' comodidad del lector (carta, media carta y
cuarto de carta). La revista se encuenira integrada por: la portada, el editorial, los articulos
de fondo, reportajes, instructivos, idustraciones, -en ocasiones- novelas y anuncios
intercalados. Una revista puede ser dividida en secciones f§as, con un namero
determinado de pédginas.

La plana mas relevante para la publicidad en revistas son: los forros (paginas gue
86 venden compietas); ka contraportada (cuarta de forro); le siguen en importancia el lomo
de las revistas; despuss las paginas intemas de los forros (segunda de forros); tercera de
forros, soficitada ampiiamente por su ubicacion al final del ejemplar, las solapas o
prolongaciones laterales son opciones publicitarias al igual que los insertos (pedazos de
papel con anuncios de diferente material al presentado por la rewista). Las paginas menos

'MM&:CRU&S,MIMM&W
Trilas, Médico 1999, 181 pp.
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demandadas son las centrales, pero las impares poseen la misma relevancia que en los
_ Los costos de publicidad en revistss® varian de acuerdo a la Iinea editorial, el
lugar en donde se desea colocar el anuncio (primera de foiros, contraportada; o cualguier
ofro) y la editorial encargada de su publicacion. Por ejemplo: en México Editorial
Televisa posee una amplia gama de publicaciones, dentro de las que estan dirigidas al
target preparatoriano destacan dos:

Eres, su perfil de consumidores va de los 13 a los 17 aflos, & cual represema o
40% de sus lectores, seguido del grupo de ios 18 a los 24 afios que representa el 31%. B
costo por inseftar un anuncio de una plana en segunda de forros (la mas importante
después de la contraportada) a color es de $125,000.00 pesos. Un ejercicio semestral en
esta revista representaria un costo aproximado de $750, 000.00 pesos.

Tii, revista enfocada a niflas de entre 13 y 17 afios de edad, que representan ef
61.6% de sus lectores. El costo por colocar un anuncio de una piana en segunda de forros
a color es de $96800.00 pesos. Un plan semestral en esta revista tendria un costo
aproximado de $ 576, 000.00

Editorial Premiere dentro de sus publicaciones dirigidas al mismo target tiene:

Switch, su mayor grupo de lectores se encuenira en el rango de edad de 19 a 23
aflos, representando e 47% de sus consumidores; seguido par & grupo de 16 a 18 aflos,
el 30%. H costo en segunda de forros a color seria de $41,900.00 pesos. Una campafia
programaca para seis meses costaria, aproximadaments, $ 251,400.00 pesos.

Cine Premiere, la cual su mayor grupo de lectores comprenden kas edades de 18 a
24 aflos, es decr e 38% de sus compradores. El costo eh segunda de forTos a color seria
de $72,000.00 pesos. El costo aproximado para una inversion publicitaria de seis meses
seria de $ 432, 000.00 pesos.

¥ Costos obianidos de la pagina en Intenet: www.comitsderadio.com pe
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Los anuncios de revista son menos perecederos que los exhibidos en penibdicos,
¥a que pueden parmanecer hasta un afio en el mismo medio, &l paps! utiiizado para su
impresion es tipogréfico, permeable (para evitar rebotar en ef papel recubierto) y Ia tinta
es fftogréfica (se evapora y seca).

Los anuncios, comunmente, se componen de: un tHiwo o cabeza (frase que alrae
la curiosidad de los lectores), un lexto (que complementa la imagen, presentacion de fa
idea en palabras), /s #ustracién (funciona como gancho de alraccién, concretiza en
imagenes la idea principal dei anuncio), & pie (contiene toda la informacion referente a ka
empresa anunciante: caracteristicas, trayectoria, calidad, razén social, ubicacion, vias de
comunicacién con e consumidor, direccion y telkéfonos) v el logotipo (es el portador
simbdiico de la imagen corporativa de la empresa, por ende de! producto).

PUBLICIDAD DIRECTA ™

La publicidad directa es aquella que sin tittbeos, presenta y acerca al producte con
sus target. Sus medios son: e foleto (que forma extensamente sobre las
caracteristicas, cuafidades y ventajas del producto), el cupén (de tamafio compacto
permite al consumidor responder a las invitaciones del anunciante), el fefegrama (ofrece la
oportunidad de enviar publicidad de forma rapida e mnterpersonal), la fereta posta! (sirve
para invitar a los clientes a visitar kigares turisticos), la nvitacién (utilizada para eventos
especiales. ferias, inauguraciones y conferencias), la circudar (medio de informacién
simuitineo; enviado por comeo o distribuido mano en mano) y la tarjeta de presentacion
{contiene ios datos personales del interesado, asf como los profesionales).

El cartel tiene la intencion de llamar la atencién al primer vistazo, el tamafio va de
acuerdo a ias medidas del papel en el que se Imprmira. La cartulina se caracieriza por
su colorikic, poco texto, tipografia pesada y claridad. La banderola hace uso de la
serigrafia, es més sencia y efimera que la cartulina pero de mayor tamafio. El banderin
es utiizado en tiendas de autoservicio debido a su caracteristica dinamica, lleva un
distintivo o color que lo hace resaltar sobre otros medios impresos. El estandarte es una

”Mmmmmmmwmw
Trilkas, México 1999, 181 pp.
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mezcia del banderin y la banderola, muestra el logotipe ¥ el nombre de la marca juntos
(con las miemas dimensiones, tipografia y senciflez).

La manta puede ser impresa o pintada sobre fela, teniendo iInformacién breve,
atractiva y sencilla. Los preciadores son utilizados para resaftar las ofertas de los
productos. La calcomania medio faciiments distribuible, de grandes alcances sociales por
su tamaific, presentacién y caracteristica achesiva. E! espectacular medio que resulta de
la ambicién publicitaria por acaparar grandes espacios y causar mayor impacto, kas
medidas varian, pero las mas comunes son: para anuncics de 39 secciones, médulos de
1.20 x 1.00 m.; de 27 secciones, modulos de 1.20 x 1.00 m.; de 15 secciones, mddulos de
1.34 x 1.03 m.; de 12 secciones, modulos de 1.25 x 0.80 m.; 9 secciones, mddulos de
1.00 x 1.33 m. y de 2 secciones, mddulos de 1.20 x 0.85 m.).N

PUBLICIDAD EXTERIOR

Se denomina publicidad exterior al conjunto de piezas promocionales expuestas al
aire ibre dentro de espacios urbanos; sin mayor proteccién mas que la de un soporte fio
do facl eliminacion. Consta de carleles, graffitis, pésters, boietines pintados y
espectaculares.

Sus ventajas son:
- El uso de mensajes concretos
- Su constante reiteracion, a través de la colocacion en puntos estratégicos.
- Su captacion de forma momentinea.
- Su exhibicion continia, al permanecer las 24 horas del dia en un mismo lugar.

En la preseniacibh de mercancias se uiiizen los #amados articulos
promocitnales, que requieren de la impresion de etiquetas, envases, empaques, tapgs,
goras, plumas, porta-vasos; enfre olros objetos. Todo esto basado en estudios de
mercado, los cuales proyectan no s6lo puntos clave sobre la forma mdas 6ptima para
presentar, lanzar o posicionar un producto, sino también, la mejor estrategia medistica
para ilegar a los posibles consumidores.

“Losmadbsmmdun&sméstaaparhdomhehmﬂdmm.smnedbsmm
encuademables.



Recurrir a los medios impresos para complementar una campafia publicitaria
siempre es (tl. No hay lugar donde la publicidad no tenga espacio; las cafies estan
plagadas de folletos, carteles, bardas, espectaculares, tarjetas, cartulines o empaques
que brindan informacitn sobre la existencia de productos, negocios, locales y servicios de
diversas indoles.

RADIO ®

El impacto publicitaric de la radio se halla en la reiteracién de los mensajes que
emite y en el cimuio de frecuencia por radio-escucha. El costo por la difusin, en
promedio, de un spot de radio (20 segundos) en una estacién comerdial es de $6,000
pescs. La empresa radiodifusora cobra el 30% por colocacién especial, o sea, por poner
los anuncios donds ef ciente sabe que habrd mas gente escuchando su mensaie. Los
expe:msendmadiorecanbndanmm&inodeaqnt:daiospaalogmmamaya
efectividad, lo cual nos da un costo al dia de $ 48,000.00.

"Hay ocasiones —de acuerdo con las politicas de cada una de las empresas-, en
que se bonffica en especie un porcentaje del monto total a invertir, esto es: si la institucién
compra un spot, la empresa puede bonificar uno, o o que es lo mismo "af 1X1". De esta
forma, de $ 48,000.00 pesos diarios, se factura s6lo $24,000.00 y se bonifica el otro tanto.
Por lo general, este tipo de negociaciones se realizan al contratar periodos largos de
exposicién™®. Por ejemplo, en el Institto Mexicano de la Radio (IMER) dentro de sus
estaciones locales (D. F.) los costos varfan de acuerdo a la frecuencia en donde se desee
anunciar un producto o servicio ©.

TELEVISION®
El medic que habitualmente brinda un méximo de audiencia es, sin duda, ia
tedevisidn, su principal desventaja es el alto costo. La produccién sencilla de un spot de

30 segundos para televisin elaborade de forma profesional (con edicion digital y, la
inclusién del logotipo institucional —con efectos en tercera dimensidn-) puede Hegar a

R Los costos de Ia radio fueron obtenidos de la p4gina en intemet: wyrw.comitedersdio com.pe
© http-/Amx. geocities. comiunamoncs_todos/imiversity3. him.

* Ver tabia de costns, proporcionada por el nstituto Mexicano dé ka Radio (IMER).

“ Los costos presantados fueron obtenidos de la pagina en intemet: www.comitsderadio com.pe
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sumar $20,000.00 pesos, en promedio, contando solo video. Si a ello le agregamocs el
costo del audio que incluye un jingle original (por ejemplo un tema institucional) con
COMPpOSICIoN, aimeglos, pago por derechos de aurtor, edicion profesional en audio digital, la
renta de una cabina y el pago por la direccidn artistica el precio aumentaria unos
$25,000.00 pesos. En total un spot con tales caracteristicas tiene un valo de $45,000.00

pesos.

El costo anexado a los gastos en la produccién del mensaie es la insercién en -
televisién del anuncio. Un spot institucional dirigido al mercado de los padres de famiia y
a la opinidn pliblica en general, tiene cabida en e horario esielar de las televisoras,
también dénominado triple AA (el que cubre el nivel méximo de audiencia, o sea el que
cofresponde a los principales noticiarios, en el caso de Televisa el iderado por Joaquin
Lépez Dériga y, en TV Azteca el de “Hechos" conducido por Javier Alatorre).

En Televisa, el precio por insertar un anuncio de 20 segundos es de : $156,000
pesos, aproximadamente. Si consideramos un mes de exposicién con anuncios
distribuides tres por semana, sin contar sdbados y domingos, tendramos un costo
promedio de inversidn cercana al $1,900,000.00 pesos.

Por ofro lado, en TV Areca los gastos ascéenderian a $141,900 pesos.
Considerando ef mismo tiempo de exposicidn planieado tendrlamos una cifra de 1,703,
000.00 pesos.

42



SPOTS PROGRAMAS
EMISORAS 107 20 ag* a0 15MIN*  [30MIN.* 6OMIN*
_ IMIN EMIN. 10MIN.,
XEMP, 710 A.M. RADIO[$110.00 [$220.00 |$ 330.00 |$ 440.00 $1,875.00[$3,150.00 |$8.200.00
710
XEB 1220 A. M. $200.00 [3400.00 {$600.00 [$800.00 [$1,200.00 |$3,375.00 |§ 5662500 |$11.250.00
LA B GRANDE DE
MEXICO
XHIMER 64 5F M. $200.00 [$400.00 [$600.00 [$800.00 |$1,200.00 |$3,375.00 |$5,025.00 |$ 11.250.00
oPUS
XHOF 106.7F. M. $3500.00 |$ $1,500.00 |§ $3,000.00 [$5,825.00 [$11.250.00 |$ 22.600.00
ORBITA 1,000.00 2,000.00
XHIMR 107.9 F .M, $200.00 [$400.00 $600.00 [$800.00 [$1,200.00 [$3,375.00 |$5,626.00 |$ 11.250.00
 HORIZONTE 108
XERMX OC $200.00 [$400.00 [$800.00 |9 600.00 |$1,200.00
RADIO MEXICO-
INTERNACIONAL
NOTICIARIO
ANTENA RADIO
MINUTO COMERCIAL COSTO UNITARIO

(3 IMPACTOS DE 20")

HORARIOS

MATUTINO  07:00 A 09:00 Hrs.
MERIDIANO 14:00 A 15:00 Hrs.
NOCTURNO 18:00 A 20:00 Hrs.

44, 200.00 MAS IVA

INFORMACION DE COSTOS DEL IMER

PROPORCIONADA EN :

Mayorazgo #83, Col. Xooo, C. P. 03330,

Meéxico D. F. tels. 5628-1730 y 31
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1.4 Publicidad “un modelo a seguir™.

Como cusiquier otra profesién, la publicidad ha evolucionado gracias a la interaccién
mundial de los diversos estilos de practicaria; ademds, ha puesto a su servicio tbcnicas y -
matefias aparentemente contrarias a ella, a tal grado de aplicar la ley del “aprendiz supera
al maestro®. Recordeimos que ka publicidad fue aventajada por la propaganda, de efla
recupert formutas y métodos de convencimiento, los cuales usa para lograr mayor
efectividad. Hoy en dia, se habla menos de propaganda que de publicidad; la disclpula se
ha mvolucrado en los ambientes — estimados- exclusivos de su preceptora como: la
politica, |a ideologia y la religion.

Armand Mattelart atribuye el avance publicitario a la globalizacién/ fragmentacion
(fenémeno detonador de la ruptura de fronteras) exteriorizando: “ia publicidad ya no es, en
absoluto, lo que era. Ha cambiado de naturaleza. Ya no estructura sélo un estudio del
mercado y la oferta de producios y servicios. Metamorfoseada en comunicacion y
habiendo multipicado sus <<oficios>> y sus campos de peritaje profesional, esta a punto
de conwvertirse en un principio de organizacidn de la sociedad entera en tomo a la
institucion Empresa”.*

En la década de los 80’s, el horizonte de la publicidad fue alterado junto con los
cambios econdmicos, politicos, sociales, idecidgicos y culturales que se ejecutaron de
forma global. Comenzd el auge de las privatizaciones materiales e inmaterisles, la
concentracidn de megatedes fransnacionales, en pocas palabras: e desbloqueo
mundial, planeadc desde épocas anteriores, pero concretizado hasta dichos afios por el
establecimiento de nuevos tratados de comercio.

Es en ese momento, cuando el poder econbmico domina —mds que nunca- ¥
supera a cualquier ofro, por eso las comunicaciones se vieron afectadas. Los 80’s fueron
testigos de la crisis mundial, y advirtieron e} despegue de los mercados publicitarios al
cambiar el tipo de irversion realizado en ellos a causa de las conmutaciones efectuadas
en &l tipo de consumo que se venia dando.

“ MATTELART, op. cit, p. 13



Esteparmamobigéabsite{ésadosmlaplﬂiddadaideunﬂddos mas
concretos, directos y efeciivos para la promocidn de un producto, de tal forma que se
estableciera un mayor contacto con el pablico; lo que comprobaba la existencia de una
sociedad capaz de reclamar sus derechos al exigir un trato diferente como consurmidores,
ante “un nuevo orden mundial gececondmico basado en el principio de grandes mercados
Unicos u ofras zonas de libre cambio de mercancias”

Tres son los protagonistas de la faena publicitaria;

El anunciante.- inicia el proceso publicitario al encomendar la creacién de una campalia,

La agencia.- encargada de proponer diversas opciones para lograr los fines perseguidos
por ef anunciante; funge como orlentador y creador de mensajes.

El medio.- elegido por la agencia, de acuerdo a las necesidades del chente; sirve
como soporte del mensaje, pues a través de él se difundira.

La globalizacién dicta nuevas reglas en el juego, piantea libertades (endre ellas:
ingresar a mercados exiranjercs), al mismo tiempo coloca obstaculos por presentar
contextos adversos. Asi, surgen nuevos modelos a seguir en materia de publicidad:

* Redes de conirol, comisionadas en la promocitn y el comercic de los
espacios publicitarios en los medios 0 en un grupo especifico de efios.

» Central de compra de espacios publicitarios, experta en la adquisicion de
ptazas disponibles en los mass medic para la promocién de articulos.

La publicidad posee modelos, uno de los mas recurmides es el de la agencia de
pubscidad, compuesta por departamentos (administrativo, de contacto, trafico, creativo,
arte y disefio, produccion y medios}); su invencion -de manera rudimentaria- se adjudicaa
Théophraste Renaudot’, quien "fundd en 1630 un fureau dz rencomtré et dddresse en la

“ op. cit., p. 14
T Publicista Francés, creador de la Gazetts.
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ml,mmmdmmdem[...Lahdﬂa
soilado, en efecto, con hacer del <<anuncio>> (advertissement en francés antiguo} un
medic de <<resoiver el problema de los pobres>>, un medio de <<erdreddvertirse>> para
<<anireentenderse>> en la prolongacitn de las nstituciones de caridad y de asistencia
nm._a )

EIsnfndeRemudotaimcﬁaﬁmssoddes,dheﬁzaearjubibmlasodedad
cumpéiendo con las demandas de uncs y las necasidades de otros. La naciente agencia
cubria reclamos de carédcter propagandistico; hasta el sigio XV1i, momento en el que los
britAnicos retoman la idea del furesu y la adaptan a sus menesteres.

Gracias 3 su evolucitn, las designaciones se ven transformadas y ef
advertissement se convierte en una actividad lamada advertising, perdiendo la finalidad
de senvicio social (comienzan las ganancias mercantiles). A finales ded sigio XVII, en
Lohdres -a consecuencia de la transformacién de los rotativos de opinién en prensa de
informacién- ks medios y las agencias trabajan de manera conjunta emitiendo mensajes
mixtos (noticias y anuncios). En Francia, mientras tanto, la publicidad queda estancada y
la segregacion se mantiene.,

El fendmeno periodistico surgido en tierras britjnicas se consofida “en 1836, con
ol lanzamiento de <<lLa Presse>> por Emile Girardin™, cuya estrategia periodistica
consistia en ofrecer espacios para los anunciantes, con el propisito de obtener mas
recursos y asl lograr tirajes mayores. Al pensar en la produccién masiva de diarics,
Girardin, otorga bertad a la prensa y la cultura de masas emprende su auge. El ambiente
se toma favorecedor para otras indusirias, permitiendo “[...] la fundacion de la agencia
Havas, primera empresa de distribucién y recogida de noticias de envergadura
internacional [...] constituye la primera red de control de flujos de recursos pubicitarios
que se afiade a la del control de flujos de informacién™.*

“ op. cit, p. 16
7 op. cit, p. 17



Havas tenla a su favor una estructura multimedia basada en allanzas; hasta que el
estado consigue su nacionafizacion (a finales da la Segunda Guerra Mundiaf),
convirtiéndola en la AFP. Una historia similar es la de Dentsu, agencia de origen japonés,
que en 1970 sumd esfuerzos con la industria informativa Kyodo, formando uno de los
primeros consoicios reconocidos a nivel intemacional.

El modelo tradicional a seguir, en materia de publicidad, fue ef establecido por los
estadounidensss, quienes Bevaron ka batuta por mas de un siglo; desde que Volney B.
hiciera la apertiwa, en 1841, de la primera promotora norieamericana de la fabrica de
jabbn Procter & Gamble, hasta finalos de 1970 cuando los reajusies econdmicos
favorecieron la indusinia publicitaria de palses como: Japén, Inglaterra y Francia.

Las agencias de publicidad, bien constituidas, aparecieron entre los afios de 1920
y 1930, a pesar de la Gran Crisis del 29° (la caida de la boisa y ka quiebra de los
principales inversionistas). Esta época fue elegida por la mayoria de las agencias para
forjar su trayectoria a través de la planeacitn det trabajo publicitario y la conformacién de

Por ejemplo: En 1860 J. Waker Thompson empezd su camino promocional junto
con N. W. Ayer & Son; pero fue hasta 1899, cuando inicid su expansion transnacional
estableciendo en Londres su primera filial La tActica consistia en seguir a su mayor
anunciante “Gemeral Motors” a donde fuera (Argentina, Australia, Béigica, Canadi,
Espafia, Francia, India; y demds palfses). Asl, J. Waltsr Thompson consiguié nuevos
chentes que a nivel nacional solicitaban apoyo publicitario.

La compeiencia reat para J. Waltsr Thompson Begd -en los aiios previos a ka
PﬁmemthnaWn:id—conlaﬂzﬁcbndeIchEicbm(agerdarqgidapor la
empresa Ess¢). Ambas consolidaron su liderazgo al final de la Segqunda Guemra Mundiaf;
ninguna tenia verdadercs rivales en el extraniero, a excepcién de Lintas (agencia
britanica encauzada por la vendedora de articlos de lavanderia Lever Bross) y, del
resurgimiento francés, en 1926, de Publicis forjada por Marcel Bleustein-Blanchet,
antiguo colaborador en la Madison Avenue, Estados Unidos.
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El fantasma de la Primera Guerra Mundial y Ia presencia de un segundo conflicto,
obligé a la industria publicitaria a movilizarse en favor de la economia mundial, teniendo -
ds nueva cuenta- a los Estados Unidos como pionercs en dicha practica. “Entre 1945 y
1963, ka indusiria norieamericana —amalgamadas todas las categorias- cuadriplicd sus
inversiones en el extranjerc. En 1666, no habia en el mundo més que 87 firmas que
presentasen una cifra de negocios superior a mil milones de dolares y 60 de entre ellas
tenian su sede en Estados LUnidos" *

La hegemonia estadounidense -a nivel industrial, econdmico y comercial- se
reflejaba en sus agencias, las cuales se expandian colocando un mayor ndmero de
dependencias fuera de sus fronteras. “En Gran Bretafia, en talia, en Republica Federal
Alemana, en Béigica, en Espafia, en los Palses Bajos, pero también en América Latina y
en ciertos pafses asidticos, J. Walter Thompson, Mc Cann Erickson, Lec Bumett,
BBDO, Young & Rubicam, Ogilvy& Mather, efc. Se repartieron los primeros puestos, ya
sea fundando fiiales a parte entera, o por el recurso de las tomas de participacién en
agencias locales™. ¥

Suiza, Fmlandia y Brasd son de los pocos palses que, ante la expansion
estadounidense, lograron evitar la absorcién de sus agencias nacionales, desarroliando —
incluso- industrias competitivas. Dichas naciones se vieron superadas por Francia, Japon
Destaca Corea del Sur, un ¢aso Unico al mantenerse firme y cumplir con su legistacion, ka
cual censuraba la participacion exiranjera en territoric nacional. Este esfuerzo se aunaba
al trabsjo en equipo efectuado enire las agencias y las empresas nativas (por slemplo:
Samessng).

Al culminar los afios 70's, la inversion norteamericana bajé en un 30%, el imperio
tba en deciive tras el reajuste econdmico mundial. La situacidn fue aprovechada por
nuevas firnas publicitarias que se aventuraron a pisar suelo estadounidense. Pero el
punto final seria pussto en la segunda mitad de los 80’s, cuando las redes entablaron
funciones conjuntas en la creacidn de eepacios publicitarios.

“op.cit, p. 19
% op. dit, p. 20



En 1978 nace Interpublic, grupo surgido de Ia fusiin entre Mic Cann Erickson y
SSC & B Lintas {(de origon briténico), en respuesta a la caida norteamericana. De esta
manera, aparecié oiro modelo de resistencia que consistia en evitar conflictos entre los
anunciantes y sus competidores, al manejar la mega-red (Inrderpublic) como si fueran dos
empresas segregadas, pero reuniendo las ganancias en un solo centro financiero. Dicha
tactica gui$ a otras redes, pero “Siete afios mis tarde, se desencadena la rafaga de las
OPA (oferta piblica de compra) contra las redes norteamericanasi...] De eflo resulta gue,
a finales de la década, dos gnupos britanicos, sensibleiente del mismo calibre, habian
destronado a interpublic y a los demds norteamericanos. Se trata de Saatchi & Saatchi
{que retomé especiaiments a Ted Bates y Backer? Spielvogel) v WWP, propiedad del
antiguo director financiero de los Saatchl, que en dos affos devord a J. Waller
Thompson y a Ogllvy & Mather" 5!

Por estos afios, la especulacion bursitil hace presa de sus juegos a bos lideres de
ks principales redes publficitarias, quienes en muchas ocasiones se Regaron a quedar con
tan solo el 1% de su consorcio. Por ejemplo, Saatchi sufrié en 1989 una pérdida del 50%
en sus ganancias, avivando e! oporfunismo del! Grupo Fininvest (comandado por Sivio
Berlusconi), el cual adquirié el 1% de la red inglesa.

Qque no se armiesgaban a perder autonomia. Asl, en 1887 Havas Eurocom, Dentsu y
Marsteller (filial de Young & Rubicam) iniciaron la aventura de las coparticipaciones.
HDM reunia a los grupos niimero uno de Estados Unidos, Japon y Francia; "El objetivo
consiste en asegurar a cada UNO UNa Mejor presencia en s mercados intemacionales
apoyandose en socios lideres en su propio mercado™. El contrastaque estaba
asegurado, al reglamentar el 33% de las acciones para los participantes en la asociacion.

Ante e auge de grupos hegemdénicos aparecieron empresas confinadas a la
compra y venta de espacics publicitarios; donde el niimero de cuentas y la concentracion
de capitales determinan la calidad y el tipo de contacto que se establece con los medios.
“La formula imaginada por los franceses (también por los briténicos) en los afios selenta
se generaliza [...]Tres grupos (Carat, Publicis, Eurocom) sa dividen et 60 % del mercado

¥ op. ct,p. 22
< op.cit, p. 24
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hexagonal. Por primera vez, las redes nofteameficanas adoptan ka formula y cruzan sus
potenciales a nivel planetario; la central Zenith de las redes Saatchii The Media
Partnership de las redes WPP y Omnicom, efc.’ =

Las maniobras anteriores son el resultado del impacto que lkos nuevos tiempos
‘Bberalizadores” tienen en la publicidad; las megafusiones se reafzan con asfucia
pretendiendo:

Obtener mas y mejores cuentas,

Adquirir mayor experiencia, renombre y peso intemacional,
Mejorar la labor publicitaria,

Realtzar campafias con mayor efectividad,

Lograr un mejor conocimiento del target vy la especializacitn en el mercado
mundial.

vV V.V Vv Yy

Sin embargo, en ocasiones son rechazadas por los anunciantes, quienes observan
en las megafusiones riesgos personales. Aparentements, el principal temor es perder of
frato exclusivo de su promotor, o bien, encontrarse con la sorpresa de ser publicitado por
la misma agencia que promociona a la competencia.

Sop. dt, p. 25

50



1.5 Su Impacto y papel sn México

La publicidad flega a nuestro pals, de manera profesional, en la década de los cincuentas
a consecuencia del proceso de industrializacioh motivade por el presidenis Miguel
Aleman. La publicidad “a la mexicana® consigna su existencia a la labor del merolico,
aquel personaje popular dedicado a difundir por las caties productos mégicos, medicinas
naturistas, objetos curiosos, articulos extranjeros; entre otros. Su historia “comienza en
Tenochitién. A esa se remontan los vendedores de camoles, plitancs, panes, tacos,
anunciaban ropa usada que vendan’ o vocaaban por ahi sus servicics: ‘ef affador’ ®.

De acuerdo con Enrique Krauze: “En tiempos de Don Porfirio, muchos fabricantes
y comerciantes mexicanos y extranjeros comenzaron a buscar la atencion del piblico
anunciéndose en inserciones més o mernos discretas en periddices y revistas. Lo hacfan
mediante la inclusion de publimeportajes, en esquelas de almanaques y en carteles™.

Los grandes medios de comunicacién atin no aparecian (ni ia radio, ni el cine, ni la
telovision eran imaginados); sin embargo, la prensa escrita cedfa pequefios espacios
{convertidos en ocasiones en amplics) la mayoria ocupados por & gobiemo que -en el
ambito politico- enconird en la publicidad un afiado bastante discreto, evitando ser
propaganda clgsica la que simplemente opta por difundir ideologlas y docirinas. La
publicidad politica era m&s ingeniosa y persuasiva. '

Mientras tanto, en Estados Unidos las agencias empezaban a estructurar diversos
departamentos para la planificacion de campafias, apoyadas en las primeras
investigaciones de mercado. En ese entonces, nuestro vecino del norte contaba con
2,226 diarios, registrando costos publicitarios cercancs a los 542 millones de ddlares.

En 1889, fueron incorporados al pals los carteles luminosos de uso exterior que,
en 1805, competirian con los murales por un espacio en la calles de la urbe; ambes
medios publicitarios se beneficiaron con la aplicacidn de tubos de nedn a su alrededor en
1921.

5 KRAUZE, op. cit., p. 8
= id.
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Durante la época porfirista (1876-1900) no existia la critica informativa; la
educacion estaba confinada a |a meirépol, especificaments, para la clase media
acomadada, e 82% de la poblacitn era analfabeta; por ko cual, existian pocas bibliotecas
y o tiraje de la prensa era escaso. A pesar de elio, los acontecimisntos sociales lograban
impactar a los profesionistas y gente itustrada de la capital, dando origen a la lucha
revolucionaria iniciada en 1910 bajo el mando de Francisco |. Madero.

En tos primeros 10 afies de vida del sigho XX, la publicidad mexicana estaba suieta
a pequefias agencias de colocacion de anuncios en diarios, la exposicién de productos en
escaparates y a los gritones. Los fundadores de la industria publicitaria en México fueron
ios propios fabricantes de productos, quienes se vieron en la necesidad de promocionarse
para obtener ganancias.

Asgl, la empresa cigarera “El Buen Toro” (de origen francés y duefia de diversas
Cervecarias entre eflas: Toluca, Méxice, Mocterwma y La Yucateca; al igual que de algunas
tiendas extranjeras como: Palacio de Hierro, Liverpool y Fabricas ds Francia.) fue una de
las primeras en idear la elaboracién de campafias publicitarias, mas alla de las técnicas
rudimentarias. De igual forma, se adelantd al uso de publimeportajes (precursores de los
actuales infomerciales), inciuso Begd a editar uno que otro titulo de coleccidn, entre los
que destacan: sus cajas conmemorativas con imagenes porfiristas en 1900, aiguncs
calendarios y juegos populanes como e de la “OCA’, en el cual al ¥ avanzando y cayendo
en diversas casillas se incitaba a los jugadores a fumar un determinado tipo de cigamiios
de la marca “E! Buen Tomo". '

Algunos anuncianies recurrieron a expiotar en su publicidad acontecimientos del
momento. La zapateria el Elefmte “echd a andar el 23 de junic de 1911 una campaiia
publicitaria cuyo mensaje inicial afirmaba: El triunfo det caudilio Francisco |. Madero te ha
conquistado el primer puesto en el corazén de sus conciudadanos, asi como ef triunfo de
la zapateria £ Elefame le ha otorgado el primer lugar en la preferencia del pablico”.®

La moda de los cuerpos sanos comenzd en México entre los afios 1800 y 1920,
cuando aigunas de las principales marcas de agua {4gua Criz Roja), bebidas naturales y

* op. cit, p. 40
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refrescos (Mazana Eva) fueron incorporados al estilo de vida nacional, por medic de
taxtos e imdgenes en los que resaitaban sus cualidadas.

La publicidad modema imumpe en e pals con la transmision de las primeras
" emisiones radiofénicas en 1922, afio en el que el General J. Femando Ramirez con ayuda
de José de la Cruz Hemran fundaron J-H, una radiodifusora cuyo horario y periodicidad en
la urbe era de 8: 00 a 10:00 p.m, una vez por semana (domingos), ofreciendo condlertos
de 4pera en vivo y sin cortes comerciales.

La radio era un medio prospero, capaz de alentar su adguisicién; sin embargo,
saguia siendo consideradc poco confiable para los anunciantss, debido a los pocos
hogares mexicanos que contaban con radioteléfono”. Una de las medidas aplicadas por
las estaciones con & fin de popularizar la radio fue: repartir manuales para su
construccion casera.

Nuevamente, “E! Buen Tono™ no desaprovecht la posibitidad de anunciarse en la
radio, asi que adquiridé la XEB donde se auto-promocionaba. Por su parte, la XEW
(surgida en 1930, bajo la futela de Emilio Azcdrraga Vidaumieta) sumaba patrocinadores
como: The Mexican Music Co., RCA Victor, High Life, cigamos EL Aguila y otros. Habian
emisoras que se distinguian de las demds por ser eminentemente comerciales, por
eiemplo:. Radifo Ml v la Hora Exacta, esta Gltima transmitia publicidad de manera
cortinida, con frases dispuestas entre un minuto y ofro.

Para el afio de 1942, ya endstian 125 radiodifusoras en la repiblica, 34 de ellas se
encontraban en el D. F. Mientras tanto, la frecuencia modulada nacia de modo
experimental con la instalacién de la primera radiodifusora f. m. en 1952 la XHFM-FM.

Laptiuipdmrlsﬁcadelaptﬂiddad,anhspﬁmwmdelsiyo
pasado, fue: su discurso. Ni la radio ni la television quedaron redimidas de los vicios de la

¥ Los primeros aparasios de radio tenlan que ser escuchados a frevés de una bocina (como de
teléfono) por eso recibfan el nombre de radictelédono. La bocina entorpecia las emisiones, pues su
uso era individual, obligando a los miembros de fas famifias a pasarse, momentaneamente, la
aparatos de radio con varias bocinas solucionando las imtermupciones.
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atihorrados. “En la primera mitad del siglo, los medios pubiicitarios, sobre todo ka radio y
los espectaculares luminosos, alcanzaron cierto grado de sofisticacion al tiempo que
tomaron fuerza de manera impresionante dos formas eminentemente visuales: la naciente
television y la publicidad en las salas de exhibicion cinematogréfica, que siempre fue de la
mano con la produccion de noticiarios y documentales para los Bamados ‘cortos’ que se
exhibian entre funcién y funcion™.~

En 1831, Javier Stavol forj6 la primera estacién televisiva de condicion empirica.
Posteriormente, Guillermo Gonzélez Camarena realizd las primeras producciones de la
televisibn a color, logrando patentaria en 1840. En un principio, las emisiones fueron
imitadas, pero una vez perfeccionadas fueron transmitidas abiertamente en 1942,

Hasta la época de aperiura y auge progresista (alentada por el presidente Miguel
Alemdan) la publicidad logrd participar en el ambiente financiero, entre tanto ayudaba en la
reguiacion del mercado. Al tiempo, se tecnificd recdlamando la edificacién de un gremio
publicista, por medio del cual ef oficio se corvirtiera en una profesidn.

En 1945, el mexicano Clemente Serna Martinez (presidente —en ese entonces- de
la Asociacidn Nacional de la Publicidad) comenz6 a organizar pequefios talleres para
ensefiar publicidad, el primero durd tres meses. El 1°. de mayo de ese afio se realizd la
entrega de premios del “Curso thcnico de divulgacion pubficitania”,

LaAsodadﬂnMe:dcmadaAgerﬁasdeW(AMAP)medeadamw&,
ante la necesidad de brindar apoyo a kis agencias nacionales cuando, por of apogeo
econdmico, era comin que armiesgaran su capital sin contemplar los costos a largo plazo.
Su predecesora y guia en el trabajc de apoyo, fomento e miemacionalizaciin fue la
Asociacion de Agencias Anunciadoras surgida en 1923, como proyecto de un grupo
empresarial mexicano dedicado a la creacidn, produccidn y distribucion de publicidad al
sefvicio de los anunciantes (en 1948 cambiaria su razn social por la de Asodacion
Nacional de la Publicidad).

¥ op. cit, p. 105



La AMAP emprendié “sus actividades [...] con la membresia de guince agencias:
Ym&MPummmamwm
EKas, FC&B de México, Publicidad General, Publicidad Guastelia de Méxica, Ars
Una Publicistas, Publicklad D'Arcy, Publicistas Mexicanos, Ruthrauff y Ryan,
Advertising & Administration, compafiis Mexicana de publicidad, Grant Advertising
y J. Walter Thompson de México” *. Y demostr6 su razon de ser en 1959, al crear el
Consejo Nacicnal de la Publicidad (CNP), evitando una accién gubemamentat: el control
de la publicidad.

La historia y desarrollo de la publicidad en México confima su estrecha relacién
con ef avance de los medios de comunicacion escritos y visuales. Ambos cambiaron la
cotidianidad nacionhal, tras urbanizar el ambiente campirano y conservador vivido hasta
1810. Tanto medios como publicidad han tenido que ser regulados, pues su poder se ve
incrementado con e surgimiento de generaciones, cada vez mas, acostumbradas a
conducirse de acuerdo a los modedos dictados en su contexto social,

La redaccién de la Ley Federal de Radio y Telovisién® se origind en los 60's, por
iniciativa de una cuadrilia de intelectuales mexicanos (escritores y diputados)
preocupados pof las funciones sociales de los medios. | a ley fue concretada, sin embargo
-de nueva cuenta- la elite privada dictd la Oltima palabra.

Un ejempio “positivo™ que demostrd la influencia de la publicidad comercial en la
poblacién naciona! fue el de las toallas femeninas de Kimberfy Clark: “Notex”,
invertadas desde 1921, pero que, todavia en 1950, eran desconocidas por la mayor parte
de las mujeres, quienes veian los anuncios imprescs de marcas como “Modess” y
"Kotex” sin saber a io que se referian. Frente a estd situacion, Kimberly Clark promovié
una campafia con la cual acudia a las escuelas laicas y de monjas, exponiendo -a ravés
de platicas preparadas para madres e hijas- los beneficios del producto. Por si fuera poco,
les regalaban pequefics diarios enmarcados con ia frase: “momento inolvidables®, con la
pretensién de que escribieran en ellos sobre “esos dias”. Por su parte, Jonson & Jonson
—competencia de Kimberly Clark- obsequiaba bolsitas que servian de porta-toallas.

2 op. cit, p. 151
¥ Antes de esta Ley, solo existia k2 Ley de Vias de Comunicacién publicada en 1832,

55



Ante los acontecimientos de 1968, ia publicidad se mantuvo al margen, no criticd,
ni hizo mofa de ko sucedido, se imitd a cubrir kas transmisiones de los juegos olimpicos,
- los cuales atrajeron los ojos del mundo en el mercado nacional, ademéas de aumentar la
producciin de programas televisivos, especiaimente las telenovelas,

Al siguente afio, la television por cable emprendié su Richa medistica,
caraclerizada por sus emisiones continuas, sin cortes comerciales. En los 70's
comenzaron a venderse espacios publicitarios en paquetes, dsterminados por horarios de
transmision y temporadas. “Eran tiempos{..] en los que no solamente ia publicidad por
television aicanzaba madurez, sino que exigia ser organizada de otra forma. Esto provoch
que se establecieran franjas comerciales perfectamente bien definidas en tiempos, con
tarifas para treinta o sesenta minutos y distinguidas por las daves A, AA y AAA". ¥

En los titimos aflos de su presidencia, Luis Echeverrla emprendid una nueva
etapa de restricciones para los medios y la publicidad, al impedir usar términos alusivos:
al ejéroito, al poder ejecutivo, a 1a Virgen de Guadalupe y a todo lo que rompiera con la
moral y las buenas costumbres. Cuando José Lépez Portilto Bega al poder (1976) mejora
su redacidn con los medios y las agencias, por medio de la disolucidn de algunas leyes
opresoras de la “Bbertad de expresion”.

En 1976, las agencias comenzaron a desamoilar una gran capacidad para
identificar nuevos clientes y mercados. Dos aflos después, “surgié el damado ‘plan
francés’, una de las formas que enconird Televisa para enfrentar la inflacién galopante,
productc de la aparente bonanza del régimen de José Lépez Portilo [.]
Tradicionaiments, los anunciantes reservaban el tiempo/ aire, difundian sus anuncios y se
les facturaban después. La solucidn que pianteaba Vélez (su creador) era pefsuadir a los
clientas de considerar a Televisa como socio y también como banco]...} Televisa ofreceria
pago de intereses sobre sumas giobales depositadas, con garantias fijas™. *

El plan francés tuvo su homologo en radio “ef pfan ranchero”, con ambos los
anunciamtes lograron sobrepasar la mada racha econdmica del sexanig. A pesar de ello, el

= op. cit., p. 177
® op. cit., pp. 183- 184



plan francés suscitd confiictos entre las agencias y Televisa, pues los apunciantes
preferian negociar directaments con la empresa televisiva que a través de las agencias.

Los afios 80's son considerados, por algunos, como afios clave en la publicidad
mexicana, debido al surgimiento de los conglomerados: Omnicom, nterpublic y el
Grupo WPP, que reunian a grandes agencias internacionales reflejando, asl, uno de los
. ; de la globakzacién: las fusi biciarias.

*En 1987, la AMAP promovid y elabord el Codigo de Efica Publicitaria,
respondiendo a la iniciativa de regulacién de la Secretaria de Comercio. Este codigo logrd
demostrar que tene mayor pertinencia ka autormegulacidn gque la reglamentacion
excesiva™'. La AMAP seguia velando por los intereses publicitarios, en 1992 organizd La
Sociedad Intemaciona! para la Libre Expresion Comercial (SILEC) en la ciudad de
Caracas. En ese mismo afio, ocurmieron dos sucesos relevantes para ka vida publickaria
del pais: el surgimiento de la revista Adcebra (espedializada en medios, marketing y
publicidad) y el nacimiento del Clrculo Creativo de México (inspirado en el Neoyorquino).

La ardua labor de la AMAP le sirvid para que en 1993 aumentara su poder con 60
agencias agremiadas a ella; las cuales constittian entre el 80 % y el 85 % de la industria
publicitaria. En 1997, establecié el Consejo de Autorregulacion y Etica Publicitaria A. C.
(CONAR) como secuela de la instauracién de! Cédigo de Etica. Dicho afio es reconocido
por fa aurora creativa que otorgé a la publicidad; un ejemplo Bustrador estd en la campalfia
de! Pataclo de Hienmo lanzada bajo el conceplo creative de “la frivolidad femenina®, &
penio detras del éxito fue Ana Maria Olabuenaga (publicista mexicana).

"La sociedad ha provocado gue la publicidad cambie, y lo que hacen los publicistas
es investigar todos los dias ko que pasa sn ef pensamientoc y los senfimientos de la
sociedad™. indudablemente con el avance tecnoldgico, medidtico y publicitario la
sociedad mexicana cambid: por un lado, obtuvo mayores oporfunidades para comunicarse
y por oo sembrd el camino hacia la obsasin por las ‘marcas”, que implican la
consirucciin de imageneas comerciales en relacién con los consumidores, quienes
proyectan en los objetos sus deseos e insatisfacciones mas profundas.

* op_ dit, p. 188.
% KRAUZE, op. cit., p. 210
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1.5.1 Principales agencias de publicidad en el pais

Las agencias de publicidad tuvieron su origen fuera de nuesiras fronteras; sin embargo,
gracias a su crecimiento econdmico y a la liberacidn de los mercados consiguieron
expandirse mundialimente, de manera individual o por medio de alianzas y fusiones

De esta forma, las prirneras agencias extranjeras Regaron a México controlando y
marcandc el camino a seguir en & desenvolvimiento de la actividad pubficitaria; al mismo
tiempo, la limitaron a nivel nacional ya que los grupos de promocidn méas demandados
son de extraccién intemacional

Década Agencias y afio de inicio en México

40's " [Mc Cann Erickson (1847),
Terdan/ TBWA, (1947}
Walter Thompson, D'Arcy y MacManus.

50's Noble y Asociados, Panamericana de
Pubiicidad (Panamericana Ogilivy & Mather),
Camacho y Orvafiancs, FCB

60's Young & Rubicam (1968),
Leo Burnett (1967)

70's Dieste (1576) antes DDB

80's Bozell (1981),

Harry Moller (1983)

“La época de finales de los afios treinta y comienzos de los cuarenta representa la
fransicidn, por parte de los publicistas, de hacer snuncios a venderios y de ahi a
constituirse en productores y comercializadores” %, su trabajc creativo aumentaba, un
reflejo de elio fue el fin del tono -siempre- amable de los anuncice. El lenguaie publicitario
se atrevia a cambiar, por ejemplo: el esiogan de Kolynos (pasta dental) versaba:
*Encantadora... hasta que abria a boca™*

®op. cit, p. 99
* op. cit, p. 91
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La manifestacitn de nuevos aires publicistas trajo consigo la Grant Advertising
(primera agencia modema). “Esta no solo abarcaba el ramo de la creatividad, sino los
canceplos de necesidades que entonces nadie concebla de manera tedrica. Gramt
Advertising habla comprado General Anunciadora, junto con olras tres agencias
locales” ®

Augusto Ellas Riqueime, Humberto Sheridan y Santiago Reachi, fueron los
fundadores de Grant Advertising, los tres compartian el cargo de director de cuenta.
Tiempo después, la asociacién se disolvid y cada uno instaurd su propio Negocio;
destacando como el mas sdlido la egencis de publicidad Augusto Effas. Por su parte,
Santiago Reachi formd Reachi Posa Fims.

La consolidacion de Grant Advertising se dio a finales de la segunda Guerma
Mundial al controlar las cuentas comerciales de: manufacturera de cigarros E7 Agudla,
General Electric, Misién Orange, Chiclets Adams, Mars, Comisién Federal de
Electricidad, Compaiifa Mexicana de Aviacién, Panamericana Airways, entre otras.

Volkswagen se instald en México en los afios 60’s, momento en que inicid su
expansion por América Latina. La historia de esta empresa se remonta a fa segunda
década def siglo XX, cuando sus modelos compactos empezaron a idearse, sin embargo,
hasta 1945 lanzd su produccitn. Su arribo al pals acammed la presencia de Doyle Dane
@Bernbach (DDB, agencia en la que laboraba Teresa Struck quien, después de iniciar
como creativa, se convertiria en la primera mujer en ocupar la direccién general de una
agenda en México.

Algunos de los acontecimientos nacionales perjudicaron el ambiente publicitano.
1971 fue un afio difict, debido a la oferta de espacios publicitarios por paquetes como ef
plan francés de Televisa. Por si fuera poco, la economia nacional y ef nuevo presidente
Luis Echeverria entorpecieron la labor de las agencias, se estima que en ese afio - al
menos- 82 se vieron forzadas a cerrar. En ese momento, la cooperacion de la AMAP con
sus agremiadas fue muy importante, ya que logrd mantenerias a fiote a trawés de su

* op. ait, p. 99
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intervencién en los reglamentos dictadoes por Echeverria y la renegociacién con algunos
anunciantes.

En la época de los noventas se pusieron de moda las “centrales de medios”,
creadas a partir de alianzas entre las principales agencias internacionales, el objetivo era
atender a un cliente exclusivo o a varios en el desamolio de sus actividades publicitarias,
orientandolos en la realizacion de campafias globales. La primera central de medios en
México fue Control Medla, basada en la unién de cinco agencias nacionales de renombre
mundial. Arredondo de Haro, Harry Mblfler, Lebrija & Rubio, Proeza y Asociados y
Terin TBWA,

Hasta el 2004, ias principales agencias de publicidad en México, sus presidentes y
clentes son:

Alazrakd & Asoclados. Su cliente méximo es Tefmex, para quien realizd en el
2004 una campafia en la que combind el goif con el filtbot. La agencia ha colaborado en
campafias poificas, entre las que resaltan: la campafia presidencial de Luis Donaldo
Colosio {candidato del PR! a la Presidencia 1994), la campalia presidencial de Ermnesto
Zedillo (nuevo candidato del PR! a la Presidencia 1994, tras la muerte de Colosio) v la
campafia pofitica de Roberto Madrazo por la Candidatura de! PRI a a Presidencia en el
2000. .

BBDO. Agencia Mderada en México por Rodaifo Cavalcanti; ganadora de casi 700
premios (entre nacionales y extranjercs), unc de ellos fue la presea de piata que obtuvo
por el spot televisivo “Graffiti™ para Magnesia de Philfips de Bayer en el Festival de
Nueva York (2001).Cuenta con cientes como. Salbvfias.

Claments Camara & Asociados (CC&A). Desde el 2000 mantiene la cuenta
Gilobalstar . Su presidents es Clemente Camara y su vicepresidente Carlos Padilla en el
2004 lograron la cuenta de Tsuru y Platina (ambas de Missan), y Cerveza Pacifico.

CZ Publicidad. Agencia joven, erigida en el 2000, pero respaidada en la
trayectoria y experiencia laboral de su fundador, y director general creativo, Carlos Manue!
Zamorano Lopez. Su filosofia es “Cresr en la comunicacion poderosa, que cauliva, infriga
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@ incluso inqidota a su atdiencia... En CZ Publicidad ef desarmolfio de ideas poderosas es
nuestra pasion”. Clientes: Epson de México, Seguros Monterrsy, Caté intarnacional de

DDB México. Representada por Ratf Cardés, en el 2004 se alid a AIRE con la
#encion de colocarta como una de sus divisionss en el Ambito del entreterimiento v la
informacion. Con esta unidn logrd [a cuenta de: Saba OK (Odor Kifler).

Euro/ RSG. De procedsncia francesa, ha logrado mayor presencia en Méxco
gracias a las alianzas que realizd con agencias nacionales enire ellas: Betancourt y Vale.
La primera ante ia renuncia de su antiguo presidente José Luis Betancourt y la
designacién del nuevo presidente Pepe Beker, cambid de raztn social en el 2004 de Euro
RSCG / Betancourt a Euro RSCG / Beker; pero sigue manteniendo sus clientes, sobre
todo SKY. Mientras que, la segunda se consolidd a principios del 2004, convirtiéndose en
Vale/ Euro RSG, sus clientes son: Tedmex, Sabritas, BBV/ Bancomer y Voil.

Fischer América México, dirigida a nivel mundial por Eduarde Fischer, agencia
perteneciente a la Red Transnacional de Agencias de Publicidad de Latincamérica. La red
inicid su trabajo en Brasd hace 23 afios. En este momento, su sede principal se encuentra
en Miami. Fischer Begd a México en el 2001 manejandd las cuentas de ESPN, HBO Latin
Amvorica, CIMSA (Coca-Cola Cuernavaca), ALITALIA (Compaiia Aérea), Canal
infinito y Laboratorio Llomont Su legada al pals se& caracterizd por e manejo del
termind: comunicacion total, con el cual se adelant® a ser la primer agencia de publicidad
que enarbolara &l concepio.

Foots Cone & Bekiing TN Media (FCB). Creada hace 131 afios y traida a México
hace 51. Dirigida por Rafael Pérez Toribio (desde el 2002);.gand en el 2004 la cuenta de
medios de Mexicana de Aviacién (para su contratacion en México, Centro América y Sur
América). En México, estd fiderada por Antonio Capet (a partir del 1°. de enero del 2004).
Sus clientss: Bimbo, S. C. Jonson, Pacifico (Cerveceria Modelo), Parfett] & Vanmefie
(Mentos), Herdez, Mexicana de Aviacion.
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Glbhert DDB. Se integrd en el 2001 a OMD”, en una accitn estratégica para
ofrecer un servicio mas completo a sus chentes, sobre todo en la planificacién de medios.
Gracias a esio conquistd las cuentas: Alichedin (BF Goosrich, Uniroyal), Cloros
{(Pinclux y Poetf), Volkswagen {nuevos lanzamientos), Energizer, Grupo Danone
{Bonafont y oiros nuevos), Phiflps, Henkel (Pritf), Detergentes Viva 1-2-3, Seguwros
Montorrey y New York Life, Edoardos, Grupo Planificadora Azteca, Dormimundo.

J. Walter Thompson. Clientes: Unifover (Sedal), Nite futbol, Ford Motoro,
Adams Trident, Knoiwr- Knax y Chiclets Adam’s.

Lowe Lintas & Partners México. Opera desde hace 25 afios, su fundador fue
Gunther Saupe quien comenzd abriendo una oficina, tenla sdlo un ciente y 6 empleados.
En el 2004, la agencia voivid a integrar sus servicios de planeacion y contratacion de
medios (labor a la que, en un principio, se dedicaban —exclusivamente- las agencias)
instalando Lowe Universal (su ceniral de medios). Enire sus clientes actuales figuran:
HSBC, Renauit, Cerveza Sol e indio, Colchones Sealy, Camino Real, Cannon Mils,
3Com, MNestlé (Svelty, Chiquitin y Chamyto), Lonol, Menisfem, VYenastat y
Laxober6n, Heltman's, Axe, Burger King, Cerveza Sol.

McCann- Erickson.* Asociada con la Agencia de promociones Promoldeas en e
2001. Cuentas: Coca-Cola, Nuevo Chevrofet Astra, General Motors, Mescafé
Cappucino.

Nazca Saatchl & Saatchii Clentes: Aceffe la Gloria, La Buena Tierra
(restasurantes).

Moble D’Arcy. Agencia que hasta el 2001 estaba presidida por Felipe de 1a Torre,
pero én &l 2003 cemd operaciones a nivel mundial, dejando sus oficinas para la nueva
Olabuenaga Chemistrl

3 OMD Miéxico empezd como axtension del Departamento de medios de BEBDO en 1989, Desde of
2001 pasé a formar parte de Gibert DDB, agencia en la cual funge como central de compras.

A En la primera mitad del 2005 McCann recibid dos golpes, al perder las cuentas de Coca Cola y
Nestié, sus dos mejores anunclantss,
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Oglivy & Mather. Encabezada por Marco Colin. Clientes: Serfin, Sara Loe, Knit,
Prodirct, Operadora VIP's, Secrotarfa de Energia, Bimbo, Terra. Com, My web
México. Com y Latinstock.com, EYE- MO/ Giaxo y Hot Wheels.

Olabuenaga Chemistri. Creada en el 2003 (presentaci6n formal 18 de agosto),
sumandose al grupo de agencias mexicanas pertenecientes a la corporacién, de origen
francés, Publicis Group (Arredondo de Haro, Leo Burnett y Nazca Saatchi & Saatchi
México, aunadas a las centrales medidticas: Starcom y Optimedia). Presidida y dirigida
por Ana Maria Otabuenaga y Jorge Cuchi (Director creative). El nombre (hemistri
significa quimica y proviene de una agencia creada en Detroit por parte de Salles (con
sede en BrasH). Su kstado de clentes: Naxtel, General Mofors (Flat y alfa Romeo,
ademds de Pontiac, Ssab y Cadiliac), Laboratorios Astra Zeneca, Opticas Deviyn,
Colchones Amdrica, Casa Herradura (Vodka SKYY), Grupo Lala, Telovisa,
Continental, Airfines, Grupo Kaltex y Auditorio Macional,

Oveja Negra establecida por Eduardo Lopez y Rafael Gomez e 7 de enero del
2000. Actuaimente, trabaja junto con LOWE, atendiendo algunos de sus cliendes y
manteniendo a idea ofiginal con la que Inicid ka agencia: imprimir creatividad a todos los
trabajos de comunicacion de los clientes. Tiene cuentas de gobieno como la del Instituto
Mexicano de la Radio (IMER).

82. Agencia netamente mexicana, inicio labores en el 2002 bajo e iderato de
Eduardo Pérez “Spooky” y Santiago Pando. Su primer cliente fue Fesfer, ahoma su
cartera de clentes suma: Comisién Naclonal del Agua, UNEFON, Sigam ARmentos,
Secretarfa de Salud, Pfizer, Maruchan, lvonne, Altacls, Movi World, una parte de la
Presidencia de la Reptibiica y, el mas reciente, Pargue Acudtico Ef rofio.

S$CS. (“Steinpre ofra solucién®). Agencia conformada por Emilio Ayala, Luis
Concha, Mauricic Feméndez Pellon y Manolo Ortiz. Tiene doe cuenias importantes:
Toquila Harradimra y Lamosa.

Terdn TBWA. Presidida por Candy Crudele; en el 2001 obhuvo dos cuentas de

Grupo Modelo (Modefo Especial y Negra Modelo). Sus cuentas fias son: Palacio de
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Hierro, Levi's, Domecq, Alcosto.com, Home Mart, Bachoso y Hunt's, Grupo Nacjonal
Provincial (GNP).

Young & Rubicam. Clientes: Linconin LS, Naciones Unidas, Telefénica
MoviStar, Philip Morris.

Z Publicidad. Chentes: inbursa, Volkswagen (Pointer y Polo).

Zona-Zero.- Vicepresidente creativo Joel Jauregui. Clientes: Teycon, Poster
Modia, Burger King y Chuls de fitbol Monterrey.

A este listado de agencias se anexan: Arredondo Haro (Mejoralito PedFitrico),
Gonzilaz del Valle & Asoclados, Grey México (3M Mddco, Effemn- Pedigree y
Camay), Grupo Ferrer (Six Fags, Farmacias del Ahorro, Pefiafiel, y muchas maés),
Lebrija Rublo Publicidad (Revion), Leo Bumett (Martboro Light Mentol, Fud Snax,
Grupo Bimbo, Cervecerfa Modelo, Mc Donaldfs y Cerveza Corona), Metino y
Asociados, Montsnegro Publicidad (Trofan, McEvans, Nair depiadores y Jugos del
Valie) y Publicorp (Secretfaria de Comunicaciones y Transportes SCT).

Al nicio del 2004, la revista "Bl publicista” dio a conocer el ranking de las 10
mejores agencias en el pais durante el 2003. La lista fue hecha por los colaboradores de
la publicacién, quienes basandose en *[...] los sistemas y estdndares imtemacionales para
definir a la Agencia del Affo: la que mds y mejores premios a su creatividad recba a b
largo de los Gitimos doce meses” *, decidieron oforgar el lugar ndmero uno a DDB
México, coincidiendo con la opinion del Chrculo Creativo del pais que les entregd el
premio: Circulo de Oro (2003).

El ranking toma en cuenta las preseas conferidas a las agencias por su labor
creativa, defandc a un iado sus niveles de facturacion, elemento con e que,
anteriormente, se decidian los lugares.

*® Revista. EL_Publicista, Director General Antonio Delius, Afic 24, nimero 233 2004, 72 pp. {p-
10}



Agencias

DOB México

S2 México

Ogilvy & Mather México

J. Walter Thompson México

o Chemist

LOWE México

FCB México

Nazca Saatchi & Saatchi

Oveja Negra

.“3.“3'."3."2.‘9.‘%."8.’“3.'35

Teran TBWA 10

Cuadro: Tomado de la revista mensuat B Publicigta, Direcior General
Ardonio Dellus, Afio 24, imero 233 / 2004, 72 pp. (p. 10}.

Por otro lado, en México es posible hallar agencias especializadas en publicidad

axterior, entre ellas destacan:

Agencias de publicidad exterior

Caracteristicas

Vendor

“Lider” del sector, cuenta con 12000 oficinas disponibles
a nivel nacional. En una primera etapa, era parte del
Corporative TELEVISA, posteriormente fue vendida a
Viacom (trasnacional norteamericana). Actualments, es
dirigida por Tirso Navaito”.

Central de Anuncios

Joven y pequefia agencia, se lmia a trabajar

Espectaciar- ments. espectacuiares de diversos tipos: unipolares, iluminosos,
corte vind, impresion digital y publicidad para autobuses.
Difusion Panordmica De nivel nacional, se encarga de colocar campafias en

espectaculares, recurme al uso de monitoreos para elegir
la ubicacién de los anuncios. Slogan: “Todos muestros
chientes venden como pan caliente...”

S ; - Tocs
Moctezuma (ATM}

Le idencidh es complementar las campafias
publicitarias con medios atractivos y de impacto como:
especiaculares, pantaias electrénicas, publicidad en

Tmmmm,m1mmamwmmmmm
en Dunn & Brandeireet, después fue director de Mind Share (2000-2003).
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‘|transporte y mobiliario urbano. Slogan: “Ur espacio

espectacular... para todos”,
Equipamientos Urbanos de |FiBal en México, desde 1995, de una de las empresas
México. (EUMEX) con mayor expenencia en Amérnca y Europa. Ganadora

de! Premio Laurel de Oro a la calidad y excelencia
(2003-2004). Disefiadora de equipos para pubficidad
exterior, algunos de ellos elaborados conjuntamente con
la Facultad de Arquitectura de la Universidad Nacional
Auténoma de Méxco.

En el pais hay una diversidad de empresas dedicadas a la labor de mercadotecnia,
promociones y demas servicios de este tipo, la mayoria de ellas pertenecen a cadenas de
renombre global que acaparan el sector. Para estas compafilas, también existen
agrupaciones que las representan y conglomeran, una de ellas la Asociacion Mexicana de
Agencias de Promociones (AMAPROQ), cuya mesa directiva se encuentra presidida por
Francisco Carreén (periodo 2004- 2005); otra mds, es la Asociacion Mexicana de
Mercadotecnia Directa (AMMD) regida por Manue! Viniegra, inscrita al Consejo Nacional
de la Publicidad (CNP) desde el 24 de enero del 2001.

lguaimente, tenemos la Confederacion de la Industria de la Comunicacion
Mercadotécnica (CHCOM) su presidente es Gunther Saupe. Debe su origen a un proyecto
estratégico impulsado por la AMAP para dar mayor orientacién a los clientes “que realizan
comunicacion comercial, ante la tendencia mundial de los anunciantes que buscan cada
vez més ‘soluciones integradas’ para eficientar sus comunicaciones mercadotécnicas. Asi,
CICOM reine a 240 empresas de investigacidn de mercado, mercadotecnia directa,
promociones, intermnet, relaciones plblicas, agencias de medios y de publicidad”. ¥

Agencias de mercadotecnia Caracteristicas y Cuentas:

Berumen & Asociados Dirgida por Edmundo Berumen. Agencia experta
en investigaciones de mercado, sobre todo a nivel
nacional.

Corporacion 3 x 1 Pubkicidad Empresa joven, forjada por Alejandro Drago.

* Revista. EL Publicista, Director General Antonio Delius, Afto 24, n(mero 233/ 2004, p. 68.




Cuenta con la marca ‘mofosampling”, la cual
ofrece servicios de muesireo de productos de
consumo, ademds de raabastecimiento de
material POP en diversos puntos de venta.

Corporativo Pedrote

Duefio y presidente Angel Pedrote. Princpal
cliente: Chermical

Dedicada a la investigacion de mercados, estudios
cuantitativos y cualitatives.

Gallup México

Tiene, aproxdmadamente, 34 aflos en México.
Cuenta con 5 filales que realizan estudios de
mercadotecnia: Gafup Méxco  (Estudios
cuantitatives Ad-hoc y de opinidn piblica), Why:
Investigacion cusflativa {(Encargada de indagar en
modatidades de atributos, valores y percepciones
de los consumidores), Effective Communication
Research (ECR) (estudios de comunicacion y
medios), SigaCalidad (Encargada de promover
lealtad y compromiso entre los empleados con €
cliente) y Questions & Answers (Q&A) (Servicios
de telemarketing, entrevistas y encuestas).

Corporativo formado, en el 2004, por 5 empresas
especializadas en mercadotecnia (LM Audiovisual,
p . y Display, Teh « E . . y
Display y Strategic Solutions).

Prom_ latina (Marketing & Promotion)

En el 2004 cumplid 25 afios sinviendo a los
anunciantes. Lider en promociones estratégicas:
concursos, alianzas, juegos y cupones. Cuenta
con 7 oficinas en México y 42 coondinaciones
locales en plazas complementarizs. Desde 1598
ha recbido: 7 Victorias Aladas (Nacionales), Pro
Awards (Internacionales) y 2 Mejor Agencia del
afto (Medios Nacionales).
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Especializada en diferentes deas de
mercadotecnia Su directora es Karla Treviflo y
sus chentes principales son: AMercedes Benz y
cereales Quaker.

Wilsa (Wabert Sierma & Asociados) Elabora estudics de mercadotocnia y opinidn,

cuantitativos, cualitativos, micro- marketing, mapas
y compendios.

Oh'asagendasdemermmson:Azteummdmes(Sedd, Maruchan),
WWW(M),W(MLW&:%MMW
México (Prodigy), Wortd Marketing (BMW).

Ademés de éstas, en Mé&xico operan un poco més de 25 centrales de medlos
dedicadas a la contratacin, venta y seleccion de soportes electrdnicos e impresos para
las campafias. Dichos corporativos tienen representatividad en nuestro pals, a través de
la Asociacitn de Agencias de Medios A. C. (creada en el 2003), integrada por 12
empfesas nacionales y mas de 1000 profesionales, y la Asociacion Mexicana de
Publicidad Exterior (AMPE) conformada por 21 de las 120 empresas dedicadas a medios

a nivel Mundial.

Centrales y/ o agencias de
medios

C o

Arena Communications

Representada por Juan Carlos Revueltas. Su intencidn
dar servicio integral a sus clientes, con estudios de
audiencia como: MBS, IBOPE, BRAND RECALL, INRA,
INSUMO MX Clientes y Productos: Alimentaciin &
Bebidas, Editoriales y Medios, Sky, Automéviles,
Peugeot, Mobli/Esso, Bancos, Serfin, Teiefonia,
Avaritel, Irtel, Alr Franceetc.

BIMSA

La agencia de investigacion de mercados més completa
en México. Encuentra las caracteristicas esenciales del
mercado, ofierda en cuantc al precio del producio,
examina las ideas y conoce a fondo el estado de fa
marca.

Liegd a México hace 3 aftos, es dirigida por Miguet Loret
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de Mola. Tiene 63 oficinas alrededor del mundo, ocupa
el 10°. lugar en el rankfrg de las centrales de medios en
nuestro pais. A su capital humano se suman 32
empieados. Entre sus clientss se cuenta: Scolfabank.

Liderada por Miguel Angel Ruiz. Central que nacié en &l
2000, a consecuencia de la alianza entre José Alberto
Terén (Ter&n TBWA), José Antonio Lebrija (Lebria
Eliseo Arredondo (Amedondo de Haro Publicidad),
Walter Moller (Harry Moller Publicidad) y Migue! Ange!
Ruiz. Clientes: Radio Formula.

Initiative Media México

ahi que la estructura de la agencia sea por
departamentos de control para cada necesikiad del
clente. Elabora estudios como: TGl IBOPE, Media Max,
Infoanalysis, Adspend. Clientes y Productos: Affanz
insurance, Axa Afimenivs, Burger King, Casa
Cuervo, Clsco Systems, Corporacién Geo,
Disneyland, Easy, Industrias Cannon, Laboratosioa
Pisa, Productos de Maiz, Quaker Stafe, Renault
México, Sealy, Tetra Pak, Timken, Unffever y Warner
Channel.

Mediagency

Inici operaciones en junio del 2004 siendo encabezada
por Martin Aceves. Nace ligada a 3 agencias (AD Café,
Link y Trusha@interactive) y como proyecto personal
de Aceves; su reto es dar servicio integral en medios
basdndose en 3 valores esenciales: creatividad,
enfoque global y orientacién en inversiones, a través del
analisis de resultados.

Media Edge Cis. México

Dirigida por Jaime Ramcs. Es la central de medios de
Young & Rubicam, adquirida en e 2000 por WPP
Group. Chemntes: Colgafe-Paimofive, AeroMdxico,




Ericsson, AT&T, Revion, Ray-o-vac, Smuckers y
Barifia.

Media Planning

Fundada en 1978. Llegd a México en 1885, siendo la
primera central de medios del pais. Encabezada por
Eric Mergenthaler. Realiza estudios de Audiencia:
IBOPE, MBS, BRAND RECALL, INRA, INSUMO MX
(elaborados por la empresa). Cuerta con divisiones:
Arena, Medla Contacts y Media Planning. Su cartera
se compone de: Covfuerte, Domeqg, Effem México,
Golden Vafley, Danone, Karft Foods, Wefla, Editorfal
MMSEAEMWG#P,
Banco Santander, BBVA Bancomer, Scotiabank,
Teicel, Teimax, Sears, Sanborns, Six Flags, Shering
Plough, B Giobo, TImsn.

MindShare de Méxco

Representada por Lia Bamoso. Cuenta con los
departamentos:  planificacion, compras,  digital,
investigacion, finanzas y sistemas. Hace estudios
IBOPE, TGI, Snap Shots of Youth. Clientes y productos:
American Express, Buenavista, Casa Cuervo (J4B,
Smimnofi, Balley's, Malibii, Rompope Santa Clara y
Spery’s), Chiclets Adams, Columbia Tristar, La
Campadia, Disney Channel, Ebel, Ei Sitio. Com, Ford
Motor Company, Jaguar, Jugos del Valle, Speacl K,
Chokos, Choco, Kodak, Kentucky Fried Chicken,
Lotus, Mattel, Maxcom, BMolorola, Nike, NFL,
Piigrim’'s Pride, SAP, Sara Lee, Terra, Rico, Volvo y
Wal Mart .

audiencia: IBOPE: Videotrack, Telereport, Media Quiz,
Radioreport. Multimedia Branding Study (habitos de
exposicion a los medios). Cliertes: FedEx, Bayer de
México (Alka Seltzer, Aspirina, Tabcin, Autan,
Baygén, Oko, Leche de Magnesis, Canesten),
Bridgestone Firestone, Visa, Iberia, Crisa,
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Campbeli’'s de México, lusaceli; Berfitz, ABianz y LG
Efectronics.

Lanzada en México en octubre de 1999, actuaimente,
es hderada por Martin Aceves. Una de las agencias que
cobran el 3% por comisiéh en la inversion de medios
(las demas cobran el 2% o menos). Forma parte ded
grupo francés Publicis, con la compra en e 2000 de la
red Saatchi & Saatchl posee un 50% de Zennit
Clientes: Mestié, Carrefur, British Alrways, Tefal y
Club Med.

Starcom Workdwide (MediaVest)

Dirigida por Victor Vilar. Obtuvo en este ailo un Ledn en
el Festival de Publicidad de Cannes en innovacion en e
uso de Medios (mejor uso de la radic). Chentes:
Pampers, Procter & Gamble, Avon, Bimbo, Celta,
Federacién Mexicana de Golf, General Mofors
{Pontiac, Cadfilac), Heinz, Hospital ABC, ING,
Kellogg's, McDonald’d, Philips, Polaroid, SAM’s
Ciub, Symbol, The Coca-Cola y Wait Disney.

Fikial de la agencia McCann Erickson, encabezada por
Luis Montila. Su especialidad son los estudios de
audiencia ( televisibn nacional, IBOPE, IBOPE e INRA,
Estudios de habitos de Medios y Consumo, TG, Media
IN MIND, monitoreo e inversién publicitaria). Clientes;
Biack & Decker, Cervecerfa Cuauhtémoc
Moctezuma, CPW, Ferrero, General Mifls, Genoral
Motors, Gillette, Goodyear, Janssen, Johnson &
Johiison, L’oreal, Nestié, Nextel y Tifany.

Worlwide MediaCom México

Opera de manera independiente en México, bajo el
mando de Mariano Romdn, Neva a cabo los clisicos
eshudios de audiencia y alguncs propics: Maxis, Ahp,
Media Soft, Ouldoor Track, Mbs e IBOPE. Clentes:
Sminthidine & Beachmean’/ Glaxo, Banorte,
Bloskbuster, Procter & Gambie, Citizen, El roflo,
Fram, Gatored, Kena, Lala, Presfone, Wamer BROS
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Pictures, 3M, Maseca, Epson, Oracle, Unysis,
Seagram, Grupo Ferrer y Universal

Zenith Media Se diferencia por la tecnologia que posee. Tene
departamentos de: Planeacitn, Compras, Investigacién
de Medios, Facturacidn y Administracién. Ejecuta dos
tipos de eshudios de audiencia: IBOPE, Media Max
(Galiup). Clientes y productos: Actifed, Affalr, America
Oniine, Autofin, Benadryl, Café Legal, Café Tazza,
Cat Chow, Clorets, Cheracol, DHL, Dog Chow, La
Sierra, Lomotil, Max Ak, ProPlan, SONY, Spring Ak,
Tlendas Atias, Unicap, Vanarl, Viagrs, Visine y
Wamer Music.

Con el surgimiento de agencias de comunicacién han aparecido redes
encargadas de agrupar, proteger y apoyar a este nuevo tipo de consorcios {como lo hace
la AMAP con fas agencias de publicidad); por ejemplo, existe la Red Intemacional de
Agencias de Comunicacidn (ICOM), que cuenta con la participacién de 70 agencias,
presentes en mas de 50 palses, con una facturation de 2 biflones de ddlares, 12 de estas

Las agencias de comunicacion, también, tienen presencia en México, algunas de
ellas fueron empresas de publicidad que, posterionmente, se adecuaron a la época y

Agencias de Comunicaciin Caracteristicas

Baktun13 Slogan: “Traspaso Urgeste???”

cMv Encargada de dar sefvicios de comunicacién integral:
publicidad, relaciones pubficas, mercadotecnia; y demdés
asistendias.

Fischer América México Desde su inicié en & pals se decland “una agencia de
publicidad con servicics de comunicacion”. (Ver ista de
agencias de pubkcidad).

Montenegro Comunicacion Su presidente en México Ignacio Montensgro es,
también, el vicepresidente de la red ICOM en América
Latina. Chentes: Jugos del Vaffe, McEvans, Trofan y




Nair Depliadoras.

Peauta Creativa Publicidad

Suma 13 alos de expetiencia. Galardonada en el 2004
con dos premios Victoria Alada (reconociniiento a la
excelencia en Mercadaotecnia Promocional), en la
categoria 4: Actividad en e punto de venta y categoria
15: Mejor campafia para una institucién no lucrativa.
Clientes: Hershey's de México, Allergan, Bonafond,
Restaurantes California, Campbef's, Coigate, Coca
Cofa Export, Cristal Joyss y Guvter, Effem, HP, GE
Seduros, Giaxo Smith Kine, Grupo LAl, Hoteles
Camino Real, JVC Médco, Keflog's, Kodak de
México, Laboratorfos Bristol Myers Squibb, Loréal
(Cosbel), Mattel, Microsoft, Peras USA, Frnutas de
California, Pinchale Systems, Smucker’s, Umbro,
Uvas de Cafifornia y Unitever.




1.5.2 Principales publicistas mexicanos.

Bajo riesgo de calfficar y omitir aigunos de los nombres relevantes para ka publicidad en
México, es relevante destacar que su presencia se debe a la fuente de creatividad
existente en un pals "mutbiculbural”™ como e nuestro; ademds de ello, se subraya la
presencia de diversas personas en la actividad persuasiva: ilustradores, técnicos,
fotografos, redactores, anunciantes, creativos y visionarios publicistas, quienes fueron los

Iniciaban los afios 20's en México, cuando Augusto Elias Rigueime (antiguo
trabajador del departamento de pubiicidad de Cerveceria Modelo) comenzs a laborar en
el peribdico “E Universal” junto a Félix F. Palavicini Riquelme frajc al diario nuevas
propuestas, entre eflas: la creacidn de una agencia confinada a reafizar la seccitn aviso
oportuno. "Asl, fue idea del joven Elias Riquelme que los puestos de periddicos, las
miscetdneas y los estanquilios de toda la ciudad funcionaran como agencias, donde los
interesados podian realizar el tramite para que su mensaje apareciera en la hasta hoy
popular seccidn”. #

El duefio de Cerveceria Modelo (de 1924 a 1927) estaba a cargo de su propia
publicidad; con &I, Riqueime aprendié algunas técnicas de persuasin, su nombre era
Pablo Diez quien, después de abandonar el negocio de ias cervezas, se asocé con
Wiison Paterson para fundar la Gemeral Advertising, empresa destinada al disefic de
campafias, confeccion de anuncios exteriores y preparaciin de jos primeros dibujantes
publicitarios def pals.

Los dibujantes se dedicaban a disefiar diversos bocetos (como los dimanz
actuales), simples propuestas que de ser aceptadas serfan reproducidas a mano, en
murales de 3.6 metros de ancho por 7.20 metros de alto; postsriorments, los anuncics
eran colocados en lugares visibles, no sdlo para que la gente los observara facimente,
sino para cuidarios de robos o dafios.

® KRAUZE, op. cit p. 52
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Con la llegada de Femando Bolaftos Cacho, en 1923, fue creada la Asociacién
Nacicnal de la Publicidad. Este personaie venla de Nueva York, donde aprendité arte

publicitaric y adquirid la experiencia necesaria para trabajar en el 4rea; su trabajo en
Méximsedesﬁmtmahodabaadbnénmidas,p&mtenlauminqmetﬂ:mm
chib de mexicanos interesados por la publicidad. Su suefio se logrd, gracias al apoyo del
jefe de publicidad de Chapuitepec Helgits CO., José R. Puiido, y al publicista de La
Tolteca, Federico Sénchez Forgarthy. "A ellos se uniran, posteriormente: Humberto
Sheridan, Augusto Ellas Riqueime, Emilio Rosenbleuth, «f @api Rodrigo Montes de Oca,
Francisco Saylors, ef Cfato Albberto LGpez, Alredo del Bosque, Migue! Satini, Luis Lobo y
Lobo y Luis Affaro”. %

EL oficic de publicista dic cabida a olros més, entre los que scbresalen: dibujantes
(Don José Cuauhtémoc Terdn), compositores (Juan Garcia Esquivel) y escritores
latincamericanos portadores de un ingenio singular (Salvador Novo, Femando Paso y
Gabriel Garcia Marquez, en sus respectivas épocas).

La radio en México estaba liderada por la XEW “La voz de América Latina para
of mundo®, parte del éxito de dicha radiodifusora se debid al trabajo promocional
efectuado por Clemente Sema (antiguc vendedor de radios, junto con é&f, Emilio Azcéarraga
Vidaurmeta cred Radio Programas de México (RPM) cuyas emisiones eran grabadas en
discos, para su posterior vente en provincia e Hispanoamérica. Clemente Sema fue dlave
para la publicidad en México, ya que en 1946, durante su cargo como presidente de la
Asociacién Nacional de la Pubiicidad (ANP) instaur algunos curscs técnicos sobre el
quehacer publticitario.

En 1955, durants la realizacién de! Primer Congreso Nacional socbre la publicidad,
Femando Bolafics Cacho propuso la creacién de un centro de estudios publicitarios.
Cinco afios después, la ANP nombré a Bolafios Cacho, Francisco Trejo, Luis Goicuria y
Juan M. Duran y Casahonda al frente de la Comision Constitutiva del Instifuto de
Investigaciones y Estudios Publicitarios, conocido méds tarde como: El Instituto Publicitario.

* op. cit, p. 56
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Gracias a los cambios generados en la Gltima mitad de! siglo pasado (el fin de las
economfas ceiradas, los adelantos tecnoldgicos, la produccidn masiva de diversos
objetos de consumo, la revolucién de mentalidades ¥ los movimientos feministas en ef
mundo) México 16 su ambiente de nuevas libertades, las cuales se refieiaban en la
creacién de anuncios publicitarios redimidos de algunos prejuicios machistas. De esta
manera, en 1956 aparecieron las primeras figuras femeninas de la publicidad en el pais:
“Las Damas Publicista de Méxjco y Asociadas, A. C.”, grupo integrado por: Amalia Zepeda,

Carmen Espertn, Emma Prieto de Baca, Esperanza Salazar, Juanita Guerra, Marfa Luisa
Silva de Nicol y Norma W. de Camacho. '

Los confictos bélicos acontecidos en diversos palkses (Espafia, Argentina,
Venszuela, Bolivia, Panama, Guatemala, Alemania; entre otros) después de la Segunda
Guesra Mundial ocasionaron la emigracién de cientos de personas hacia México. Algunocs
vinleron a incrementar su riqueza, olros a buscar mejores oportunidades, algunos més a
vivir con tranquifidad y otros a desarmollar su profesidn.

La ola de emigracion legada a nuestro pals acamed la influencia extranjera en
varias indusirias, una de ellas la publicidad, 1a cual se vic beneficiada e incrementd su
accién. Entre los hombres que forjaron parte de dicha industria resaltan: Eutalio Ferrer
{de crigen espafiol, quien llegd a México en 1940 y fundd Publicidad Ferrer) y Armigo
Cohen (lingliista que apoyo a commecta designacién de los protagonistas de la publicidad:
“publicistas y no publicitarios®.)

Posteriormente, fRegarian: Enrque Gibert y Rodolfe Cavalcanti. El primero
argemtino de nacimiento, maxicanc por corviccion; emigné a México hace un poco mas de
30 afios. Gibert fue fundador y cotaborador de 4 agencias. En el 2000 fue coordinador del
comité creativo do la AMAP. A finales 'del 2003, cred una nueva Gibert Quattro y fue
reconocide como el “publicista del afio”. H segundo, brasiefio, Begé al pals hace 16 afios
¥ s el actual presidente de BBDO México.

En uno de sus numeros, la revista “El Publicista™ lanzd al aire una pregunta
LDespués de ellos quién?. Su editorial Hablaba sobre “La Edad Medfa de la Publicidad
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Mexicana” ™ y sus — aiin vigentes- publicistas {surgidos de los departamentos creativos
de las agencias), los cuales han logrado crecer en sus puesios y crear Sus propias
agencias. Asl, “El publiclsta” intenta mostrar que la publicidad en México se encuentra
liderada por estes hombres y mujeres, sin que se observe 1a liegada de nuevos cerebros
. "

Estos personajes sigusn marcando la pauta publicitaria y creativa del pals, algunos
Revan mas de 10 afios siendo sus gufas; y si bien, es cierto, han hacho progresar el
negocio, también, en este momento parecen estancario, al no dejar vistumbrar figuras
frescas en el ambiente. Entre ellos destacan:

Alazraki Carlos apasionado dei goif y ka pubficidad. “Fue el publicista de Colosio
(que dice, iba 20 puntos ariba en las encuestas para convertirse en presidente), de
Zedillo (con el slogan Bienestar para la familia, se gand la esperanza de mitlones y de paso
la presidencia de la Repdblica para el PRI), y de Montied (el anuncio de las ratas fue
definitve para que ganara la gobematura del Estado de México). También, Carlos
Alazraki cred la campafia de Roberto Madrazo™. ™'

Fue designade presidente de la AMAP para ef cico 2004- 2005; hace algunos
meses, hizo piblica la transformacién de su agencia de publicidad en agencia de
comunicacion. Su camrera publicitaria asciende a un poco mas de 30 afios; el afio pasado
recibid los galardones: James Stanton 2003 (otorgado por la AMAP) y el premio Xasay
(entregado por la ANP). En el 2004, fue el encargado de presidir el premio “af Angel dz fa
Creatividad® organizado por la Asociacién de Radiodifusores det Valle de México (ARVM).

Mrﬁadwmm&mmamtm
umdehsﬁguasdehnmvamueaﬁvamuémo.anpezésumdehm

™ Revista El Publicista. "La Edad Media de la Publicidad Mexicana®, direcior general Antonio
Defius, Afio 24, nimero 233 2004. pp. 80 (p. 1- 2).
™ hitp:/fwww.canal100.com mxelemnunda/entrevistas/?id_nota=4358.



de Antorso Delius *. Ha pasado por agencias de nivel internacional: BBDO, Young &
Rubicam y Leo Bumett.

Becker José (Pepe) emigrd a México en 1969, su trayectoria publicitaria ha sido:
Alazraki y Asociados (3 afios y medic}), FCB, Gibert, Publicls/ Romero y Euro RSCG/
Betancourt En el 2004, se nacionalizé mexicano y fue nombrado director general de
Euro RSCG/ Becker fras la renuncia de José Luis Betancourt.

Betancourt José Lsuis, vicepresidente de relaciones interinstitucionales y asurtos
gubemamentales en el 2001 en Merino y Asociados. Presidente de Euro RSCG/
Betancourt hasta anunciar su retir de la publicidad en el 2004, dejando la direccion de la
agencia en manos de Pepe Becker.

Bross Simén (44 ahos) mexicano con ralces jxdlas, sus hobbies: la lectura, la
fotografia, el cine, la pintura y la publficidad. Duefic y fundador de la Agencla Simén
Bross.

Cémara Clemente duefic y fundador de la agencia que Heva su nombre.

Cardés Ra#l presidente del Circulo Creativo en el 2002, cabeza de Gibert PDB en
& 2003 y actual kder de DDB México.

Téeroamérica”). Lider de campafias exitosas como: Banorte (comercial por ef cual, bo
feficitd -el entonces presidente- Emesto Zedilio), Power Punch (“Wo te hagas ef gaseoso®),
Manzanita Sol (‘Cor en la tentacién’), Dist Coke (“Usa vez que fo prucbes mo podris
softarla) y 1a campalia global de Cerveza Sol. Director del Circulo Credtivo de México en
ef 2003. Cuchi ha marcadoe historia, al ser el (nico creativo de origen mexicano, ganador
de 5 premios International Astomotive Festival y un Andy.

4 Antonio Delius conocido por su revista “EJ Pubdicistz”™ y su agencia Delius, Asociados y Memo
Barba.



Jones Carl vicepresidents y director creativo de BBDO México, de origen saion.

Hidalgo Tomy (36 afios) presidente del Clrculo Creativo de México en el (2001).
Fue vicepresidente y director creativo de Leo Burnett México, en el mismo afic. En el
2003 cumpiid un afio como presidente de la Agencia Nazca Saatchi & Saatchl.

Merino Guillermo (58 afios) presidente y director general de Merino y Asoclados,
presidente de la AMAP en el 2001,

Olabuenaga Ana Maria entr al negocio de la publicidad hace 18 afos, per &
simple gusto de escribir. Estudid periodismo y &l no encontrar oportunidades empezd a
crear catdlogos para bancos y coches. Esposa de Jorge Cuchi. Creativa de grandes
campafias publicitarias, entre eflas destaca: “Soy totafmente Palacio” (1997, Chente:
Palacio de Hierro). Trabaj6 algin tiempo en: Leo Bumnett (1993- 1994), BBDO (1996~
1997), Teran (1997- 2001) y Noble D’Arcy (2002).

Actuaimente, es preside Olabuenaga Chemistri y “estd confimando una vez més
su exiraordinario talento. Utiliza todos los medios y a cada uno le explota al maximo sus
posibiiidades de comunicacién. Los espectaculares de las calles y los anuncios de
television son sus amas preferidas. Sabe darle personafidad a las marcas™. Gracias al
ingsnio creativo que desbordd en la campafia para leche LALA, la marca estd
posicionandose en el primer lugar del mercado, dejando atras a la que antes enarbolaba
ia posicitn, Leche Alpura.

Pando Sawiiago estudié comunicacion en la Universidad Auténoma Metropolitana
(UAM) Xochimilco, camera que abandond por las continuas huelgas en e plantel.
Posteriorments, entrd al Centro de Estudios de Comunicacion (CEC) donde concluyé la
caitera de publicidad; sin esperar algo mas que la simple oportunidad de escribir kbre,
creativa y continuamente, Pando se interesd en la publicidad, apoyade por Javier
Talavera (publicista) de Oglivy, agencia en la que inicid su labor publicitaria. En 1998,
gand el Festival Pantaifa de Cristal por el comerdial Surtirtefo, premio que compartié con

™ Revista Telemundo, °Y la campafia publickaria”, direcior José Antorio Feméndez F., Nom. 78
ago/ sep 2004, pp. 77, (p. 32).
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Manuel Villagran. Santiage Pando es reconocido por la campafia publicitaria que Bevt al
poder al presidents: Vicente Fox Quazada, et 2 ds julio del 2000.

La oferta politica Begd a sus manos como una propuests realizada por Paco Ortiz
(director de marketing de la campaiia), curicsamente, el mismo dia en que Enrique Gibert
le ofrecié participar en la estrategia presidencial de Cuauhtémoc Cérdenas. Santiago
Pando invitd a Ramiro Agulla® a participar en el proyecto, entre ambos establecieron el
saludo emblemdtico de la mano (semejante al simbolo de amor y paz de los hippiés),
cuyo significado era doble: por un lado, unin entre los seguidores del candidato panista y
por el otro, aludfa al 2 de julic fecha en que serian celebrados os comicios.

Respecto a la "tan famosa” frase “Hoy, #oy, Hoy", Santiago Pando narra como la
inserté en el plan de campafia: 7..] Hasta el primer debate iban empatados [los
candidatos del PRI y del PAN]. Después del debate Vicente Fox se despegb entre 3y 5
puntos. Luego del martes negro { asbastida se recupers y se acerct mucho a Fox. Pero
cuando cambiamos el hoy- hoy a positivo, de nueve Fox volvié a despegar [...] Al otro dia
del martes negro, yo filmé con Vicente en el foro. Me preguntd cudndo estaria listo el
comercial, ke respondf que serla hasta mafiana y el director buriandose dijo: mejor hoy, ¥
todo el staff empezd con el coro hoy, hoy, hoy, oy, hoy. Fue totalmente espontidneo. La
gente no querfa perder lo que ya habia ganado. Yo pienso que las elecciones las
ganames ese martes nagro.[..] Hicimos e comercial que dice: como buezos priistas efos

Pérez Edmardo (“Spocky™), con 31 aflos de vida, es uno de ios creativos
mexicanos de mayor prestigio, al menos a nivel latincamericano, pues trabajé dos aflos
en Argentina con la agencia Agulla & Baccetti, en la que perfecciond su labor. En e
2002, afianzd su carrera con la apertura de su agencia 82 en asociaci6n con Santiago

® Ramiro Agulta es considerado el mejor creativo de Latinoamérica, curiosaments fue el creador de
lawnpdamidemialdenelamhmmm

TELEMUNDO, Afic 9, Nm&njo-agosbm director José Anfonio Feméndez F., publicacion
de Creativa en Imagen, S. A De C. V., 84 pp. (pp. 16- 22). Fragmento de la enrevista realizada a
Santiago Pando.




Pando. En el 2003, fue elegido creative del afio {por la revista “EJ Publicista™ y , en el
2004, se convirtid en director del Circudo Creativo de México.

Rabio Ricardo presidente de la AMAP 2003 (por segunda ocasidn y despuds de
10 aflos); es socio y co-fundador de Lebrija Rubio Publicidad.

En el ambito publicitario del pals sobresalen los nombres de, quiza, los futuros
protagonistas de la publicidad: Jalio Alearaz (director creativo Ter&n TBWA), Francisco
Uribe (vicepresidente y director creativo Proeza Slal), Héctor Ferndndez (VP y director
creativo, BBDO México), Carlos A. Cantd (director creativo de grupo Young & Rubicam
México} y Martha Soler (directora creativa, Oveja Negra)." |

“mummmmmmmwmmm

- Direcior Genersal: Vllasefior, Cabral Armando, Afio 3, No. 11, Agosto 2003, 23 pp.

- Director General: Vilasefior, Cabral Armando, Afio 3, No. 13, Octubre 2003, 15 pp.

Revista Adcebm:

- Director General: Ratlinger, Romero Andrzej, Afio, D{, No. 109, Marzo 2001, 86 pp.

Revista Croative

- Presidente: Marquez Moro, B. Alejandro, Editorial Comunicacidn Mexicana, afto 2001, pp. 64.
Revista {ideras de Mexicanos:

Presidentes Ferrdaz, Jorge y Rail Femaaz, Ao 10, Tomo 43, septiembre 2001, 96 pp.
Presidentes Feirdez, Jorge y Radl Ferrdez, Afio 11, Tomo 51, junic 2002, 96 pp.

Presidertes Ferrdez, Jorge ¥ Rafil Ferrdez, Ao 12, Tomo 65, agosto 2003, 96 pp.

Presidentes Ferrdez, Jorge y Radl Ferrdez, Afto 13, Tomo 74, junic 2004, 96 pp.

Presidentes Ferrdez, Jorge y Radl Ferrdez, Ao 13, Tomo 76, agosio 2004, 96 pp.
Rewvista Noo Loo:

- Presidenta: Bouleau Cecilia, Vol 11l, Nim_ 29, 15/ VIO — 14/ BX/ 00, 66 pp.

- Presidenta: Bouleau Ceciiia, Vol_ lll, NOm. 30, 15/ DU00 — 14/ X/ 00, 66 pp.

- Presidenta: Bouleau Ceciiia, Vol. Ill, Nam. 35, 15/ 01 — 14/ BV 01, 58 pp.

Revista Publicidad y comercigies (P& C):

- Director: Novacoveky Sebasiian, Publicidad & Comerciales, Marzo 2002, Volumen 8, No. 1, 66 pp.
- Director: Novacovsky Sebastidn, Publicidad & Comercisies, Septienibre 2002, Volumen 8, Mo. 1, 68

Pp.

- Director: Novacovsky Sebastian, Publicidad & Comerciales, Junio 2004, Volumen 10, No. 2, 50 pp.
Revista £ Pubiicisty:

- Director General: Deus Antonio, Afio 24, Ndmmero 233/ 2004, 72 pp.

- Director General: Deffus Anfonio, Afio 24, Nksmero 236/ 2004, B0 pp.

Revista Tafemendo :

- Director: Femiindez F_ Jos& Antonio, nim. 54 julic- agostn 2000, B4 pp.

- Direcior: Ferndndez F. José Andonlo, nim. 78 agaisep 2004, 76 pp.

Reporte Pubiicidad My
- Propuesta de Acosta, Carlos, No. 1, 2002, 82 pp.
- Propuesta de Acosta, Carlos, No. 3, Enero 2003, 90 pp.
-PropuesladeAaoda.Ca‘hs.Ho4Abri2m397pp
- Propuesta de Acosta, Carlos, No. 8, Septiembre 2003, 72 pp
mem Vlernes24desqﬁmtl'add2004 Seccion F, Empresas y
Negocios, 20 pp.
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CAPITULO 2. La globalizaci6n, causas y efectos en México
2.1 Definkcién y surgimiento de la globalizacion.

Se sabe que a partir de los visies realizados con la intencién de descubrir nuevas tierras y
comerciaiizar en ellas, comienzan a entablarse lazos de conexidn en todo el mundo a
nivel social, potitico, cultural y, sobre todo, econémico. Lo anterior, produjo la evolucién
de! comercio (que en un principio era limitado por el fuerte control ejercido dentro de los
feudos) logrando asentarse y crear un excedente de produccién, cuya presién ocasiond el
declive del viejo sistema dando ofigen al capitalismo basado en la compra y venta de
consumibles.

La competencia establecida entre los productos que atendfan las necesidades
bésicas del ser humano (sed, hambre, vestido, higiene; y demds carencias organicas) fue
aumentando, con ello se hicieron indispensables varias cosas: la innovacion de productos,
la creacibn de nuevas formas de propagacion del consumo (la moda y la publicidad) v,
especiaimente, la apertura de los mercados (neokberalismo).

Algunos autores sefialan el inicio de la globalizacion desde la época de la
navegacién marftima; apuntando que, por medio de la conquista de nuevos mundos, los
principales imperios intentaban establecer un dominio global apoderandose de fos
recursos naturales de sus colonias. De acverdo con James Petras y Henry Veltmeyer: “La
conquista colonial temprana, encabezada por los capitalistas mercanties, las compafias
comerciales, los ftraficantes de esclavos, constituyd la fuerza conductora de la
globalizacion temprana (del siglo XV al XViil), mientras que el crecimiento del
protecciontsmo ¥ ka industria nacional (de finales del siglo XVl a mediados del sigio XIX)
estimularon el crecimiento de las industrias nacionales y la calda relativa de los flujos
giobales como piazas cenfrales de la acumulacion” . Para ambos autores, la

g ! ada B #nperiaismo en ef
siglo 01, (traduccion: mmmw&mmkmu@mm 237
pp-, (p. 43).



globalizacion ha sido fiet compafiera del sistema capitalista s6lo que, a la par, ha tenido
transformaciones siendo en ocasiones indispensable™ y en otras innecesaria’.

Cabe sefialar que, si bien, este momento suscitd la internacionalizacion econdmica
de los imperios -y su posterior transnacionaiizacitn-, no por eso fue el punto de amanque
de fa giobalizacidon. La intemadionakzacién empezd entre los sigios XV y XVI, con los
destubrimientos y conquistas del nuevoc mundo, esto frajo consigo que e control
econdmico de los imperios legard a temitorics alejados de sus fronteras. Por su parte, la
transnacionakzacion se originG a finales del siglo XViit y principios del XIX, cuando las
empresas nacionales comienzan a traspasar fronteras y Began a instalar sus filales en
diversas partes del mundo. El establecimiento de la intemacionalizacién al igual que el de
la transnacionalizacion no, necesariamente, implicaron globalizacién, en cambio esta
(Mima si las incluye.

La imtemacionalizacion y la transnacionalizacién fueron los primeros pasos en el
avance del capitalismo, mismo que se vio parado al iniciarse las Gueiras Mundiales, pero

™ La interaccion “global’, aiin sin ser Ramada as, fue necesaria (como lo es actualmente) en cierios
procesos, en los cuales debido a la comercializacion entrs los paises -con el proposilo de
desarfollarse- se establecieron lazos financleros mas akk4 de ios limites poiiticos de las naciones.
Tal fue "el caso de Estados Unidos, Canada y Ameérica Latina, ef capitalismo nacid ‘globalizado’, en
el sentido de que la mayor parie de su crecimiento temprano estuvo basado en intercambios e
inversiones en ultramar. Del sigio XV al XIX, el comercio y la inversién externas de América Latina
tuvieron mayor significacion que en e sigio X0{ De manera simitar, como muestra Blackbum
{1998}, una tercera parite de la formacion del capital inglés en of sigio XV1l estuvo basada en e
comercio inkernacional de esciavos”. (PETRAS James y Henry Veltmeyer. La globaizacion
desenmascarada. & Wmdmmtmmmmmm
kiguel A. Pormia, México 2003, 237 pp., (p. 34).

! En ofras circunstancias, la giobalizacion no fue relevants pama las naciones que cimeniaban su
desarrolio econdmico en el comercio intemo. Por ejempio durante fa “"antigua forma imperial,
basada en los comestiantes y manufactureros europeos y en las efites de la agricullura y b
minerias locales, era vista por los modemnos productores emergentes como un obsticulo
importante al desarrclio [...] los enemigos inmediatos de la giobalizacion [en ese momento] fueron
emperadores decrépitos (China) o dictadores cormuptos (América Latina) [...] ka globalizacion, segiin
habla surgido entre e siglo XV y XIX, se habta convertido en un serio obstaculc para el desarmolio
de una economla modema”. {ibid.)



que reiomo su propagacion en los aflos posteriores a dichos conflictos, cuyo éxito mas
grande vendria al desintegrarse ka Uni6n Sgviética en diciembre de 1991.

La globalizacién es un proyecic més en la exension capitalista tiene como
antscesores: el mercantiismo, el coloniaismo, la industrializacién y la modemnizacidn; su
‘crecimiento incesante la hace parecer —por ldgica- inevitable. “No hay un solo pais en ef
que ila globalizacion no esté siendo exhaustivamente discutida. En Francia la palabra es
mondialisation. En Espafia y América Latina, globafizacién. Los alsmanes dicen
Giobafisierung™.™

"Acerca de la fecha en que habrfa comenzado la globalizacién, varios aiftores la
sitian en el siglo XV, al iniciarse la expansion capitalista y de la modemidad occidental
{Chesnaux, 1989, Wallerstein, 1989). Otros colocan el origen a mediados det siglo XX,
cuando las innovaciones tecnoldgicas y comunicacionales articudan los mercados a escala
mundial. Esta conjuncién de cambics tecnoligicos y mercantiles sélo adopta formas
globales cuando se establecen mercados planetarios de las comunicaciones y del dinero,
¥ se consolida al desaparecer la Unién Soviética y agotarse la divisién bipolar de! mundo
(Albrow, 1997; Giddens, 1897; Ortiz, 1907)". ™

Como Néstor Garcla Cancni apunta, es dific# ubicar e origen exacto de la
globalizacion, pues su determinacion depende de la visidén que se tenga de ella. Aquelios
“Quienes le atribiryen un origen mas remoto privilegian el aspecto econdmico mientras los
que argumentan la aparicion reciente de este proceso conceden més peso a sus
dimensiones pofiticas, culturales y comunicacionales”. 7/

La caida del bloque sociaista abrid un terreno fértil para la expansion del
capitalismo a nivel global. Lo que antes era la URSS se constituia en un amplio mercado
financiero, apto para ef crecimiento econdmico intemacional; por fin, el capital lograba
penetrar al sistema socialista, mismo al que previamente, habla rondado organizando
boicots y camreras (como la armamentista) tratandé de desgastar su fuerza.

“mwmm&ammmmam
Taurus, Espafta 2000, 117 pp., p. 20.




Actualmente, el mundo parece més redondo que nunca; las concepciones de
tiempo, espacio, distancia, lengua, cutura e ideologia se olvidan ante la globalizacién que
ofrece dos diferentes lecluras, estructuradas con discurses opuestos : Ei positive narrado
por los grandes ceniros de poder econdmico, pofitico, social, cultural, idiomatico y
medidtico (paises e instiluciones mundiales); y el negativo, relatado por los
desfavorecidos del sistema, quienes a pesar de tener la “oportunidad” de participar en la
economia mundial no o hacen por fatta de recursos.

E! mensaje difundido por los orquestadores de la globalizacién (con la finalidad de
lograr una mejor acepiacion de esta nueva fase capitalista) se basa en la obtencién de
oportunidades de desarrollo econdmico, iguales para todes. A pesar del razonamiento
equitativo, la puesta en marcha de la globalizacién stlo ha segregado a la poblacion
mundial, marcando entre ella los extremos: norte- sur, riqueza- pobraza, primer mundo-
tercer mundo.

Anthony Guiddens analiza la globalizacién tomando en cuenta dos posturas la de
los escépticos y la de los radicales, al tiempo que menciona un boom en el uso del
termino. "Dada su repentina popularidad, no deberia sorprendemos que el significado ded
concepto no esth siempre claro 0 que se haya desencadenado una reaccidn indelectual
contra él. La globalizacién tiene algo que ver con la tesis de que todos vivimos ahora en
un mismo mundo [...] Diferentes pensadores han adoptado posturas completamente
opuestas sobre la globalizacion {...] Alguncs se resisten a efla en bloque. Los kamo los
escéplicos. Seguin los escéplicos, toda la palabreria sobre ka globalizacién se queda en
€80, en mera palabreria. Sean cuales sean sus beneficios, sus desafios y tormentos, la
economia globalizada no es especiaimente diferente de la que existia en periodos
anteriores [...] Otros toman una postura muy diferente. Los denominard radicales. Los
radicales afirman que no sdlo la giobalizacioh es muy real, sino que sus consecuencias
pueden verse en todas partes. El mercado global, dicen, estd mucho més desamoliado
incluso que en los aflos sesenta y setenta, y es ajeno a las fronteras nacionales”.”™

Para Octavio lanni, el vocablo glohalizacion se ve definido 4ta mayoria de las
veces- por metiforas que tratan de acercarse a concraciones faciles sobre el coricepto;

™ GIDDENS, op. cit. p. 20.



las cuales consiguen imvolucrario y situario de forma éfectiva en la mente de los analistas
(segin ef enfoque planteado por cada uno: socioldgico, econdmico, cultural, politico; y
demas perspectivas).

*El mundo s ha mundializado, de tal manera que el globo ha dejado de ser una
figura astrondmica para adquirr més plenamente su significacién histérica [...] Hay
metaforas, asi como expresiones descriptivas e interpretativas fundamentadas, que
circulan combinadaments por la bibliografia sobre la globalizacién: ‘Economia mundc’,
del trabajo’ , ‘moneda global’, 'ciudad global’, ‘capitalismo global’, ‘mundo sin fronteras’,
‘tecnocosmos’, ‘planeta tiera’, ‘desterritorializacion’, ‘miniaturizacidn’, hegemonia global',
‘fin de la geografia’, fin de la historia’ y otras”. ™

La globalizacién es, para algunos, inevitable por su promesa de crecmiento
iguaktario y por la expansién imevocable del capital. Sin embargo, al abordarla como un
sistema organizado, planeado y desarollado por un grupo de corporaciones con e fin de
mantener su dominic y acumular mayores cantidades financieras, es un sistema
vulnerable con posibilidades de ser modificado.

Es asi, como Petras y Veltmeyer identifican a la globafizacion mencionando que:
"En cuanto descripcitn, fa globalizacién' se refiere a ka ampliacion y profundizacién de los
fijos internacionales de comercio, capilal, tecnclogla e informacién dentro de un solo
mercadc global integrado [...] En cuanto prescripcidn, 1a globalizacion' supone fa
beralizacion de los mercados nacional y mundial bajo la creencia de que el kbre fiujo de
comercio, capital e informacién producird el mejor resutado para el crecimiento y e
bienestar humano [...] "La globalizacion’ se presenta con el aura de lo inevitable y de una
conviccion avasalladora, detatando sus raices ideoidgicas™. ®

Estos mismo autores realizan aportaciones inleresantes al criticar el uso de la
palabra (globalizacién), para "entender la organizacion y la naturaleza de los movimientos

pobalizacion, Siglo XX, UNAM, Mé&dco quinta edicion 2002, 184




de capital, bienes y tecnologia™®'. Ellos apetan por ef uso de la patabra imperiaksmo para
designaria:

“Sociotdgicamente hablando, los objetos y sujetos de ka globalizacion, hasta el
sigio XX, eran distintos grupos sociales. Mientras que el capital y los bienes se expandian
a través de las fronteras nacionales, la globalizacién estaba centrada en estados-nacién
especificos. En efecto, la expansion de los fiujos de capital y de comercio de mercancias
a través de relaciones desiguales en el periodo contemporaneo es una continuacion de
ias relaciones imperialistas del pasado [...] El concepto de globalizacin argumenta a favor
de la interdependencia de las naciones, la naturaleza compartida de sus economias, ia
mutualidad de sus intereses, los bensficios compartidos de sus intercambios. El concepto
de imperialismo, por el otro lado, enfatiza la dominacién y la explotacién por los estados
nmosdmrohdosihadalasdaseshabajaduas[...]quuedwmptode
imperialismo se ajuste a la realidad mucho mas qué el de globalizacién™ 2

Petras y Vetmeyer ubican el origen de la globakizacibn desde ef sigio XV, v
sefialan a la Namada “actual ofa de la globalizacién” ¥ como una simple ideologia,
utiizada con el objetive de dar respuesta al incremento de ka desigualdad entre la
poblacion, al interior y exterior de ios paises; ..] una clave para entender el
pensamiento globalista es su uso como una ideotogia para justificar las crecientes
desigualdades sociales, una mayor polarizacidn social y una creciente transferencia de los
recursos estatales al capital. Si es indudable que la teoria de la globalizacién tiene poco
mérito intelectual, argumentamoes, si sirve a un propésito esencial: la racionakzacion
ideoibgica frente a las crecientes desigualdades de clase”.

De igual forma, coinciden en que esta etapa del capitalismo es sélo una
continuacién mas del régimen imperialista, cuyo propésito es acrecentar ka desigualdad
social y la lucha entre las dlases. “Lo que se describe como globalizacion es entonces
esencialmente una continuacion del pasado con base en la profundizacién y extensién de

op. dt, p. 31.
op. cit, pp. 34-36.
op. cit, p. 45.
op. cit, p. 33.
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las refaciones de explotacién de clase hacia dreas previamente fuera de la produccién
capitasta”.®

La comparacion entre fas fases capitalistas (imperialismo y globakzacion) ayuda a
cofroborar su labor como elementos que dan prolongacidn al sistema, sin ohvidar —
detallar- la existencia de algunos contrastes: "la principal diferencia actualmente es que
capi‘taismsefacﬁuﬂdoamdasparhsyqnesd.ﬁmosmnaemw
momento. Esto significa que los adversarios directos del capitaismo no son otros estados
0 regiones que se resisten al avance capitalista, sino clases —trabajadores, campesinos,
etcétera- localizadas dentro del sistema. La oposicién no es de parte de eltes pre o
poscapitalistas o do clases excluidas, sino de aquellas incorporadas y explotadas,
aquellas que generan valor. La segunda mueva caracieristica’ es el mayor volumen de
movimientos de capital [...} por la implantacion de redes organizacionales a gran escala, al
igual que por las nuevas tecnologias electronicas™ ™

En este punio se debe ahondar y reflexionar; pues si bien es cierto, existen
variaciones en e actual régimen éstas se van realizando de manera tal que no llegan a
quebrantar la estruchra productiva del mundo, por el contrario se presentan parz
reagfimnaria. El argumento (expuesto) es el que apoya la postura de Petras y Veltmeyer, al
ser insuficientes los cambios en la organizacién mundial para hablar de un nuevo espacio
econdmico.

Acerca del inmenso debate organizado entomo a la globalizacion destaca la
opinién de Ulrich Beck, quien distingue entre las concepciones: globalismo, giobalidad y
globalizacion, pues reconoce en elas el mal uso de su significacién y por ende la
confusidn al designar los procesos y ubicarios temporaiments.

- “Por giobafismo entiendo la concepcitén segun la cual el mercado mundial desalcia
o sustituye al quehacer polftico; es decir, la ideologia del dominio del mercado
mundial o {a ideologia del fiberalismo. Esta procede de manera monocasual y
economicista y reduce la plundimensionalidad de la globalizacitn a una sola
dimensién, la econdmica, dimensidn que considera asimismo de manera fineal, y

™ op. cit, p. 35.
* op. cit, p. 49.



pone sobre el tapete (cuando, y si es que, lo hace) todas las demdas dimensiones —
las globafizaciones ecolgica, cultural, politica y social- sblo para destacar el
presurito predominio del sistema de mercado mundial. [...] El globallsmo pretende
que un edificio tan complejo como Alemania — es decir, el estado, ka sociedad, la
cultura, la politica exterior- debe ser tratado como una empresa. En este sentido,
se trata de un imperialismo de [o econdmico bajo &l cual lkas empresas exigen las
condiciones bdsicas con las que poder optimizar sus objetivos™. ¥

- ‘La giobalidad significa lo siguiente: hace ya bastanfe tiempo gue vivimos en una
sociedad mundisl, de manera que la tesis de los espacios cerrados es ficticia. No
hay ningin pais ni grupo que pueda vivir al margen de los demds. Es decir, que
las distintas formas econdmicas, culturales y politicas no defan de entremezclarse
¥ que las evidencias del modelo occidental se deben justificar de nuevo [..} en la
em._aa

- “ Por su parte, la globalizacién significa los procesos en virtud de los cuales los
Estados nacionales soberanos se entremezclan e imbrican mediante actores
trasnacionales y sus respectivas probabiidades de poder, orientaciones,
identidades y entramados varics”™.® '

Dichas definiciones pueden ligarse a las perspectivas seflaladas en este apartado,
de la siguiente manera:

El glcbalismo -sefialado como la ideologia 0 pensamiento fomentado -en ka
actuaiidad- para permitir la insercion de ka vida cotidiana en el mercado, a través de
discursos dominantes que dictan y legitiman, por si miemos, e poder y la influencia
financiera en cualquier aspecto humano- ha sido fuertements criticado por Petras,
Veltmeyer y Octavio lanni, quisnes descubren la funcion discursiva de! “globalismo®, y
apuntan su —muy comiin- confusién del tdrmino con el de globalizacidn; demestrando que

* BECK, Utrich. 2Qué es Ia giohalzacion? Falacias def globalismo, respuestas a is globalizacion,
Piados (Estado y Sociedad), Barcsiona 1998, 221pp. (pp. 27).

% op. cit., p. 26.

® op. cit, p. 29.



en ocasiones la globalizacion se ve reducida al ambito econdmico y a ka direccion
empresarial adoptada por el mundo, cuando resimente involucra més que eso.

En cuanto a la concepcion globa#idad, lanhi es uno de los autores mas interesados
en sefialar su uso “alegdrico” para definir la globalizacién. Sin embargo, reconoce junto
con Petras, Veltmeyer y Guiddens la existencia de una afieja y permanents intermelacidn
humana, a nive! individual, regional, nacional y mundial; puntualizando que mas no por
elio, la globalidad define a la globalizacion.

En resumen: globalismo es el pensamiento ideclogico que acompafia a la
globalizacion; es un discurso dominante al que subyacen ofros supuesios donde se
involucran aspectos sociales, culturales y poifticos aparsntemente supeditados a la esfera
econdmica. Por su parte, la globalidad se caracteriza por la orlentacion sociolégica que
adquiere e} proceso de giobalizacion, al implicar una mayor conexidon mundial sumada a la
donde los diversos ¥ mas alejados imperios dependian de las acciones, inventos y
avances realizados en lugares lejanos,

Ante la globalizacion caen las barreras politicas, geograficas y comerciales, "es
decir, la politica de la globalizacitn, no pretende solamente efiminar las trabas de bos
sindicatos, sino también las del Estado Nacionat con otras palabras, pretende restar
poder a la politica estatal-nacional. [...] Pretende, en definitiva, desmantelar ef aparalo y
{as tareas estatales con vistas a ka realizacién de la utopia del anarquismo mercantdl de!
Estado minimo™. ©

Desde & enfoque socioldgico y cultural, aportade por Néstor Garcla Canciini: "La
globalizacién puede ser vista como un conjurio de estrategias para realizar la hegemonia
de macroempresas industriales, corporaciones financieras, majors de cine, la televisién, la
misica y ka informdlica, para apropiarse de los recursos naturales y cutturales, del trabajo,
el ocio y el dinero de los palses pobres, subordinandose a la explotacion concentrada con
que esos actores reordenaron el mundo en la segunda mitad del siglo X0¢."

® op. cit,, p-17.
" GARCIA Canctini, op. cit, p. 31.



Garcia Cancini pone el dedo en la Baga y toca un punto esencial para el andfisis
de la globalizacién, con un enfoque de interds para la publicidad: el inicio y fomento de!
consumismo. Es cierto, que antes de este periodo econdmico la gente consumia, pero
procurando satisfacer sus necesidades bésicas, claro hablan excepciones como las de kb
realeza, cuyos gustos eran tan exiravagantes que en ocasiones despifarraban su riqueza
por cumplirse caprichos inhecesarios: colecciones de huevos para emperadores,
obsesiones por figuras de porcelana o por el descubrimiento de nuevas especias. Con ka
globalizacion, el consumo se transforma, todo se convierte en objeto de compra: ka
tecnologia, los medios, los espadios, el tiempo e incluso la informacitn; su venta da mayor
poder econdmico a unos cuandos, quienss a partir de su auge financiero comienzan a
controlar y regir el mundo.

Por ello, podemos ubicar & principio de la globalizacion a mediados del sigio XX,
especificamente al finalizar la Segunda Guemra Mundial, cuando el capitalismo da un
nuUevo respire y se adecua a la posguerra, teniendo como momento cumbre e término de
la Guerra Fria y la disolucion de la URSS (1991).

La globalizacidn es una nueva etapa del capitalismo que incluye dentro de sia la
economia mundo, dejando en desuso tamminos como: soberania, nacidn, Kmites
geograficos, distancias; entre otros. Esto no significa que la lucha y los movimientos
nacionales anticapitalistas dejen de existir, por el contrario parecen ser mas reaccionasios.
“El siglo XX puede ser visto como un inmenso mural de luchas populares, guerras entre
naciones, revoluciones nacionales y revoluciones sociales. Y todo eso sigue vigente y
fundamental a finales del siglo XX, en e umbral del XX(I".2

La globalizacién como producto de las politicas neoliberales dictadas por los
paises de primer mundo junio con organismos como & Fondo Monetario Intemacional
(FMI) y e Banco Mundial (BM), resulta ser un tema de actualidad, cuyas repercusiones
sociales, culturales, econdimicas y politicas han resultado favorecedoras para algunos y

2 IANMI, op. cit, p. 27.
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Las caracteristicas fundamentales del neoliberalismo son: la aperturma de los
mercados, la privatizacién de ias empresas estatales, |a ermadicacién de os sindicatos, la
disminucion del subsidio publico para acciones de servicio social, i3 modificacién del
Estado de bienestar y el establecimiento de un control sobre los medios electrénicos.
Afecia las politicas democriticas por la ejecucitn de estrategias neotiberales que tienen
resultados antidemocréiticos, al empeorar las condiciones de trabaio y vida para los mas
necesitados. E| discurso neoliberal opta por: “mayor igualdad de oportunidades’, pero lo
(nico que ha ocasionado es una creciente desigualdad econdmica, social y cultural.

“El nuevo capitalismo es con frecuencia, un régimen de poder Hegible™, pues
aparenta dar libertad en todos los sentidos: al elegir trabajo, ofrecer horarios laborales
flexibles, mostrar un menti de productos disponibles para el consumo, poner a disposicion
de “todos” el uso de las nuevas tecnologias y dar las mismas oportunidades de
métodos que lo apoyen y ayuden a alcanzar sus objetivos bésicos™'.

En épocas precedentes a la globalizacién, cuando se hablaba de una sociedad la
tendencia era procurar que ésta fuera definida de acuerdo a sus relaciones sociales de
~ produccion, sus conflictos y métodos de negociacion, es decr, de dominacion, de
expiotacién, de reforma o de revolucién. "Hoy sdlo se habia de globalizacion o exclusién,
de concentracibn del capital o de la capacidad de difundir mensajes y de formas de
consumo™.%®

El consume se refiere a la objetivacion del mundo, su valoracién masificada a
través de los medios masivos de comunicacidn, guisnes por medio de sus mensajes
difunden los canones de evaluacion de la vida. Las sociedades modemas son reguladas
por su economia, donde “"El mercado no aporta por si sélo un modeio de reguiacion
social, pues si bien permite la diversificacion de las demandas y la adaptacion de la
produccion a eflas, si entrafia también una reduccion de las barreras tradicionales y de los

“ CHOMSKY y Heinz Dieterich, op. cit, p. 10.
* GOMEZ Mont, Carmen, Nuevas tecnologies y medios de comunicacitn en héxico, México,
Trilias, 1985, 254 pp., (p. 32).

% TOURAINE ,Podremos vivir juntos?. Fondo de Cullura Econdmica, México segunda edicitn
2000, pp. 335, (p. 13).
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sistsmas autofitarios de controt social, si permite, por (dtimo, negociaciones colectivas y
compromisos (Kiles, de! mismo modo somete las demandas de ios consumidores a un
sisterna de oferta muy concentrado”. ®

Muy pronto, la esfructura giobal del mercado ha influide en e consumc de las
personas, y con ayuda de los medios de comunicacion logré Hegar a los lugsres mas

“La idea de globalzacitn no designa unicamente la mundislizacion de los
intercambios econdmices: nos impone también una concepcitn de la vida social opuesta
a la que imperd en el periodo de la posguerra [...] Mas alld de los andlisis indispensables
sobre la sociedad de la informacion, la formacion de empresas mundiales y la aparicion
de muchoe nuevos palses industriales, hay que ver en la idea de globalizacién una
ideologia que enmascara el mantenimiento de las relaciones de dominacion econémica al
introducir la imagen de un conjunto econdmico mundial autorregulado o fuera del alcance
de la intervencitn de los centros de decisién politica”. &

Con ia globalizacion el mundo empieza a verse conectado entre si, formando las
miticas aldeas giobales, lugares donde los valores, comportamientos, ideas, bienes e
imaginarios sociales estan —hasta clerto punto- generalizados, gracias a la tecnologla, la
automatizacidn de la vida, el uso de la microelecirdnica y el auge de la informética.

"La globakzacién es, pues, una serfie compieja de procesos, y no uno sdlo. Operan,
ademés, de manera confradictoria o antitética La mayoria de la gente cres que la
giobalizacién simplemente traspasa’ poder o influencia de las comunidades locales y
paises a ia arena mundial. Y ésta es, desde luego, una de sus consecuencias. Las
naciones pierden aigo del poder econdmico que Begaron a tener. Pero también tiene el
efecto contrario”. ®

En la globafizacidn, organismos como et Forido Monetario Intemacional y e Banco
Mundial se efigen como los cenfroe de poder econtmico, mas poderosos; cuya faculiad

% op. cit, p. 19.
¥ op. cit, pp. 34- 36.
® GIDDENS, op. cit, p. 25.
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principal es ia de dictar las politicas econémicas a seguir por cada pals, imitando (casi
anulando) ef poder de los Estados-nacién. De esta formi, comienzan las privatizaciones
de empresas nacionales, asl como la interaccién global de sus economias, la produccion,
la inversitn y el consumo.

“La globalizacién, por supuesto, no estd evolucionando equitativaments, y de
ninguna manera es totalmente benigna en sus consecuencias. Muchas personas que
viven fuera de Eurcpa y Norteamérica la consideran, y les desagrada, una
occidentalizacion — o incluso americanizacion, ya que Estados Unidos es ahora la Onica
superpotencia, con una posicidn econtmica, culfural y miitar dominante en el orden
mundial. Muchas de las expresiones culturales més visibles de la globalizacin son
estadounidenses: Coca-Cola, McDonald's, la CNN".®

* op. it p. 27.



2.2 Alcances y efoctos de la globalizacién.

La giobafizacion, de forma econdmica, implica la necesidad de entender a nivel nacional e
internacional la concentracién y centralizacién de los medios de produccion que le
permiten prosperar en sitios determinados. Envuelve, ademés, aspectos humanos mas
alld del ambito financiero; estd inmersa en: la vida cotidiana, en ks medios de
comunicacién masiva, e transporte, la cultura, los movimientos sociales, la informacién, el
consumo, la interaccién social, la moda, la educacion, los deportes; y toda clase de
actividades, por ello parece ilegible.

Entre los efectos de la globalizacion se encuentran: el empobrecimiento de las
mayorias (clases asalariadas), la reconversion de los Estados nacionales, el
desmantelamiento del marco constitucional y juridico, la concentracién de la riqueza en
pocas manos, la centralizacién de empresas, el desempleo, e subempleo, la desnutricion,
la efiminacion de los servicios de sakud, educacién, el derecho a vivir dignaments y con
justicia, la desaparicién de los antigucs Estados de bienestar y e crecimienio
desmesurado del poder transnacional.

Impiica: la intemacionafizacién del capital y la produccion, ka creacion de
monopolios, la construccién de una cultura de la mundializacion, la conversion de los
ciudadanos en consumidores, el avance en medios de comunicacion y transporte global,
la expansién de los mercados, la potenciakzacion de la economia, la reduccién de los
gobiemos en simple administradores, la inmediatez y la interdependencia de l3s naciones.

La globakzacién es un fenémeno contradicioric que pregona “establecer las
mismas oportunidades de crecimiento para todos"; con lo cual fomenta la competencia
econdmica entré las naciones, de manera intensa, tanto que ocasiona rezago en los
pueblos mas débilles. Todos consumismos, pero no todos somos produciores, desde este
punto inician las desigualdades.

En este apartado se abordardn dejenidamente los alcances de la globalizacién en
diversos niveles, sin dejar de mencionar ios efectos ocasionados en cada uno de elios y
su interretacién.



Nivel econtmico.- El crecimientc del mercado, ki interdependencia econdmica de
las naciones, la exportacion e importacion de productos, la flexibilizacin econdmica, la
centralizacion y concentracion de la produccitn, fa transnacionalizacion de las empresas;
y demds efectos financiercs.

Nivel politico.- Ei crecimiento econdmico va Bgado al suge “democritico mundial®,
Ya que al permanecer la tendencia de la apertura de los mercados, los gobiemnos adoptan
-también- un apertura politica, dejando de centralizar su poder al iempo que convierien al
Estado en un simple vigilador de la vida nacional, capaz de exponer, cambiar y evaluar
propuestas, pero sin ser dictatorial o totalitario. El Estado se vuetve flexible.

Nivel cultural.- La cuthira se globsafiza y segregs, por un lado el consumismo se
resistencia ante la nueva estructura. “La globalizacidn es la razén del resurgimiento de
identidades culturales locales en diferentes partes del mundo. Si uno se pregunta, por
ejempio, por qué los escoceses quieren mds autonomla en el Reino Unido, o por qué hay
un fuerte movimiento separatista en Québec, la respuesta no se va a encontrar séio en su
historia cultural. Los nacionalismos locales brotan como respuesta a tendencias
globalizadoras, a medida que el peso de los Estados-nacién mas antiguos disminuye”. '

Nivel social.- El aspecto econdmico de la giobalizacién ha incrementado ia
distancia social entre la poblacién mundial, algunce se desenvusiven en polos extremos:
riqueza y pobreza. Los paises de las periferias se empobrecen cada vaz més, mientras
que los del cenbro aumentan su poder econdmico, sin interesarse en las repercusiones
sociales ocasionadas en los temitorios que expiotan; por ejempio la elitizacion de la
educacién, los servicics de salud, el deporie, el entretenimiento; por mencionar sdlo
algunos. '

Nivel laboral.- En la periferia los sueldos han sido golpeados, el trabsjo flexibilizado
y a mano de obra desvalorada. Con el avance tecnoldgico, algunas maquinas han
supiantado la funcidn humana e incrementado la productividad del sistema, ocasionando
la baja en los salarics percibidos por los trabajadores y el debilitamients de sus formas de

" GUIDDENS, op. cit, pp. 25 y 26.



manifestacion (huelga y sindicatos) ante ka injusticia empresarial. La nueva tecnologia es
utlizada como arma de contral y reprasion sobre los obreros. Existen miles de personas
que iuchan por obtener un puesto con condiciones insalubres, sin prestaciones, ni un
pago adecuado a su desgaste humano; de no aceptar las dircunstancias laborales,
siempre habrd quien pueda suplantarios: una méquina U otro obrero.

Nive! tecnoldgico.- Debido a la necesidad de realizar miles de transacciones
financieras en el menor tiempo posible, la tecnotogia junto con el avance dentffico vy las
comunicaciones cobran auge. La informatica, telemdatica y multimedia se desarrollan a
pasos agigantados, y no sblo eso, gracias a su presencia mundial se han creado
monopokios informativos que las concentran. Asimismo, la tecnologla amenaza el trabajo
de ios empleados, los obliga a ser productivos, eficientes, pasivos vy a aceptar las
condiciones laborales impuestas por los empresarios.

Nivel geogréfico.- (Obviamente) la apertura de mercados trajo a cofacién el tema
del fin de |a historia y las barreras geograficas. En el mundo neoliberal donde las fronteras
caen ante la ierdependencia econdmica, planteada por la sociedad global, ni las
distancias ni el iempo obstaculizan la inmediatez del régimen. La gecgrafia ya no es
relevante, asl como el Estado-nacién ha dejado de serlo; se habla de |z existencia de
cludades globales pertenccientes a un Estado mundial, sin lincas divisorias que ios
limiten.

El mundo se comvierte en una fébrica que produce para todos, en elia cada pals
tiene asignado un puesto, a esto ko denominamos division intemacional de! trabajo (uno
de los efectos de {a actual globalizacién, antes de ella s6io se hablaba de la division del
trabajo sin agregar el calificativo de intemacional). También, debemos mencionar que e
globo se presenta como un gran centro comercial, donde 8oMos consumidores y ya no
ciudadanos. Sin duda los cambios: de gobiemos a gerantes financieros, de ciudades a
centros mercanties, de ciudadanos a consumidores muestran los alcances y algunos de
los efectos de ia globalizacién.

"“La disociacin de la economia y las culturas conduce o bien a la reduccidn del
actor a la ldgica de la economia globalizada, lo que coresponde al friunfo de la cultura



global que acabamos de evocar, o bien a la reconstruccidn de identidades no sociakes,
fundadas sobre pertenencias culturales y ya no sobre roles sociales™. ™

Mc’ Donalds, Coca Cola, Pepsi, Tommy Hilfiger, Clavin iJein, Unflever, Gamier y
demas firmas universales tienen un lugar dentro de los rascacielos americanos, japoneses
e ingleses. En un tiempo, fueron empresas locales cuya expansiin a gran escala y
mutacion en fransnacionales, se hizo posible con el avance capitolista Las
transnacionales son empiesas que se encuentran y ubican en diversas partes del mundo,
no se imitan a explotar un mercado; por el contrasio, s8 muestran accesibles a ingresar
en nuevos espacios, No s& mantisnen fijas, ni apegadas a una nacién, estén en continua
rencvacion. Su existencia se debe a ta aperfura de mercados ¥ a la ruptura de fronteras.

La reconstruccién econdmica mundial, produciia a finales del siglo XX, transformé
ias ciudades debido a factores externocs e intemos, por ejemplo: la industrializacién
acelerada de los palses periféricos, por un lado y por otro, el desmantelamiento industrial
de los paises dominantes.

Sassen plantea el nuevo rol de las metropolis en relacién a su actividad econdmica
mundial, como elementos basicos para la expansidn y mantenimiento del la —presents-
organizacion global. Desde las capitales se fomenta la globalzacion y se reparten los
papeles de las naciones en la produccion mundial - aquéllas mencionadas por Peter
Tylor*- : centro donde se hallan los més beneficiados del sistema, aquelios negociadores
de ics precios”y a8 mercancias en su favor; [a periferia lugar en que se expiota al
trabajador debido &l atraso existente, por lo cual la mano de obra es mal pagada; y la
semiperiferia constitida por los paises que son explotadores y explotados, cuya
industria no es tan avanzada, pero tampoco se encuentra muy atrasada; tanto en fa
semiperiferia como en la periferia se producen mescancias, s6lo que la paga es diferente
de acuerdo a las condiciones sociales que las distinguen. Las urbes se vuelven giobales
al ser puntos clave en la organizacién econdmica, financiera y de produccion avanzada,
de tal forma, segregan las actividades al mismo tiempo que integran ta economia.

*" TOURAINE, op. cit, p. 39.

* Peter Tylor, plantea los elementos de estructuras tripartites de separacién y control mundial,
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Las “nuevas” ciudades globales desplazan y sustituyen a la industria def domino
acondmico dejandola en el nivel de produccitn, innovacion y mercado, por ello los centros
industriales de primer mundo han ido desapareciendo; mientras que en & tercer mundo se
incrementan. Nueva York, Tokio y Londres son las primeras &reas cosmopolitas desde las
cuales se controian los recursos, el orden social, econdmico y urbano.

El hecho de que estas localidades sean consideradas “globales”, se debe a que
poseen sedes transnacionales, boisas de capitalizacion y flujos de operaciones
financieras, ademas de funcionar como mercados exclusivos;, dicha transformacién
representa Una nueva forma de organizacién espacial al interior de las poblaciones, las
cuades —también- cuentan con servicios de alta fecnologla, asi como redes de informdtica
y telecomunicaciones. "Hoy hay mds de doscientos satélites parecidos sobrevolando la
Tierra y cada uno porta una inmensa cantidad de informacién. Por primera vez en la
historia es posible la comunicacién instantinea de una esquina del mundo a ofra™.'®

El primer impacto -ocasionado por la existencia de cudades globales- es su
conversién en sitios autnomos y matrices de movimientos financieros. El segundo se
observa en el controt ejercido al interior y exterior de eias. Un fercer impacto esta en e
establecimiento de nuevas relaciones entre & Estado y ka nacidn, ya que el crecimiento de
uno no necesariamente implica ef desarrolio del otro. El cuarto impacto se encuentraen la
distribucién de los ingresos y del trabajo, por el surgimiento de empleos que implican
nuevas entradas fnancieras e involucran diferentes formas de consumo y estilos de vida
extremos (altes o bajos).

De hecho -como lo explica Saskia Sassen en su texto “Ca Cindsd Global™, e
impactoc es diferente y en todas direcciones, dependiendo del espacio econdmico en el
dque nos encontremos. Econdimicamerde afecta por las inversiones extranjeras, el
desmantelamiento de algunas industrias y las carentes oporfunidades de trabajo;
an!waknedapaianwﬁv&dﬂndelwmmnmﬁvo,ba:ﬂysmaﬁndedatos
servicios; poiiticaments por la desaparicién de divisiones administrativas entre los
espacios ante una nueva reestructuracién basada en Jos niveles econdmicos, y

"= GIDDENS, op. cit., p. 23.



sociaimerite por la terrible desiguaidad que ocasiona entre los habitantes de las capitales
mundisles.

Por un lado, la existencia de trabajos bien remunerados provoca el apogeo de
sefvicics particulares, y por otro, dedlina los sueldoe en algunas dreas laborales. Ambas
caras forman parte de la genirficacidn® urbana y del crecimiento global desigual;
ocasionando, en materia de publicidad, la conformacion de grupos especificos (target
grupos) defimitados por su poder adquisitivo, anhelos, estudios, cultura y desempefio
social.

Ef proceso de estratificacién'™ evoluciona con la urbanizacién {incrementacion —
expansién), la consiruccién de cenfros comerciales, las concepciones no sélo
econdmicas, sino también culturales, politicas, geogrédficas y sociales de una metnépoli.
Los temas a examinar, respecto a dichas segregaciones, giran en tomo a postulados
opuestos, resultantes de las dualidades presentadas en estas zonas (la opulencia v la
pobreza; ko piblico y lo privado; e atrasc y la modemidad).

Atermrizando algunos puntos, es posible comprobar que muchas de las regiones de
primer mundo sufren su respectiva fransformacion en emporios globales al dedicarse
simplemente a actividades financieras, mientras derogan la produccion, &l ensambiaie y la
manc de obra barata a los paises tercermundistas. “La concentracién en Estades Unidos,
Europa y Japdn de la investigacién cientifica, y de las innovaciones en informacién y
entretsnimiento, acentla la distancia enire e! Primer Mundo y [a produccidn raquitica y
desactualizada de las naciones periféricas™'™.

Lo anterior quiere decir que, el movimiento mercantl importante se realiza en las
ciudades globales equipadas con tecnologia de punta, pues el propbsito es tener un
* Gentrificacidn: “En su concepcion mas restringida, en ef sentido de considerables cantidades de
pobiacion de bajes ingresos desplazadas o reemplazadas por otros estralos sociales”. Término
utilizado por Saskia Sassen, ver : La Ciugad Giobal (p. 17).

** Procedimiento de jerarquizacion de los grupos sociales, reaizado de acuerdo a sus
demograficas; entre olras.
** GARCIA Canciini, op. cit, p. 24.
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mayor control internacional sobre kos subcentros; mientras que ias actividades precarias -
a ias que se les destinan menores recursos- son distribuidas a lo largo de las localidades
pequefias, sin tener grandes repercusiones en el sistema de produccion.

Con la globalizacién, el mundo trabaja como una empresa y no como una
sociedad, ahora los gobemantes se convierten en administradores. Lo importante es
generar ganancias econdmicas a corto plazo. Pensamos en la inmediatez y nos
olvidamos de ios planes a largo plazo. Se pierde el interés por los proyecios sociales, que
sblo se retoman en tiempos de eleccitn; cuando en sus discursos los candidatos recumen
a mencionar soluciones utbpicas para dar respuesta a las demandas sociales, con tal de
salir beneficiados.

En la actualidad, se va formando una “sociedad global™ donde la economia
mundo rige las pautas a seguir junto con la divisién intemnacional del trabajo. “En varios
aspectos es como si el mundo todo se volviera escenario de las fuerzas productivas
accionadas y generalizadas por las corporaciones transnacionales, conjugadas con o
apoyadas por los gobiemos de los paises dominantes”. '®

La giobalizacidn coloca como subsistemas del capilalismo a las economias
diplométicas, intemacionales. Implica a estados nacionales tomados como soberanos,
formaimente iguales en su soberania, a pesar de sus diversidades, desigualdades y
mm.vmammymm‘m
ideas de soberania y realidades gececondmicas y geopoliticas regionales y mundiales”.'®

Los empresarios han convertido a los pequefics productores en proletariados
(gente desempieada, subempleada o autoempieada). De esto, surge la necesidad del
laborales con el propdsito de obtener una mayor productividad; escudandose en ofrecer
mayores oportunidades de empleo para la poblacién econdmicaments inactiva,

Apar&debmtaﬁ.sewedewﬁdarhﬂaxiizmiﬁnmdosrﬁvebs:

*5 LANNL op. cit, p.35.
% op. cit, p. 47.
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- La fiexibilizaci6n de las empresas (forma de organizar el proceso de produccion
por medic de la subcontratacién) y,
- La flexiblidad laboral (modificacitn de Las jomadas de trabaio).

Para un empleado la flexdbiizacion significa ser multifuncional, con la finalidad de
mmmmmmm.Anwmmmmm
mdsidunadeconﬁaiadéndetemimrdohabq‘ospuhua,acmtoplazoowe!
ﬁanpoenquesemnecesarbspmahmmﬂi@aﬂolaowhﬁdaddehm
historia laboral. La flexibilidad es aprobada por los trabasjadores que ven en ella la
mhuﬁaddeoﬁawhaymaspoﬂiﬂdadesdemﬂeo'y,dmmw,ma
la rutina.

'Ndawahh.rou'adarig'dayracerhhmiéendrbsgosem”h
flexibiidad da a la gente mas libertad para moldear su vida [...] &l nuevo orden implanta
nuevos controles, éstos tampoco son faciles de comprender” ', La flexibilizacién de las
empresas confleva manejar sin rigidez (ef objetivo, lograr su crecimiento) por medio del
mmmmhmmmmymm

La flexibilidad que una empresa practica al imerior y exterior de olta cbedece a la
qum;mmmmmmwwmm
prescinde de é&i, colocindolo dentro de ia poblacién precaria. Asimismo, cuando la
subcontratacién de una empresa deja de ser benéfica el paso a seguir es buscar los
sefvicios de otra.

Con estos argumentos es posible desmentir uno de los mayores mitos creados
alrededor de! desarrollo tecnoldgico: “Anunciar ka Begada de la revolucion en ka
informacién como una era que producird emipieos mas creativos y demandantes,
experiencias més ricas en ef trabajo y mayor satisfaccién para el trabajador ™; también
podemos confirmar ka inexistencia de una revolucion, pues el avance actual es resultado
de {a transicién de un sistema basado en la industria a uno cimentado en la informacion,
mbmmmmmhmmmmyu%
mano de obra [se convierta en] el articuio bdsico que se compra y se vende bajo las

Wmmw.mm.mmm 2000, 188 .pp. 10.
'™ GOMEZ Mont, op. cit., pp. 40-41.
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]

Dieterich menciona que {a productividad ha sido convertida en un “fetiche o totem,
imposible de ser cuestionado, por parte de los gerertes de la aldea giobal, ya que
pregonan ka necesidad de aumentar la productividad, sin explicar o justificar su
importancia® '"°. La productividad es producr méas en el mismo tiempo y con ef mismo
esfuerzo. Mientras que, la intensidad es producir més en menor tiempo y con mayor
esfuerzo, o producir mas en e mismo tiempo con mayor desgaste del trabajador; esta
relacionada con la vida (it de un empleado debido al desgaste humano que sufre.

La giobakizacion alcanza todes lo niveles atacando a unos (como e social) y
beneficiando a otroe (sl scondmico), escribe una historia més entre los vencedores y los
vencidos. Esto, cominmente, le sucede a la poblacién precaria que se ve alin mas
afectada por la mundializacion, cuando la obliga a poseer mano de obra calificada, es
decir, una calidad de trabajo reconocida por su productividad y especializada. No basta
con ser eficientes, ahora, la evolucién del sistema exige ser efectivos.

*Desde o punto de vista del capital, esa poblaciin precaria es una poblacion
superflua, econdmicamente inviable, cuya educacion no reditiia beneficios —sino séio
costos- para los amos de la sociedad global: reduce, en consecuencia, la importancia de
los sistemas educativos formales generules”. '

Volviendo al nivel econdmico, “La produccion estd siendo cada vez mis
descentralizada, dado gue los directivos intentan aumentar su flexibiidad” ', esto a
través de la subcontratacitn de pequedias empresas, ko que les permite ser; competitivas,
atender las demandas del mercado y establecer nuevas condiciones de consumo. La
funcién de las allanzas empresariales es permanecer en &l mercado, de aqui que susja el

*® op. cit., pp. 34-35.

110M.

™ op. cit, pp. 107

"2 HARRISON, Bennett, La empresa que viena, Espalia, ed. Piados, 1994, 337 pp., p. 21
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siguiente paradigma mencionade por Bennett “La produccién en red se haya

La concentracion es la cantidad de dinero que uha empresa tiene una vez invertida
una cierta cantidad. Es la amplacion constante de fondos monetarios tras cada ciclo de
fabricaciin y venta de mescancias. La realizacién constante del proceso de produccién
incrementa k& fuerza econdmica; enfonces, el dinero se concentra generando utiidades
que se disiribuyen entre los inversionistas (accionistas), quienes reinvierten en medios,
recursos y equipo con el objetivo de incrementar su fuerza econdmica.

La centralizacitn es ia capacidad que una corporacion tiene para poder comprar
‘ofras empresas y ganar mercados a través de la fusion con ellas. Despuds de una
centralizacidon se tiene una mayor concentracion ded capital. La adquisicién de erpresas
en quisbra permite ka concentracitn de ks medios de produccion.

Tomando en cuenta que existe la centrakzacion, concentracién y descentralizacion
podemos contempiar las nuevas formas de manejar una empresa. “La empresa que
viene”'™ hace uso de un proceso paraddjico; por una parte, re(ne los medios necesarios
para ka manufacturacion de un articulo (centralizacion), por otra dispersa la produccion
{descentralizacion) y al final agrupa el capital {concentracién).

Dicha estrategia es adoptada no sdlo por empresas fransnacionales, sino por olro
tipo de instituciones que sobreviven en e mundo giobalizado sefialando sus punios
débilles o atacandoc sus ideologias, tal es e caso de las ormganizaciones no
gubemamentales (ONG). Por elempio: Catdlicas por el Derecho a Decidir cuando
coordina eventos de trascendencia nacional, como el pasado foro de “derechos sexuales®;
descentraliza sus actividades recumiendo al apoyo de otras ONG (GIRE, POPOLATION,
Simé6n de Bouvoir; entre ofras), posteriormente logra centralizar las aportaciones de cada
ofganizacién al presentarse como vocera det evento y concentrar la mayor atencion de
los asistenies.

11!m
% TTulo ded Sbro: “La empresa que viens”, autor Harrison Bennedt
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El trabajo ha sufrido cambios, exige multifuncionalidad ya que el desamollo
tecnoldgico se lo permite; su calificacion cientffica constituye un arma competitiva
fundamental que incrementa el desempefio y renovacion de los sistemas educativos a
nivel mundial.

En las escuelas existe la mancuerna formada entre el fortalecimiento def capital
humano y la irversidn en educacion, de hecho esto se fomenta desde el hogar. *Por o
tarto, 'gastos en educacién, formacidn, servicios médicos, efc., son inversiones en
capital’. Sin embargo, esas inversiones producen '‘capital humano, no fisico o financiero,
porque no se puede separar a uha persona dé sus conocimientos, hahifdades, salud o
valores en la forma que es posible desplazar fortunas financieras y fisicas, mientras el
duefio se queda’ [...] La hipdtesis fundamental de la teoria consiste en que la calidad del
c¢apital humano —sobre todo la educacion- tiene un efecto causal positivo sobre variables
como: el ingreso, el empileo, el crecimiento econdmico y la equidad social, entre otras™. '

A nivel cultural, diversos sociSlogos observan los efectos ocasionados por la
gichalizacién, logrando plantear nuevos términoe cientificos como los  de:
multiculturalidad e hibridacién cultural Tal es el caso de Néstor Garcia Canciini®,
quien publicd en 1992 su o “Cxfturas EBndas”, concepto que posteriommente aclararia en
ofro texto: “Ef defote sobre [a Kifridacin em los estudios cuftwrales”, enfocandose en dos
aspecios fundamentales: 1) el uso adecuado del t&mino hibridacién (originaimente
utdizado en la biclogia) al ser aplicado a un fendmeno cultural -por ende de interés social-
¥ 2) el tipo de tacticas, en materia de comunicacion, adaptadas a un plan confradictorio:
fomento del progreso y retraso de América Latina.

En este texto, Garcla Canciini comienza por defender y explicar los fundamentos
por los cuales & propone manejar ei vocablo hibridacion dentro de las ciencias sociales,
con el fin de revelar la fusion cultural ocasionada por las poifticas giobalizadoras. Emplear
una definicion bioidgica en el ambito social fackia la designacion de combinaciones
humanas a nivel racial, nacional, religioso y étnico; evitando reducir y excluir factores

* CHOMSKY, op. cit., p. 86.
* Doclor en Filosofla de la Universidad de Parls (1978), actuaimente director del Programa de
Estudios sobre Cultura Urbana en ia Universidad Autdnoma Metropoitana.
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importantes del proceso de mezcla, unidn, trasiade y préstamo de la culttura, mediante el
us0 de palabras como pluricultura o multicultura.

Aménca Latina es un casp excepcional de multiculiuraismos, ademés de
presentar fa adopcion de practicas de interaccion social contradictorias: democracia ¥
autoritarismo; fabricacidn arfesanal e industrial; lenguale escrito {contemporaneo) y
tradicion oral, todo esto debido a la desigualdad con que la modemizacion penstra en los
palses tercermundistas.

En Hispanoamérica, la adopcién de la "modemidad™ se dic aceptando lo que de
efla se considerasba “envidiable”, mientras se defendian tradiciones consideradas como
parte del orgulio nacional e histérico; en consecuencia, éstas no eran olvidadas sino
replanteadas, ocasionando la renovacin deficiente det continente.

Canclini aclara que e concepto de hibridacin cultural solamente puede ser
entendido si s estudia bajo un determinado contexto, tomando en cuenta las visiones
poputares y elitistas presentes sobre la cultura, lo cual indica que dentro de la hibridacion
hay una negociacién, intercambio, nuevo empleo e inderaccidn entre o innovador v lo
clasico.

La hébridacidn cultural es ocasionada por la existencia de cierta resistencia social,
ante la adopcion totsl de jo modemo y la completa pérdida de o tradicional. Esto

claramente puede ser identificado en las personas que emigran de los pueblitos —por

ejemplo de Michoacan- hacia los Estados Unidos y retoman a su tiesra hablando
spanenglish.

La giobalizacidn ha permitido ka imeraccidn y el intercambio cultural, factores
relevantes de la hibridacién. La realidad social, en la que se encuentra inmersa Ameérica
Latina, confleva la resstructuracidn de mecanismos cidsicos y a optar por métodos
modemos en la realizacién de actividades tales como: el comercio, la produccién, la
fabricacién de artesanias, la educacion; entre ofras. Ante las nuevas relaciones
medidticas establecidas por e mercado giobal, la resistencia popuiar de los sectores
tradicionalistas ha dado lugar a movimientos cufturales que iuchan por retomar
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Canclini da una perspectiva general de su estudio y menciona uno de l0s mayores
afectos de la giobalizacion: L occidestalizacion del mando, en &mbitos como la convivencia,
las formas de produccidn, ias costumbres, el mode de satisfacer las necesidades, ka
moda, el estilo de vida, {a tecnologia y el idioma, siendo este UIimo el mas claro ejemplo,
pues & ingiés s efige como el lenguaje de las finanzas, por ende, &l idioma global.

Definitivamente, el “avance” de una pequefia parte de ia poblacion mundsal
provoca que las porciones restantes se queden marginadas anto la falta de desarrolio al
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2.3 Desarrollo de id globallzacién en México.

Al tdmino del periodo presidencial de José Lopez Portillo y con la intensificacion
de la crisis econdmica en México, 1982 fue un afio marcado por la formuacion de
propuestas emitidas por los tecndcratas del pals, un grupo conformado por jovenes
economistas y administradores, cuya visién neoliberal fue exportada, esenciaimente, de la
escusla de Chicago (Estados Unidos). Carios Salinas de Gortari lideraba e dan,
preparando el campo de acciGn donde a partir de 1888 ejerceria el poder.

La principal enunciacion de los tecndcratas consistia en “reformular e modelo
econdmico que habla nacido con la Segunda Guerma Mundial [...] montado en: ka inversion
piblica masiva, el mercado protegido y la polkica redistributiva concentradora del ingreso,
pero atemperado por muitiples subsidios de corle populista para desactivar a los
enemigos potenciales de las clases populares™.'*

8 Estado practicaba -en ese entonces a nivel mundial- un proteccionismo
excesivo que io hizo fracasar por su ineficiencia, cormupcion e incapacidad para generar
divisas favorables. La sustitucion del viejo modelo era tangible, lo cual obligd a México a
voltear hacia los Estados Unidos y Europa Occidental para darle un nueve enfoque al
- seccionista, cuyo deckive iniciak

“H neoliberalismo surgid como una visién econdmica que proponia &l abandono de
la ineficiencia del Estado interventor o de bienestar. La nueva polifica proponia reducir ta
presencia gubemamental en la vida cotidiana para devoiver al mercado su vitasidad, su
capacidad de distribuir los recursos de acuerdo con ka eficacia y ta productividad de los
diferentes actores econémicos”. '™

. Con el gobierno de Miguel de la Madrid, los politicos tecnGcratas ascendieron al
poder de forma ilegitima, alterando los votos de las slecciones reakzadas en 1982 Para el
afto de 1985, tratando de ser més exacios, dichos crquestadores mexicancs con intereses
contrarios al crecimiento del Estado, decidieron transformar el sistema econdmico de
México, “E! proyecio de esoe nuevos lideres mexicanos era la reintroduccion de la lbgica

"'* MEYER, Lorenzo. Visjos y_nuevos liberalismos, p. 28
" op. cit, pp. 2By 20.
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delnnfmdommmm' ineficiente, dominado por un goblemo obeso, por
los ink tivos y toe de sindicatos, zaciones ejidaies y patronales,
y por industriales y comerciantes parasitarios, protegidos de la competencia extemna.
Desde ka perspectiva de estos economistas, ka ligica de la oferta y la demanda giobales
efa la via méas eficiente en la asignaci6n de los recursos escasos; era la Onica forma de
superar el subdesarrollo e introducir a México al selecto grupo de los palses triunfadores.
Por ello, ia gran meta del grupo sadnista fue lograr ta integracion de México a ia economia
mas fuerte del mundo mediante un tratado de libre comercio con Estado Unidos”. '8

Los suefios de redisefiar la naciin y adapiara cada vez més al modelo
estadounidense no eran del todo Bberales, pues se pretendia eliminar el proteccichismo
estatal, “pero preservar y usar a fondo los instrumentos politicos heredados: autoritarios,
antidemocraticos y premodemos. Fue asi como e safinismo dio forma a algo que se
puede Ramar autoritarisme de mercado”.'™

Salinas se definia "como un hombre de partido y como un servidor pdblico por
vocacion, que buscaba cerrar brechas enire las generaciones; apoyandose en la historia
del pals, se refirid a grandes retos nacionales y, para enfrentarios, propuso un ‘Quehacer
potitico modemo’, cimentado en alianzas con las bases sociales. Habls, en general, sobre
el tema politico, ‘contra la lucha por la necesidad de perfeccionar las instituciones del pals
de acuerdo con el cardcter diverso de la sociedad, asegurando que: ‘Ef Bals no s kace en seis
afios, i {x kistoria de Méxjco se inicia con cads adwinistracién’™. ™

Los empresarios mexicancs se pronunciaron a favor de la eleccion prifsta™, con la
cual velan asegurados no sdio su crecimiento econdmico, sino también sus intereses de
privatizacion. Salinas contaba también con la aceptacién de los pofticos, la prensa vy la

" op. cit., p. 30.

11"w.

2 op. cit, pp. 68 - 71.

B | 2 personalidad de Salinas, su trayectoria polftica y administrativa, Jo Revd a ser nombrado (et 27

de agosio de 1887) candidato oficial del PRI pam las elecciones de 1988. “Los periddicos de 18687

definlan a Carlos Salinas de Gortari como ‘ef miéts brifaris’ de los seis precandidatos del PRI, pero

qummmwm" {(SALINAS, De Gortari Carlos. [ag
z 555 gl Sexenjo ,1982-1988, pp. 71-75.)
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iglesia, slo le faltaba conquistar a un grupo més: las clases popufares. “El #mino con
que identificod su proyecto, fue el de: iberalismo social, conceplo que pretendia ligar la
legitimidad del paso estatista — donde se suponia que el interds colectivo subordinaba al
individual- con la nueva economia de mercado”.'?!

El candidato priista habia pregonado, durante sus giras, el poseer una opcion
politica que cumplirfa tanto con el ambients econdmico mundial, como con las demandas
sociales pronunciadas por las clases populares del pais; su plan de gobiemo seria
competente para; animar la inversién exiranjera, ampliar el mercade nacional y cubrir las

Dicho programma, contempiaba cuatro lineas fundamentales:
|. La continuidad con cambio
Il. El ejercicic de una polftica modema
lll. La descentraizacion de la vida nacional
fV. La participacion de la ciudadania

La propuesta en el orden politico trataba de garantizar la seguridad personal,
familiar y colectiva en la vida diaria; acentuar el caricter profesional de los cuesrpos de
seguridad publica; mejorar ta procuracién y administracion de justicia; actualizar e Codigo
penal; reforzar ta independencia de la funcion jurisdiccional; evitar la tendencia a modificar
la constitucién; abrir mayores espacios de participacion polftica para los jovenes y reforzar
los derechos de los trabajadores migratorios.

En el orden econdmico pretendia cancelar el crecimiento basado de la sustitucion
de importaciones, la proteccion excesiva de la indusiria, el gasto plblico expansivo, el
fménciamiento y los subsidios injusiificados.

En el orden social orientaria el gasto piblico hacia: la alimentaciin, la salud, la
educacidn, la cultura, la vivienda, los grupos desprotegidos, s consolidacion de! sistema
de salud y, otras necesidades sociales, como: iema, hz y agua. '

= op. cit, p. 31.
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*El triunfo rotundo, contundente, legal @ incbjetable™2 de Carlos Salinas de
Gortar fue prociamadc un dia después de la elecciones presidenciales, cyando ef lider
nacional Jorge de la Vega Dominguez notifict en la sede del PRI, ante m&s de 2 500
prilstas congregados, el triunfo del partido. “Pocas horas después los encabezados de
mmmmﬂﬂmdﬂdEY&mde198lﬂmmhm&Ca‘bs
Satinas de Gortari y coincidian en que de las umas habia surgido un México nuevo' ~.'®

En su toma de poder declart: “He recibido un ciaro mandato para el cambio, por o
que no puede haber, no habrd inmovilidad o estancamiento. No obstante sin poner en
riesgo, nunca, a ka nacidn, ni a la paz social, ni a las lbertades de los mexicanos®.'™

£l 1*. de diciembre do 1988, indib protesta come Presidente Constitucional de los
Estados Unidos Mexicanos; con elio, el “safimismo” iniciaba su gobiemno, asi como en
Estados Unidos ya lo habla hecho el “resganismo”y en Inglaterra e “thatckenismo”.

la reanudacin del crecimiento econdmico era una de las mayores
preccupaciones del nuevo mandatatio, por lo cual destacaba acciones estabilizadoras de
ta economia nacional, tales como:

- El sansamiento fiscal, _
- La apertura de México a la competencia intemaciona,
- El estimulo a las exportaciones petroleras,

- La modemizacion de la planta industrial,

- Larenegociacién de ia deuda extema, entre otras.

ms&mmmmMWMammm
comumnicacion, en sus conforencias o mitines politicos: '

mt:q:a.c:i’r.. p. 165.

2 op. it 171.
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“‘La modernidad es impensable sin telecomsaicaciones e
informdatica Impulsaremos el crecimierto acelerado de teléfomos de
México para adapiario a la demanda efectiva, mejorando su cadidad, ¥
profundizando la participacién de los trabajadores en el wxo Spiimo de
las tecnologias actudles”.'>

“Me comprometo a estimular y fortaiecer la nobleza y vitalidad
de la ejemplar larea magisteridl, a buscar formudas que dismimuyan
E- .‘l F !. m . EE y -IV -a
elevar la eficiencia terminal del sistema; a ampliar el wo de la
tzlevisidn y la radie en la ensefianza y la difusion de la cudtura
nacional”.'®

Vale ia pena destacar que entre 1582 y 1988 (pericdo presidencial de Migue! de la
Madrid Hurtadc) se dieron movimientos neoliberales en cuanto a los medics de
comunicacidn, ya que las tendencias globalizadoras comenzaban a repercidir en todos los
sentidos de la vida ubana; siendo una de sus consecuencias el surgimientc de fa

"Durante ese mismo periodo de tiempo, comienzan a marcarse NUBYOS
Ineamientos para la televisibn mexicana. Primerc en 1883, es creado el Instiuto
Mexicano de Television (SMEVISION) en una medida que parece buscar el fortalecimiento
de la televisidn publica. Sin embamgo, después, a finales de los ochentas, se inica e
proceso de privalizacidn, que culminaria con la venta de las redes del canal 7 y 13 (juio
de 1993), que marcan la dlara vocacion privatizadora que mantiene al Estado meiicano
hasta la actualidad en materia de medios masivos de comunicacién”.'”

Ante las crisis que precedian a la etapa safinistas, la Bberalizaciin de muchas de
las industrias mexicanas (teléfonos de México, agencias de viajes, caireteras nacionales,

2 SALINAS de Gortari Carios. EL Reto, Edilorial Diana, México 1988 p. 116.
9 SALINAS, op. cit, p. 81.

‘7 CROW1, Druetta Delia.
p. 117-129.
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aerclineas; entre ias primeras) se vishumbrd como: la Gnica salida posible para obtener
fondos y sacar adelante al pais.

La desnacionalizacidn de kas empresas fue una estrategia que se puso en practica
desde 1a etapa Echeverrista, a pesar de eflo el auge de la tendencia florecid durante el
salisnismo, justamente cuando e mercado intemnacional presiond a las naciones
tercermundistas a acatar sus politicas econGmicas o desaparecer.

Con Salinas 1a deuda externa disminuyd més no se detuvo, pues sufrié un rebote
que |la hizo ascender en 1990. La explicacion de este confiicto, fue fa sobre valuacion del
peso; medida que por una parte permitid mantener el precio de los productos sin
aumentos, perc por ofra incremento la deuda extemna del pals.

No todo era éxto, desde principics de la década de los noventa se rumoraba la
existencia de una guerilla armada en el suroeste del pais; sin embargo, esta informacién
no se hizo plblica, el goblemo debia resguardar la segundad social aparentada por e}
régimen, ademés del apogeo “econdmico® fomentade por la esperada ratificacion del
Tratado de Libre Comercio (TLC), concertado entre Anthony Lake y José Maria Cordoba.

Salinas aparentaba haber dejado atrds el subdesanrolle nacional, levando a
México hacia el primer mundo; dicho suefic veria su consolidacion el 1°. de enero de 1964
con la entrada en vigor del convenio 3s libre comercio. De manera contraria, esa fecha
significo para el pals un despertar abrupto a su realidad debido al levantamiento armado
del Ejército Zapatista de Liberacion Nacional (EZLN), en Chiapas.

El EZLN le declard -ablertamernie- la guerra al gobiemo federal y al ejército
nacional, pronuncidndose en contra del TLC cuyas repercusiones neoliberales eran
prongsticadas por los dirigentes de los grupos étnicos, quienes ko calificaban como un
contrato que aseguraba su desapanicidn social, al ser ésta convenionte para el actual
sistema.

La respuesta inmediata que dio el gobiemo al movimiento fue violenta, atacando al
dia siguients los municipios de Ocosingo, Altamirano y San Cristébal —este ditimo fue
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bombardeado-; a pesar de elio, et EZLN no desistiy de su lucha y logrd simpatizar con la

En una de sus primeras declaraciones acerca del EZLN {5 de enero), Carlos
Safinas tachd al movimiento de todo menos de indigena, amgumentando que era un
mwwmmmmh_m@pﬁsyw
crecimiento mundial, personas de ofigen extranjero que maniputaban la conciencia
indigena y su situacion histdrica.

Posteriormente, gracias a la presion social, el gobiemo safrista decidid enviar a
algunos funcionarios a entablar platicas amistosas con los zapatistas intentando lograr
acuerdos politicos enfre ambas fuerzas y cesar la guema; entrs ellos destacd la
participacion de Manue! Camacho Solis, comisionado para la paz en Chiapas, quien, con
miras en las proximas elecciones, ulilizd su nuevo rol politico para hacerse publicidad.

El EZLN se dispuso a entablar el didlogo, pero imponiendo las siguientes
condiciones: el reconocimiento del movimiento como fuerza adversa al gobiemo, ia
expuisitn de las fuerzas nacionales del territorio chiapaneco, la conclusion de los ataques
militares en fas zonas rurales, ef respeto a los derechos humanos y el establecimiento de
una organizacidn, cuyo principal objetivo fuera servir de intermediaria entre el poder
ejecutivo y la fuerza indigena.

Trasd&usasmwiaus,dﬂdemarzo.ﬁndespbgadomdoameﬁoq.e
seflalaba 32 acuerdos conseguidos por Camacho Solls para dar fin al conflicto, el

B “safinismo” presumié de haber lograde la estabilizacidon de los precios, ocultando
el incrementoc —& ms del doble- del endeudamiento nacional. La sobre valuacion de la
moneda fue una bomba, que produjo el llamade “error de diciembre™ (1994) al inicio del
periode presidencial de Emesto Zediio Ponce de Ledn. Una vez mdés el sexenio, que
prometia auge y prosperidad, caia dejando devaluaciones y crisis al pais, cuya pobtacion
se acostumbraba a cudminar cada régimen de forma orftica.
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Los comicios del 21 de agosto de 1994 fueron ganados por el doctor en
economia: Emesto Zedillo Ponce de Le6n, quien consiguid cerca del 50% de los votos,
seguado por el candidato del PAN Diego Femidandez de Cevallos y & dei PRD Cuaultémoc
Cérdenas. El triunfo priista era cuestionable, apenas si habla tenido la oportunidad de
presentarse ante los voltantes, plantearles su plan sexenal y prepararse para reciir el
poder. Antes de la muerte de Luis Donaldo Colosio (23 de marzo de 1994), Zedillo ~tan
solo- aspiraba a la gobematura de Baja Cakfornia, as! que no lego capacitado para la silla
presidencial.

Un mes antes de su toma de poder, Emesto Zedilo se reunié con Carlos Salinas
de Gortari y Pedro Aspe (Secretaric de Hacienda) con la intencién de convencer -al atin
presidente- de depreciar la moneda antes de retirarse, pues ia crisis de finales de 1994 ya
era predecible. Salinas respondi negativamende a la peticién apoyado por Aspe, ambos
tecnicratas habian prometido que durante su administracin las devaluaciones
moneiarias no tendrian presencia. A esle suceso se ke denomind el “error de
noviembre”.

Entre ol 19 y el 20 de diciembre, el goblemo “Zediiisfa” decidié devaluar Iz
moneda hasta en un 15%. Los precios se habian mantenido estancados desde los seis
afios pasados, conjuntamente, en 1994 fueron regisiradas diversas fugas de capital, por si
fuera poco la Bolsa Mexicana de Valores (BMV} cayd, muchos micro y medianos
empresarios quebraron. La devaluation colocd el valor de cambio del peso frente al ditar
de 3 a 5y hasta 8 pesos por cada billete verde.

De nueva cuenta —como en saxenios pasados- Estados Unidos intervino haciendo
un préstamo de 20 mil millones de ddolares, ademds de un pago adicional de 32 mi
milones de délares*. La garanta del préstamo norieamericano fueron las reservas
petroleras de México y las ganancias oblonidas de su venta.

* Datos Obkenidos del ibro: José Agustin. La tragicomedia Mexicana 3. ‘L2 vida en México de
1982 a 1954, Editorial Planets, 368 pp. (pp. 350- 351.)
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Actuaimente, los analistas econémicos del pals coinciden en declarar que si
Salings s8 hublera atrevido a dewvaluar e peso en febrerc la crisis no habria tenido
consecuencias tan desagradables para ka poblacion.

“La administracién de Zedillo fransi#td de la crisis de diciembre de 1994 al mediocre
desempefio macroecondémico de enero del 2000°'%. La BMV tuvo pequefios crecimientos,
en 1986 “su principal indicador finakizd en 3 mil 361.03 unidades, al ganar 20.97 %, en
tanto que et valor del mercado ascendié a un biion 262 mil 469 millones de pesos, 400
millones m4s que en 1995". '®

El meior afio para el negocio bursatil en México fue 1999, cuando nuestro vecino
ded norte tuvo un repunte econdmico que obligd a sus inversionistas a expandirse hacia
ofros mercados. Ese mismo afio, “México consiguid renegociar parte de su deuda, unos
21 mil millones de dilares, lo que motivd a los duefios del capital a apostar en el pals.
Pese a ello, del 30 de diciembre de 1998 al 30 de noviembre det 2000, ka bolsa lieva un
retroceso de 20.72 per ciento. £l motivo? El alza de los precios del petrdleo, la volatiidad
del Nasdaq” y la crisis poselectoral de Estados Unidos™.'®

El sexenic de Emesto Zedillc puede resumirse en. e debiitamiento de las
instituciones sociales del Estado, encargadas de darle un mayor acercamiento popular al
gobiemo, la segregacion marcada entre ka poblacion de atto nivel socioecondmico ubicada
en las zonas dindmicas del pals y la de bajos recursos concentrada en ias éreas
rezagadas,; la péndida de valor ded campo y 08 niveles de recaudacion fiscal mas bajos de
ia historia, lo que contribuy® a la evasion de impuestos. En este cicle gubemamental
destacaron dos crecimientos: e de la migracion hacia Estados Unidos y e del
ambulantaje, fomentados por la nula capecidad gubemamental para generar de empleos.

“Durants el periodo 1994-2000 la poblacin total del pals crecid en cerca de 10
miifones de personas. La pobiacin ocupada total lo hizo en 7.47 millones de personas.
De las nuevas ocupaciones, la mayor paite se incorpord a la economia informal,

Wmmwabmﬁmm al camblo de

poderes®. Fuente: Milenio semanal. Com. hifp://www.mienio com/semanali169%ar7 him.
mop.ci.
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constituida por 4.42 miliones, el 59.2%. Y s6io 3.5 millones lograron una posicién en el
sector formal. Por oira parte, la poblacién en desocupacién abierta aumentd en 1.21
mililones. Asl, la poblacion ocupada en el sector formal de la economia declind su
participacidn en la Poblacién Econdmicaments Activa (PEA), al pasar de representar e
77.6% de ésta en 1994, al 70.1% eh 1998 y un estimado del 60.4% en & afio 2000. En
cambio, la poblaciin ocupada en el sector informal ascendio de representar el 12.7% de
ta PEA en 1994 al 19.4% en 1999 y un estimado del 20.1% en el aflo 2000. La poblacién
desocupada abierta, por su parte aumentd al ir del 9.7% en 1984 al 10.5% en 1999”.'"'

Si bien, ed cierto, el gobiemo “Zodillista® dejé rezagos econdmicos (creciertes
niveles de pobreza y delincuencia), la quiebra del sistema de salud, el incumplimiento de
los acuerdos de San Andrés e incerfidumbre acerca de |2 privatizacion de ka2 industria
ekdctrica y de. la riqueza de ks hidrocarburps; también dio sorpresas, al finakzar con &
dedazo priksta.

Las elecciones del 2 de julio del 2000 fueron ganadas por e candidato panista
Vicente Fox Quezada, quien venia de ser gerente de la empresa “Coar Cols™y gobernador
dei Estado de Guanajuato. Dicho candidato se ha caracterizado por su imagen ranchera y
el uso de! lengugje popular. Su plan de frabajo toma en cuenta aspecios: culturales,
econdmicos, financiercs e incluso de género.

Fox utilizaba {lo continda haciendo) a Guanajuato como puntoc de referencia y
comparacion de lo que podria Begar a ser def! pals. Una de sus pridridades era crear
instituciones que ofrecieran mayores créditos y participacion econdmica a la gente
emprendedora 0 deseosa de superarse, péersonas interssadas en comprar una casa,
garantizar ka educacién profesional de sus hjos y ofreceries un patrimonio, como lo habla
hecho durante su jefatura en el Estado, donde "cred la institucidn microcrédito Santa Fe
de Guanajuato, que ha otorgado més de 60 mil microcréditos y ha favorecide el desarmoltio
mﬂnmdagam,mmmhsmmus(amdemmsonmm).&m
programa empleza a reproducinse en Colima, San Luis Polosi, Jalisco, Morelos y

! sic. ZEPEDA Martinez Mario ... La Nacion. hitp:/#www.memoria.com.nd/'137/Zepeds/.
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Quenétaro, ya que sirve de modelo para integrar el sistema nacional de microcréditos. Es
uno de los mecanismos més efectivos para combatir la usura®.*®

E! actual mandatario propuso -de inicio- una reforma fiscal, segin & la eficiencia
det Estado y su participacién social son nulas, pues ni siquiera ef sistema tributario es
capaz de producir ingresos auténticos, neutrales y alentadores de la inversion y el ahomo.
Pese a estas obsefvaciones los cuatro afios de la administracion “Foxista” han sido muy
criticades, pues muchos esperdbamos mas del sexenio del “cambio®, sobre todo de sus
reformas las cuales no se han podido concretizar por la oposicidn de los demés partidos
en las Camaras. Es, hasta derto punto, logico que los partidos no den su apoyo
incondicional al presidente Fox, de hacerlo estarian asegurando la permanencia del PAN
en el poder.

de ka recesidn econdmica; crisis: politica, econdmica y laboral; reduccion anual de!
Producto interno Bruto (PIB) [ por ejemplo: el del 2001 que de 0.3%, cayd al 0.09% en el
siguiente afic]; suspension del crecimierto industrial; disminucion del empleo (en el 2002
fusron generados 62 mi nuevos emplecs formales);, aumente de la inflacidn (del 4.4.%
regisirado en el 2001 al 5.7% en el 2002); devaluacion del tipo de cambio por arriba del
20% en un afio (de 9.14 a 10.43, de enero a diclembre del 2002); crisis del sector
agropecuario e incremento de la migracion hacia Estados Unidos; incremento de la deuda
eadama(deﬂ)Demda?ﬁnﬂSﬁSZnimesdedﬂaa;yde?BniBwniamde
dblares en el 2002) y sangrado econdmico permanente del palis {del 2001 al 2002 se
pagaron por concapto de intereses, 13 mit 828.5 millones de délares)”.'™

La etapa presidencial de Vicenta Fox nc se resume en ia palabra publicilaria:
“Hoy”, ésta solo significd su ascensc at poder; su gobiemo se reduce a la frase célebre:
“Vamos por buen camino®, con la cual ha iniciado ka mayoria de sus discursos — o al
menocs la ha mencionado en ellos-; por ejernplo; en el pronunciado el pasado martes 5 de

2 FOX, Quezada Vicente. Propuestas de Vicenis Fox, "Desarmolio Econdmico con Rosto Humano
(Segunda parte). Revista Peninsuler, Viemes 12 de noviembre del 1999
(hitp/Aware larevista. comumeded5 255257 him).

™ sic. ORTEGA, Max. :
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octubre del 2004, con motivo de la conmemoracion del décimo aniversaric de la Comision
Nacional del Sistema de Ahormo para ef retiro (CONSAR), donde “asegurt que el modelo
econdmico actual estd basado en la discipliina fiscal, financiera y presupuestal, y en la
creacion de infraestructura e inversiones en vivienda, que requerimos para o
fortalecimiento del mercado interno y para impulsar la competitividad®.'>*

Cortraria a estas declaraciones posilivas acerca del sistema el Banco Mundial
(BM) presentd un informe, en el que reconoce como un “ermor” su recomendacion
neoliberal ofrecida a todas ia naciones acefca de privatizar sus industrias. Los datos y
deciaraciones expuestas por el BM aparecieron en un articulo del periddico La Crids,
donde su autor Carlos Rojas las critica y redaciona con ei momento actual del pals:

“El reciente informe del Banco Mundial sobre el desafmolio del orbe ha puesto a
temblar a mas de uno de los tecnicratas del pasado y los que todavia sobreviven estan
enquistados en ia administracion foxista. Las tesis doctorales con las que pretendieron
debiltar al Estado y han desfruido las instituciones con vocacidn social, estin siendo
severamente cuestionadas por quienes hace a penas un par de décadas, invirtieron
muchos millones de dolares en estudios y campafias a favor del necliberalismo. El
informe del Banco Mundial, reconoce que estuvo equivocado durante un largo tiempo v
que las sugerencias de privatizar cuanto fuera posible era un grave efror gue no permitid
resofver el problema de la pobreza en el mundo. H informe reconoce que el Estado tiene
una funcidn social que no puede evadir y que e sector privado no ha dado muestras de
ser més efciente en la prestacién de los servicios basicos, en especial los dedicados a ka
gente masginada. Hoy, la instiucion financiera ha admitido que 1a diferencia principal
entre el &xito y fracaso de una politica social estd en la medida de que los mismos pobres
se involucren para definir la calidad y [a cantidad de los servicios que reciben’. Desde
hace 5 afios, durante la administracion de Emesto Zedillo y en |a actual se han aferrado a
mantener una politica social que impide la participacién de las comunidades y las ha
convertido en sujetos pasivos de las dadivas gubemamentales”. '

“m.'Mmemmmmym.m
midrcoles 6 de octubre de 2004, seccidn polfiica p. 8.
mmmedm.L&mm 15 de julio ded 2004.
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Bl punto dave de la insercidn del pais en la globakzacion fue o Tratado de Libre
Comercio firmado con América del Norte (TLC), “un proyecto potitico que busca poner al
nuevo modelo mexicano de desarrolic bajo la proteccién econémica y politica de la
superpoténcia vencedora de la guerra fria: Estados Unidos” ™, Este acuerdo marcé la
interdependencia de nuestro pals con el vecino, evidenciando la cormupcion existente en la
efte sustentadora de! poder en México. Bl TLC ha implicado aspectos que van mas alls
de los financieros, al garantizar la fidelidad econdmica, polftica, militar y social de México
territoric nacional, con ef privilegio de dictar las regias a seguir, por ejemplo; en la
emmﬁddemm.

“E] necliberalismo retomd a la propuesta del combats de la pobreza por la via a
cuenta gotas, pero en la practica no obtuvo resuitados. Para jos goblemnos de Miguel de la
Madrid, Carlos Safinas y Emesto Zedilio la principal obligacién del Estado era concentrar
el esfuerzo del conjunto en awdiar a unos pocos a concentrar enomes cantidades de
recursos — Vitro, Cemex, Carso, Televisa, Cifra, Banamex, Comermex, etcétera- para que
edios activaran el mercade , y ese mercado con su magia resuelva, via exportaciones, e
problema del desempileo y en e dltimo lugar de la cadena causad, el de la pobreza™. ™™

Bl modeio neokberal, fraguado por Salinas y compafiia, estuvo mal apficado en
México, tanio que, en lugar de aumentar su desamolio econdmico incremento ef
subdesarrollo, ocasionando movimientos de resistencia como el del: Ejército Zapatista de
Liberacidn Nacional fraido a la kuz el 1°. de enero de 1994, cuya principal demanda es: "La
necesidad de un nuevo pacto politico, sin frampas, que responda a las necesidades del
México real, no del oficia”. 1®

LossexaiosdeL@EdmﬁaAHuezﬂQTO—ﬂ?ﬁ},JoaéLépaPuﬂo {(1976-
1962) y Miguel de ia Madrid (1982~ 1988) se caracterizaron por ser populistas; pero al
mismo tiempo, sentaron las bases del neoliberalismo en México, ya que a parlir estos
sexenios Carlos Salinas de Gortari preparaba su eleccién presidencial. De 1968 a 1994,
inicia la etapa del necBberalismo en México, bajo el mando Salimista; y de 1994 hasta

% MEYER, op. cit., p. 44,
" op. cit, p. 42
" op. cit, p. 187.

120



nuestros dias vivimos su consolidacion, debido al seguimiento de kas pollicas econdmicas
decretadas por ofganismos intemacionales y ejecutadas por jos presidertes Emesto
Zediio Ponce de Ledn y Vicente Fox Quezada.

Para comprender y revisar -de forma dindmica y concreta- el proceso de
globalizacidn en México se presenta el siguiente cuadro, donde es posible observar las
acciones neoliberales reallzadas en los pericdos presidenciales antes sefialados; as{
como ubicar los momentos de inicio, desarolio ¥ consolidacion del neoliberalismo en !
pafs, ademas de reconocer a sus principales promotores®.

* Nota: La informacion presentada en el siguients cuadro, fue obtenkia de I revision de Proceso
(aftos 1997- 1999), la revista Vertigo aflo 2003 y de los periédicos: La crisis, Milenio y Cronica
(2000- 2004). Ademds de ka lectura de los iibros:
. MUSSALl Gaiante Rina, E] desencuenyo americano. Mé&
globalizacion, Instituto Mora, México 2000, 249 pp.
il. José Agustin_ L.a Tragicomedia Mexicana, Editorial Planeta, México 1998, Tomos 2 y 3.
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DENTES

DE

MEXICO Y PERIODO

PRESIDENCIAL

SEXENIO CARAGTERIZADO
POR:

ACCIONES Y LOGROS NEOLIBERALES (FOR ANO PRESIDENCIAL)

Luls Echeverria
(1970 — 16976)

Alvarez

Luis  Echeverria  Alvarez
propuso la apertura politica y
democrética; tuvo problemans
con los inversionistas privados.
Epoca de terror y seouestros
para los empresarios.

1871

- Cautela econdmica para |a inversidn pablica y privada.

1872

- Presantacidn y fracaso da fa Caria de los derechos y deberes
Ecoridmicos de los Estados.

- Apsrtura del teritorio naclonal para las  maquiladoras
extranjeras.

- Comenzaban a idearse proyectos para eatablecer contratos
intemnacionales que garentizaran el comercio, planes tipo Tratado
Libre Comervio.

1973

« Loy Federal de Educacién (aperiura de escusias, mayor
presupuesto escolar y siaboracion del llbro de texto gratulto,)

- Intencién presidencial de romper con la dependencia de México
hacia Estados Unidos; realizacién de giras por Canadé,
inglaterra, Francia, Béigioa, URSS y China,

1974

- Giras por el Sur de América (Per, Argentina y Brasil)

1978

-Iniciativa del sector privado para atacar al goblemo y a su libro
de texto gratulto.

16978

- Fin del sexenio, José Lopez Portiio sube a Ia siiis presidencis,

José Lopez Portitlio
(1976- 1682)

Josd | Opez Portiflo llaméd & ta
unificecién  naclonal, cred

1977

- Lépez Portflo viaja a Estados Unidos , intenta mejorer ia
relacidén nacional con este pels; en su lugar Ia empeora y se
enemista con James Carter,
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nuevos programas de apoyo
social. El pais inlclo una nueva
etapa de crisls, cofrupcitn,
rezego socisl, derroche de
hidrocarburos y devaiuacionea.

1878

- El presidente anuncla, en au segundo informe de goblemo, fa
intencidn de crear un Plan Global de Desarrollo (PGD), e informa
{a fiquidacién de la deuda con el Fondo Monetario Intemacional
(FMI).

- Entra en disousién "el derecho a la Informacion”.

- El goblemo y la Iniciativa privada aprovechan el suge petrolero,

1879

- Inauguraciin de “Perisur (centro comercial), Relno Aventura
y McDonalds.

- Realizacién del Congreeo de los Pueblos Indios.

- Conetruccién en Laguna Verde de una planta nuclesr.

= Creaclén de la Comisién Nacional de Energla Atémica con el fin
de coordinar as lebores de Uranlo Mexicano (Uramex) y del
Instituto Nacional de Inversién Nuclesr (ININ).

- En ol extranjero Estados Unidos presiona para permitir of
ingreso de México al Acuerdo Genaeral de Aranceles y Comercio
(GATT).

= Internacionalmente, Ia chidad de México es raconocida como
una de las mis contaminedas después de Los Angeles y Tokio.

1880

- Comienza la construccién de los ejes viales en |a caphal,
proyecto puesto en marcha o afio anterior. La intencién era darle
a |a cludad un toque modemo.

- Entra en vigor el Impussto al velor agregado (IVA), empleza con
ol aurnento del 10% en ol precio de los productos; o pretexto del

123




cobrd es “haoer frents a Ia inflacidén’. Su sntecesor fue el
Impuesto de ingresos mercantiles.

- El Secretario de programacion y presupuesto, Miguel de la
Madrid, expone un Plan Global de Desarrolio, el cual trataba de
solucionar: ol desempleo, los Indices de Inflacidn, s aumento del
costo de los productos, e nivel educativo y la diaminucién del
poder adquisitivo, |

1681

- Se acentud la orisls econdmica.

1682

= Creacion de Canal 22

- Naclonallizacién de la Banca Mexicana.

- Ascension al poder de Miguel de la Madrid Hurtado.

- Al finalizar eate afio, se comprobd le “inviabllidad” del Estado,
su desgaste politico y social.

Migusl de e Madrd
Hurtado (1982- 1888)

Sexenlo, en un principlo,
denominado como “goblerno de
emergencia” (comienzan |as
privetizaciones). Al cuiminar su
fase presidencial De la Madrid
fue muy criticado, pues no
reconocié el triunfo  de
Cumuhtérnoc Cdrdenas en los
comicios de 1988,

1983

- De Ia Madrid acepta les recomendaciones scondmicas del FMI.
- Vanta y liquidacién de empresas nacionsies.

- Fuga de capital nacional hacia Estados Unidos principaimente.
- Creacion del Instituto Mexicano de la Radio (IMER)

= El nusvo presidente expone su plan nacions! de desamrolio.

- Comilenza la orlentacion privatizadora del goblerno.

- México se une al grupo “Contadora”, integrado por Panams,
Colombis y Venszuela,

1984

~ El presidente viaja a Colombia, Brasll y Argentina para fomenter
y buscar apoyo en favor de “Contadora”.




1985

- Apsrecen en el pals, principaimente en ia capitei, laa
parabdlicas y In telavisién por cable.

- Parte del Instituto Mexicano de la Television (IMEVISION)
aumenta su poder con los canales 13, 7y 22.

- Inicia 1a apertura comarcial con of derrumbe de ias barreras de
aranceles,

1086

- México ingresa al GATT.

- 8o plantean nuevos acuerdos para ealdar la deuda externa con
of FMI,

- De |& Madrid piantea al embaejador norteamericano Johh Qavin
Ia posibiiidad de reallzer un acuerdo mercantil entre sus naciones
y asl impuisar el comercio,

1987

- Afio de cotrtrestes.

- La bolsa mexicana de valores crecs, pero a final de aflo cae y
se deprecia, este hecho es oonocido como: e crak buredtl,
ocasionado por robos a las casas de bolsa del pals.
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1688 | - Afio del gran fraude slectoral.

-|- Declive del peso frente ai déler (la moneda verde llegd a valer
hasta 23 000 pssos).

- Ingreso de México a la Cuenca del Pacifico.

- Sube af poder Carlos Salinas de Gortar,

- Empleza la reprivatizacién de la Banca

- Creaci6n del Programa Nacional de Soliderided (PRONASOL)

- Firma del Pacto para |a Establlidad y & Crecimianto Econdmico
(PECE). Tratado que snunciaba la rueva ola econdmica de
México : el neoliberalismo,

Salinas legiimd su goblemo|1988{- Las Institucicnes nacionales comienzan a ser deciaradas on

con decisiones polfticas. quiebra, posteriormente son vendides -cesi regaiadss- a Ia
Carios Safines de Gortarl |promociond al pals a nivel inversién privada.
(1988 1004) internacional, resnimé la - Reforma electoral,
inversién priveda (nacional y - México entra al grupo de Cooperacidn Econdmica del Pacifico
axiranjern), situd a México en Asidtico,

un proceso de modemizacion, - Inlcia In convocatoria parm privatizar y construir carreterss.
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un proceso de modemntizacion,
logré la consolidacién  del
Instituto Federal Electoral (IFE)
y reconocid el triunfo def pimer
gobemador panista en Baje
Californla Norte: Emesto Rufo,

16990

- Renegociacién de la deuda extsma, se logra una disminucion
de 5, 800 miliones,

- Aprobacion del nusvo Codigo Federal de Insttuciones y
Prooedimientos Electorales (COFIPE), surgimiento del IFE.

- Creaclén de la Comislén Nacional de Derechos Humanos
(CNDH),

- México, Colombia y Venezuela forman el G-3 con el objetivo de
fornentar su crecimiento y cooperacién econdmica,

- Salinas retoma Ia propuesta del Tratado de Libre Comercio con
Norteamérica (Nafta, para los Estados Unidos).

- Privatizacion de Teléfonos de México (TELMEX) y del resto de
Im Banca Naclonal,

- Creaclén del Fondo Bancario de Proteccién al Ahomo
(FOBAPROA).

- Privatizacidn del ejidc (modficacién &l  artlculo 27
constitucional).

- Del 15 % ol IVA pasa al 10%,

= México es anexado af Acuerdo Marco de Cooperacidn con
Europa, el cual en 1898 parmitifia negociar un nuevo TLC,

- Unién de México a la Conferencla de Cooperacién Econdmica
Asla- Pacifico (CCPEF).

~ Firma de un Tratado de Libre Comerclo con Chile,

. e A
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1682

- Firma presidencial del TLC hecha entre Bue y Safinas.
- Modificaciones a la Lay de Servicio Publico de energla exctrica,

1693

= Se estructura [a Ley de Inversién Extranjera (LIE) su funcién fue
establecer las normas de desreguiacién, compra y vents de las
instituciones nacionales.

- Inauguracidn de la cammetera privada de! “sof™ con destino hacia
Acapulco.

- 8a apnieba el TLC.

- México se adhiere al Foro de Cooperacién Econdmica Asia-
Pacifico.

1664

- Levantamiento de une gueriiia en &l sur del pafs: el ejército
Zapatista de LIberacién Naclonal (EZLN).

- Emesto Zadilo Ponce de Ledn gane ias elecciones
presidenciales. )

- Se prosenta el “error de diclembre™.

T

128




Emesto Zediio Ponce de
Leé6n (1994- 2000).

Se fus sin solucionar el
conflicito en Chiapes; realizd
polémicoa “rescates bancerios”,
sobrellevé la crisis salinista y
termind con ia  esperada
Quisbra finenciera de cada
sexenio, sin intervenir en ofro
fraude electoral.

19665

- Apoyo financiero, por parte de Estados Unidos, para redimir in
crisls ocaslonada por el “error de diclembre™.

- La moneda naclonal flota, la Inflacién aumenta y Ia deuda
externa 88 Incrementa a consscusncla de la crisis.

- Nusvas modificaciones al articulo 27, permitiendo = Is iniciativa
privada Intervenir en la transportacién y aimacenamiento de gas
natural.

- Nueva Ley para la Comisién Reguladora de Energia.

- 3o lanza un Informe sobre la venta de los activos de PEMEX,
on su totalidad.

1006

- Firma de los Acuerdo de San Andrés.

- La CTM y la COPARMEX, firman los principios da la nueva
“cultura laboral”,

- Elaboracién de la COCOPA.

- El gobismo anuncia la privatizacién de Ia industria petroquimica
(sdlo ol 49 %).

- Auments ta productividad nacional y ol salario se mantiene a la
baja.
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1897

- Inconformictad presidencial con la COCOPA.

- Coertificacién norteamericana & México por su lucha
“antidrogas®.

- Aflo de “crecimiento sconémico” y consolidacion del sistema.

- Reafirmacién de s autonomia del IFE.

- 8e innova en el tipo de eleccién para Jefe de Goblemo del
Distrito Federal.

- Delimitacidn del financiamiento plblloo pare los partidos
polfticoa y sus respectivas campafias electorales.

1900

- La deuda de México asclende a 301, 000 miiivnes de pesos.

= Zadillo anuncia of terosr recorte al gasto publico y reformas a Ia
Ley Federal del Trabajo.

- Comienza el escéndalo "FOBAPROA", cuando —el 31 de marzo-
desdo el sjecutivo se emvim uns solicitud al Congreso, para
convertir los 552,300 milones de pesos de pasivos del
FOBAPROA en dauda piblica.

- Calda de 1a Bolsa Mexicana de Valores (BMV), casl 8%.

- Fuga del capital nacional hacia Estados Unidos y Canadd.

130




1699

- E! roctor de la UNAM, Dr. Bamés de Castro anuncia Ia
propuesta de modificar ¢l Reglamento General de Cuotas. Inicia
otra huelga en la UNAM

- Proyecto presidencial para reformar —nuevamaente- ef articulo 27
y apoyar la privatizecién de la Industria eMctrica, venderls o
concesionaria al sector privado permitiéndole no sélo invertir sino
controlar.

2000

- Despuds de 11 meses termina la husiga en [a UNAM, sin
cambics al Reglamento General de Cuotas.

- Afto de |a transiclon “democritica”, e candidato panista Vicents
Fox Quezada as slegido presidente.

v e =
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Prometid; resolver a8 [2001]- Vicents Fox anuncla su proplo “Pian de Desarrolio.

demandas zapatistes en 15 - Empleza "ol Imperio de Ia liberiad de exprealdn”, sobre todo en
Vicente Fox Quezada minutos; lograr crecimientos los medios.
(2000- 2008) econdmicos anuales del 7%; - 8e slaboran y ponen en marcha programas de apoyo social

velar por el respsto & los
derechos de los emigrantes
mexicanos; terminar con la
corrupolén; ctorgar maés del 1%
del Producto Interno Bruto
(PIB) a a clencla y Ia
tecnologla en o pale.

Es un goblerno criticado por
casoe como: ‘los amigos de
Fox’, La estructuracién de un
nusvo "PEMEX gate” foxista y
ol Incumplimlento de sus
promesas.

oomo PROGRESA y PROCAMPO.

- Lo taea de interds y la inflacién disminuyen.

- Los salarios contractuales aumentan an un 10. 4%,

- 8¢ pone en marcha o FPrograma Naclonal para |a
Transparencia y el Combste a la Cormupcién. Se envia al
Congreso [a Iniclativa de Ley de Transperencia y Accesos a In
Informacion Pibiica.

- La Inverslén extranjera asclende a 4, 702 milicnes de déiares.

- Propuesta de un nuevo reglamento migratorio con Estados
Unidos.

- Crecimiento econdmico del 0%, pérdida de 250 mil emplecs
permansntes, calda de la Industria de la oconstruccion con
indicadores de 5.3 puntos, 800 mil personas sufran desempleo.

- Propussta de lsy para la nueva hacienda distributiva, la cusl
sofiala la intencién de sumentar el VA en alimentos, libros y
medicinss.

- Elaboracién de un proyscto que de legitimidad y compruebe los
alcances acondémicos de In propuesta del Plan Puebis- Panamd
(PPP) .
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2002

- Ba generarcn 82 mil nusvos emplecs formaies,

- Incremento de Ila deuda externa @ 78 mil 818 millones de
délares,

- Inflacién del 5.7 %.

- Crecimiento econémico del 2%

- La tasa media de desempleo ablerto se ubic en 2.71% de Ia
poblacién econdmicaments activa.

2003

- Disminucién en e! nimero de asegurados (mds de medio
millén).

- EI INEGI reporta la calda de la economia nacional en un 0.7 %.
- Cira récord, del sexenio Foxista, en materia de desempleo
formal (Incremento del 3. 18 %).

- Anuncio presidencial del programa urgente para capaditar e ia
masa de dessmpleados en México, por medio del ofrecimiento de
1 millén de becas para loa Interesados.

- Estancamiento acondmico, aussnola del cambio.

- Interrupcidn de las Reformas: eldcirica, estatal, fiscal vy (aboral,
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2004

- Amenaza de hueiga en el IMSS,

- Cuestionamiento del gasto plblico por destinar menos del 1%
para la clencia y la tecnologla.

- Fragmentacién de los partidos politicos.

- Calda del presupuesto nacional destinado a Ia educacidn para
ol 2008.

- La BMV registra en Londres un crecimiento del 25% a lo largo
del afio, i

- Iniciativa boliviana para distribuir gas netural en México.

- La Suprema Corte de Justicla de Ia Nacién proclama una
resolucién con fa cual Intenta detensr o abuso que aigunas
empreses hacen de la publicidad, misma que por su cariicter
Informativo debe de evitar ser "engafices”.

- El presidente Impugna el presupuesto aprobado por el
Congreso para ef afio 2005.

2006

2008

T M a g e, =t
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CAPfTULOlEIefectodehglobaJhadﬁenthiddadm
3.1 La globalizacién y el impacio econdmico en la publicidad

L3 economia mundial comenzd a transformarse a partir de las segunda mitad de los aflos
70's. En México, especificaments, dicho proceso fue incentivado hasta la siguients
década, gradias a las ideas Bberales de los j6venes tecndcratas mexicanos que
gobermaron e pals (Miguel de la Madrid y Carlos Salinas de Gortari). Estos cambios
econdmicos ocasionaron la metamorfosis y el auge del sector de servicios, entre eflos el
de la publicidad. “De marginal, artesanal y emplirica, sin intermediarios, a produccién
publicitaria, con la imupcidn y profundizacion del modo capitalista en la esfera del
consumo, se hizo progresivamente central, industrial v cientifica, basada en los
intermediarios™. '™

Antailo, la publicidad era un oficio practicado en talleres, donde los elementos
rudimentarics haclan de k2 labor un esfuerzo creativo y divertido. Hoy, es todo un
cmsadoq.eagnpaautnssavﬁos,ﬂegﬂnddosAnduso—awﬁgarmmasoh
fama.

Cuando aln existian las pequefias y medianas agencias (sin un crecimiento y
reconocimiento intermnacional} el trato con ef clente era directo; cominmente & duefic del
producto a anunciar y el de la agencia se reuntan a discutir las estrategias de venta, los
oﬁeﬁvoseitemdelfab'mmm.mpaiegmdasahmla,h
refacién entre los duefios es nula, los confratos son acordados entre los gerentes,
representantss, directores o grupos creativos de kas transnacionales.

En un principic, las oficinas de publicidad ofrecian espacios en los medios, de los
cuales obtenian descuentos por paquetes que revendian a los cliendes con un 15 % extra
sumado al precio ofiginal. Esa comision era la ganancia y el sustento de las agencias, que
nc cobraban por su labor creativa considerada —en ese entonces- como de apoyo al
clients, quien una vez obtenido el espacio en los medics buscaba una forma inteligente y

' MATTELART, op. cit, p. 16.
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atractiva de promover su producto. De hecho, la explotacion del ingenio publicitario vino
con la supresion de la comisidn del 15%.

Todavia durante la segunda mitad del siglo XX, ias agencias arregiaban su pago
por horarics, audiencias y tiempo en los medios hasta que descubrieron “la ganancia
real’, ubicada en el soporte inventivo regalado al fabricante. Gracias 2 esto, ademéas del
desarrofio tecnoldgico y comunicacional, las fikales pubdicitarias perfeccionaron los
servicios que ofrecian, allemando aigunos més como: el marketing, las promociones, las
reaciones pibkcas, la comunicacion intermna, la creacion de ofertas y el disefio de imagen.

Por medio de la conjugacitn e interrelacion econémica mundial, la publicidad entrd
mbqﬁsedamnha:'redesdetawﬁpo’i;esdedr,metapademegradbnwtalm
stio al interior de la actividad {manteniendo comunicados a los publicistas, los chentes, los
redactores, los productores, los disefiadores, los encargados de contratar y comprar
espacios en los medics), sino tambin a nivel externo logrando con ayuda de las nuevas
tecnologlas, que una agencia intemacional permanezca en contacto con sus filiales
ubicadas en diversos sitios. "Bl lugar de filiales nacionales yuxtapuestas, sin lazos
orgdnicos, empieza a funcionar como un conjunto de eslabones interconectados en la
produccién de un espacio publicitario transfronteras”. "

Esta nueva fase publicitaria se distingue, entre muchas cosas, por reformar la
combinacién medidtica entre informaciéh y anuncics, puesta en practica —con
anterioridad- en Londres a finales ded siglo XV, y tiene como precedentes dos etapas: la
primera que va de finales de ka Segunda Guerra Mundial hasta 1970, cuando Estados
Unidos marca la pauta a seguir en la actividad publicitaria y la segunda, un periodo do
formacién  de nichos publictarios y de soportes comunicativos en lkas naciones
hegemdnicas, fue un ciclo de bisqueda de ingenio e mnovaciin que durd de lo 70's hasta
principios de jos 90's.

La visidn empresarial de la época neoliberalista (en los aflos de 1980~ 1990) se

¥ Ver en: MATTELART, Armand, op. cit, p. 21.
“ jhid.
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La fusibn imterancional de Ias gramdes empresas. En materia de publicidad, las
agencias se unen para verter sus ganancias en cuentas compartidas, mientras
aparefitan en el campoe de acciin ser competencia.

en la especulacidn de las bolsas mundiales.

por algunos grupos de promocién, sobre todo por los que lideraban los diversos
mercades mundiales. Consiste en sumar fuerza entre los consorcios ndmero uNo
ded ambients publicitario, de forma tal que cuando uno de elios se viera en la
necasidad de aventurarse a un nuevo mercado comntaria con el apoyo previo de la
agencia dominante en &. La finalidad de ia estrategia es reducir el éxito de las

El sargimiento de empresas especializadas ea aleim tipo de servicios. En el caso de
la publicidad surgieron cenirales y compalfifas dedicadas no sdlo a ka creacion de
anuncios, sino a la investigacion de mercados, al disefio de empaques, ka creacién
de una imagen para las marcas y la compra- venta de espacios en ios medios.

La modificacién de comizsiones por la realiraciéa de ciertes servicies. Anteriormente y
durante casi un siglo, las agencias cobraban el 15% de comisién por conseguir
insertar un anuncio en los medios; dicha comision les permitia sobrevivir sin cobrar
por su iIngenio al crear spots. Desde hacs, mds- 0 menos, dos décadas las coeas
cambiaroh y debido a la vision empresarial de los clientes, que se rehusaron a
seguir pagando el 15% de sus cuenias a quienes se encargaban de hacerles
publicidad, decidieron pagar sus servicios por medio del cobro de honorarios
establecidos de acuerdo a: la efectividad de las campafias, los medios elegidos
para ks anuncios, las propuestas creativas, ks horarios, el tipo de campafia
realizada, el target seleccionado; y demdés factores. La Unica garantia em el cobrd
justo por el trabajo ejecutado, evitando hacer pagos iguales para las agencias sin
importar si realizaban bien ¢ mal su labor, algo que sucedia con el antiguo pago de
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La intencién de estruchwar agencias que sirvieran no sdlo en la produccién
publicitaria sino también en e! asesoramiento mercantil, de imagen y prestigic de las
fimas, no es tan reciente como se suele pensar, de hecho, desde que Saatchi & Saatchi
driéﬂsmtaspmdbm“mmﬁhqmiﬁmamesmwﬁdmh
ayuda a chentes en cuestiones de presencia comercial y social, en la elaboracion de
auditorias, implantacion de estrategias de mercado, administracidn y organizacién interna
de las marcas. S&lo que, en ese momento, las condiciones no eran del todo favorables
para la concrecion del proyecto cuyo fin Slegd en 1989, cuando Saatchi & Saatchi
reconocid las dificultades presentadas al asesorar a los dientes -en tantos aspectos- sin
ni siquiera tenes una comunicacion imema efectiva.

Saatchl ensayd ko que actualmente denominamos publicidad extramedios que
“comprende también las antiguas y nuevas formas de relaciones piblicas (comunicacion
institucional, lbbying, etc.), la promocion de las ventas, la promocion en el lugar de venta
(PLV), las diversas formas del marketing directo (phoming, publicidad postaf), la
organizacion de salones y exposiciones, e mecenazgo, el padrinazgo, ef disefio y el
packaging (acondicionamiento o técnica de embalaje de los productos)™. !

Al terminar la década de los 80's y a la par del necliberaismo aumentd ka inversion
publicitaria en las herramientas extramedics, cuya funcitn es acercar al consumidor con
la marca y el producto. A partir de estos afios, los presupuestos se diversificaron
ocasionando el beneficioc de programas de marketing en deirimento de los recursos
destinados s&o a la creacidén publicitaria, como se hacla antefiorments.

El mundo se encuentra organizado alrededor del estilo de vida del #amado
“tridngulo de oro del markgting” dirigido por las nacicnes de primer mundo, mientras que los
paises restantes s6lo son invitades a participar de &l cuando se trata de incrementar el
poder de la triada, por ejempio: en el consumo. Uno de los requisitos para ser
intemacional (en consecuencia tener reconocimiento global) es que las empresas tengan
presencia financiera en los tres principales mercados mundiales (“ef tridnguld dz o™ el
norteamericano, el europeo y el asidico, cuyas ciudades cumbre son: Nueva York,
Londres, Parts, Japdn, Corea, China e India.

14 op. cit, p. 29.
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La posicién mundial (paises del centro, semiperiferia y periferia) predispone ef
consumo, la inversidn publicitaria y el tipo de investigacién de mercados a realizar; no es
coincidencia que los ideres del mercado intemacional sean empresas de origen:
estadounidense, holandés, britanico, alemdan o japonds, como en el caso de Procter &
Gambie (estadounidense) y de la fima Unffever (holandesa). Tampoco es casualidad
que & mayor gasto promocional en los palses periféricos (por ejemplo en América Latina)
se agutine en el mercado de alimentos y vestimenta, mientras que en las naciones del
centro (enire ellos: Gran Bretafia, Estades Unidos, Francia, Alemania, Espafia e ftakia) sea
destinado a publicitar automdviles de luio.

Con &l impacto econdmico neotberal ia publicidad se afianzé como una empresa.
*Nadie puede negar que el negocio de la publicidad cambié en forma drastica desde esa
época [...] Ya no se trata del jJuego de la publicidad’, que era una manera popular de
-descubririo en ese entonces. La publicidad se ha convertido en un negocio sefic en el que.
s manejan miles de milones de dilares. Las agencias de publicidad, que en una época
fueron talleres de empresarios despreocupados, se han consolidado en compafiias de
sefvicios giobales de marketing, manejadas por gerentes de negocios profesionales, no
por publicistas expertos™ '

Eﬂwmmﬂmmm 53pp.. (p.7)
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3.1.1 El papel de la publicidad en la globalzacion

E? sigho XX) se caracteriza por la globalizacion, en &) es primordial mantener las ideologlas
dominantes, mismas que segin Daniel Prieto Castillo: “se inscriben en una lucha kbrada,
actualmente, a escala planetaria: la lucha por ¢ monopolic de la informacion, ka lucha por
el monopofio de todas tas formas posibles de comunicacion, la lucha que tiene por meta
final el monopotio de las conciencias y las conductas™. ¥

Con ioridad, se ha identificado la existencia de dert impatizant
de la globalzacin (de forma generak empresarics, paises de primer mundo e

instituciones con poder financiero) y de algunos grupos opositores (los campesinos, |
obreros, pafses tercermundistas y los pequefics comerciantes.) estos (ltimos compensan .

la falta de recursos econdmicos con su tamadfio poblacional, es decir, con la gran masa de
desfavorecidos que conforman

Emanbosgnpusmeﬁﬁaumdﬁauﬁadopasafavaaddoe_imietado—al
mismo tempe- por la globalizacion, en él se encuentran “las industrias que tienen
dificultad para competir en el mercado global y que no obstante se benefician de la
reduccién de los desechos sociales y el descenso salarial. Los manufaciureros que caen
en la quiebra por competencia exterior y se 'convierten’ hacia la importacion o alguna otra
aclividad comercial. tos trabafadores asalariados con bajas remuneraciones que son
consumidores de bienes de consumo Importados y baratos. Las famiBas de campesinos
migranies que pierden a miembros de su famia y ven los precios de sus producios
diezmados por las importaciones, dependen de las remesas del exitranjero, reconvertidas
de manera libre”.**

Los publicistas son ubicados, por Petras James y Henry Vellmeyer, dentro del
nombrado: "tercer grupo, elemento subordinado de fos primeros dos, y que apoya a la
giobalizacién, inciuye a funcionarios de alto nivel {tecnécratas), académicos y publicisias
igados con los circuitos intemacionales. En los paises imperialistas elaboran las teorias y

' PRIETO Castio Daniel, Retirica y maniplacion masiva, p. 12.
* PETRAS James, Henry Veltmeyer, op. cit, p. 41.
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concepios que pueden ser uliizados para justificar y prescribir los programas, estrategias
y tacticas globalistas”.'*®

Esta consideracibn es importante por sefialar que los protagonistas de ka
publickiad mundial (ldmense: agencias, centrales, creativos o publicistas) se encuentran
—también- dentro del grupo de ios beneficiados y desfavorecidos de la globalizacién; de
no ser asi las compafiias de publicidad en México no tendrian por qué unirse a las filiales
extranjeras, ni mucho menos compartir contratoe con ellas o coparticipar en la produccion
de distintas campafias.

La puntuakzacion permite idenfificar el nuevo papel que la publicidad desempefia
al interior del juego global: iIntenviene en la creacion, desarrolio y venta de estilos de vida,
modas, productos y sefvicios hechos de forma serial para grandes plblicos
consumidores, pertenecientes o cominmente denominados msas. La pubficidad sirve de
fuente informativa y medio de evocacisr de [z oferta exystents fomenta la “democracia” al
exhibir los bienes ofrecides en el mercado para la sociedad, cuyos integrantes eligen
“libremente” sus objetos de compra.

En e articulo titulado “Soy... jtotamente piratal® (publicado en el 2002 en e
peritdico MBenio} su autor expone la relevancia de la publicidad para el orden mundial,
no séio a nived econdmico sino también ideoldgico, al tiempo en que detecta un punto
clave en el defito de la pirateria: el reconocimiento social.

*La sociedad de consumo, posmodema y posindustrial, propone como nica via a
la felicidad la acumulacion de todo tipo de bienes, muchoe de eflos inGtiies, y la obiancion
de estatus y reconocimiento a través de la posesidn, acumulacion y ostentacion de estos.
Sin embargo, la existencia misma de este tipo de organizacién social y modeto econdmico
implica y exige la exclusin de millones de seres de !a posibilidad de consumir, y por ko
tanto de ser felices a {a manera del capitaismo salvaje [...] la publicidad no distingue entre
los que pueden comprarios y los que no. Y ahi empieza el problema. Nos repite sin tregua
que para ser felices necesitamcs traer tenis kg, pantalones Levis, cambiar a DVD, usar
anteojos Rgy Ban, cambiar a windows millenium, escuchar el (dtimo disco de boleros de

5 op. cit, p. 39.
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Luisari, etc. |...] Es como el pecado original. Diosito nos crea a su imagen y semejanza,
nos fabrica compafiia [...] ¥y a la mera hora, nos comme del paraiso. Lo mismo pasa con &
paraiso nectiberal; nos pone todo enfrente nos dicen que lo necesitamos y en los hechos
nos prohfoen tenerlo [...] ef éxito de los piratas radica en que cumplen con todas las reglas
sistemas de marketing y distribucién y cuentan con millones de clientes fieles [...] Gracias
a la piraterla ¥ a 1a economia neo tianguis giobalizado que hemos desamrollado
colectivamente a o largo de los sexenics [...] Tenemos todo, o casi todo lo que tiehen los
habitantes del primer mundo, pero mas barato y més facil. ¢ No se trataba de eso?". '

Econdmicamente hablando, la publicidad se inmiscuye en e intercambio comercial
activande su propic mercado, mientras invierte y dinamiza otros, es dec, la publicidad es
una industria que requiere de nversién en sus campalfias, en la produccién de piezas
publcitarias y la venta de sus planes de promocién; de esta manera incrementa la
competencia en su propia rama empresarial. Moviliza otros nichos mercantiies entre ellos
el de medios, la investigacidn de mercados y el disefio (grafico e industrial), ademéas del
destimado a la produccion de articulos de consumo. Asi, la publicidad intensifica el
crecimiento del sector de servicios no sdlo el de los objetos, sino el de la informacién y e
de la imagen.

La publicidad recume a diversas técnicas para realizar su labor (ncrementar las
ventas), se complementa de ciencias como la psicologia, sociclogia, historia, economia,
antropologia y comunicacidn; contiene frmuias pero ninguna actla igual, depende de!
contexto socil e individual en un espacio y tiempo determinades. La giobalizacion del
mundo predende haceria una técnica, a manera del “Mando Felir” de Akious Hudey,
donde se saben las formulas comectas de ser, actuar y consumir, todo permanece
determinado: los alfas (visten de gris, son trabajadores exhaustivos, temiblements
inteligentes), los betas (no frabajan tanto como los alfas, tienen buenas opciones vida), los
delta (grupo que viste de color caqui, miembros de casta baja junto con los epsiones y
gammas); los epsilones (son tontos para poder escribir o leer, visten de negro un color

“* PATRICIO. *Soy...j bbiaimene pirstal”. S renunclamos a las fantaslas primer mundistas y
aceplamos nuesiro caos, veremos que tenemos todo, 0 casi todo, b que tienen los habitantes del
Primer Mundo, pero més barato y mas facl. ; No se trataba de eso?. Mileno, sabado 19 de octubre
2002, afio 3, nimero 1023, Cotumisa “El pescado original’, p. 3.

142

;
?




mmgmte).gannas(mmdevuﬂeysmbsméstapes).&mssmbsmimsmrgu,
destinados por gustos, comportamienios, actividades y formas de vestir que son
especificas, rigidas e inalterables.

La publicidad es negocio e industria, reestructurada y vuelta a disefiar tras cada
cambic econdémico con el fin de mantenerse aciiva, desarrollarse y cumplir con sus
objetives; sigue el paso que la economlia mundo le marca; mantiene el discurso global,
pero al miemo tiempo, revela sus contrariedades, por efo cumple -de acuerdo a lo que &
marketing le sefiala- con diferenciar y hablar a piblicos heterogénecs. La piuraidad
sefialada por los mercados la obliga a respetar sus leyes, abordar temas desde varios
enfoques, enfrentarse a nuevos y viejos estilos de vida 0 a poblaciones subdesarrolladas,
cuyo consumo es diferente al realizado por las naciones hegemdnicas.

"La pubficidad es parte integrante del sistema de produccidn y distribucion de
masas al servicic del gran plblico. Los fabricantes de bienes y los provesdores de
servicios necesitan informar y recordar al pablico lo que tienen por ofrecer. Un sistema de
informacidn como éste es Otil para la economia de produccion. Es necesario para que los
consumidores puedan escoger entre varias opciones. Ademds, la publicidad es la base de
ta competencia en el mercado (markgiplace), estimula el desarrolio y ka innovacion, y hace
posible el aprovisionamiento de bienes y servicios de bajo coste anteriomente demasiado
caros para o mefcado. En fin, la publicidad aporta su contribucion esencial a ka
financiacién de os medios de comunicacion®. *

Cualquier ; ore de: f saméento, RCCion, Circulacié y
y demanda para lograr su fin (limo: la compra; obtenerla es —también- el principal
objetivo que persigue la publicidad, por o cual las autoridades y los mismos consumidores
se muesiran preocupados, a tal grado que han imentando modificar las leyes para ser
protegidos ante ka “publicidad tramposa”.

Por ejemplo, el caso de Genoma Lab cuya publicidad fue prohibida en Espaita al
considerarsele “engafiosa”. Dicho asunto fue ventilado por el diario Millenlo (e! pasado 27
de septiembre del 2004), donde se exponen los comentarios de una de las consumidoras

7 MATTELART, op. cit., p. 80.
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del producto (Sefiora Guadalupe Tomes) vy, de igual forma, se muestra una advertencia
dirigida —tantc- para las autoridades mexicanas como para ios productores y empresanios
del pafs; denunciando, entre ofras cosas el “fraude” de las Farmacias Similares y &l robd
de las campafias publicitarias creadas para la multinacional Astrs Zeneca, que de acuerdo
con su Abogada Regina Kuchle son retomadas por Geroma Lab “infringiendo derechos de
propiedad intelectual de Astra Zeseca[...] copiando de mala fe la campafia pubkicitania [...]
con la presumible intencién de que el piblico sea confundido y piense que este producto
(Asepxia) es bo mismo o el mismo que e medicamento para hemorroides de Asira
M.‘“

La historia ocurrié mas o menos asi: Genoma Lab es el nombre del laboratorio, de
ofigen mexicano, responsable de la fabricacion de Asepya (eliminador de acné) cuyo
interés comercial por liegar a ofros mercados, motivd a vender dicho producto fuera del
pals, donde las leyes son mas estrictas. El goblemo espafiol recibid muchas quejas sobre
¢ producto mexicano, realizadas por los consumidores quienes al respecto declararon: "el
mds grande engaito es que hagan creer a la gente que son medicamentos, cuando en
realidad no se sabe si pasaron por alguna fase de investigacion seria y controlada [.. ] es
una bofetada a las empresas farmacéuticas que invierten tanto dinero, empo y esfuerzo
para que puedan sacar un producto. Que tristeza que las autoridades mexicanas permitan
este tipo de productos, ¥ es mas friste atn que las televiscras sean compiices de estos
individuos (criminales)”.'#

El discurso giobal aparenta desaparecer las desigualdades socio- econdmicas, la
hegemonia de un régimen, la oposicidén y la explotacion de ka poblacidn empobrecida. Lo
peor es que las naciones sometidas confian en el modelo, accediendo a consumirio y
promoverio. Por ello, la publicidad ("como actividad que intenta estimular la accion de
manera abierta, al querer vender un producto o un servicio, sin disimular su intencién”.'™)
juega un paped esencial dentro de ta persuasion a nivel mundial, la cual es necesaria para

" MOTA, Carios. Cubiculo EstratSgico, "Genoma Lab y Wal Mart, Milenio, lunes 27 de
septiembre del 2004, afto 5, nimero 1732, p. 3.

1‘“.

™ GOMZALEZ, op. dit., p. 36.
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mantener la sujecion de ks estereotipos, las conductas, actitudes, acciones, formas de
ser, seldir y vivir en este NUEVo siglo.

Si a publicidad no apoyara & régimen econdmico no se preocuparia por realizar ;
estudios cualitativos que van més alld de cifras exactas, ni pretenderfa crear campafias
més efectivas para los target; es més, ni siquiera los publicistas tendrian que alarmarse
por identificar el grupo de consumidores ideal para los productos. “La refacion entre la
publicidad y ia empresa y sus mercados es la mas evidente puestc que el objeto primero
de Ia publicidad consiste en actuar sobre los consumidores. Pero esta relacién resulta
dificil de apreciar. Es, en efecto, complicado, y a veces imposible, medir con precision la
eficacia real de la publicidad sobre las ventas o incluso sobre ka evolucién de la imagen de

las marcas... *.""!

*! BROCHAND, B. y J. Lenderevie, Le Publicitor, 3a. ed., col., <<Gestion Marketing>>, Parfs,
Dalloz, 1889. Ver en Matielart Amand. La publicidad, p. 82.
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3.2 Cambios en la publicidad ocasionados por la globalzacién.

La tecnologia modifica las pattas de consumo de los usuarios af plartearies nuevas
formas de establecer comunicacion entre ellos, enviarse informacion, convivir y adquirr
productos. “La profiferacidn de estas practicas de proamidad es diectamente
proporcional a los cambios de los habitos de compra de los consumidores]..] La
evolucién de los valores y comportamientos es paralela a la de las nuevas tocnicas de la
iformacién y comunicacién y a su poder de facitar otros acercamientos al
consumidor'®2. Asl, la publicidad se ve obligada a buscar nuevos métodos de
acercamiento a los target, siendo el mas reciente: intemet.

En ios afios noventa, el sistema requerfa de medios de comunicacién actuales,
cuya mayol cualidad fuera la inmediatez. En ese momento, aparecit la “red de redes™:
internet, un modemo soporte que conjuga kas caracteristicas de otros medios (escritura,
sonido e imagen) y agrega algunas méas (la tefcera dimension, ka velocidad y la
reciprocidad). Gracias a este medio 1a publicidad se volvié “interactiva’, sus protagonistas
vislumbraron un amplio campo de posibiidades donde —tal vez- podrian cristalizar unc de
los mayores suefios publicitarios: “la creacion de campafias giobales”.

El surgimiento del internet como un soporte de comunicacidn masiva atin elitizado
para el tercer mundo, pero a su vez mayormente difundido en las zonas tecnificadas, se
sunaabistadehsptinipdesnmdosqwdarénahpubﬁcthdmmwgeenme
o, )

Desde finales del 2001 y principics del 2002, se han gestado transformaciones en
la publicidad a consecuencia de la globalizacién; entre las cuales destacan: el inmenso
catilogo de recetas que marcan los pasos a seguir en la elaboracién de una campafia
exitosa; el uso del marketing y la conformacién de “agencias de publicidad global” o
“grupos de comaumnicacién”, mismos que incluyen a las antiguas fiiales de publicidad (de
nivel nacional e intemnacional), a los espedialistas (en medios de comunicacién, relaciones
piblicas, comunicacion interna de las empresas, estudios de marca e identidad) y a las

*Z MATTELART, op. cit, p. 61.
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agencias interactivas (expertas en nuevas tecnologias, uso del multimedia y
telemarketing )

La necesidad de crear campafias de alcance giobal se debe a la apertura
comercial y a la fma de contratos intemacionales que aseguran i libre intercambio
mercantl fuera de las frorteras politicas de cada nacién.

El "objetivo” de la globalizacion es homogenetzar, desaparecer fimites, dar iibertad
de expresidn, comunicacion y compra. Pero ef resultado ha sido opuesto, por tanto las
diferencias se han mostrado méas severas. El multiculturaismo, presente en todos los
lugares det mundo, ha ocasionado cambics en los target publicitarios, siendo un ejempio
Estados Unidos cuyos grupos minoritarios: africanos, asidticos e hispanos empiezan a
constituirse como elementos de mayor importanda, su presencia es visible y su consumo
saita a la vista después de los censos estadounidenses que sefialan la relevancia social,
econdmica y politica de dichas minorfas en el pals norteamericano.

Por eflo, desde el pasado 2002 el mercado hispano atrajo ka mayor atencién del
gobierno estadounidense y gracias a su representatividad poblacional se edificd en el
mercado mds grande de las minorias éinicas que conviven en Estados Unidos,
provocando que muchos anunciantes voltearan a verios. La presencia hispana determina
ol surgimiento de un target "estorectipado”, pefo que reclama una transformacién de sl
mismo. Norteamérica es una region corformada por grupos culturaies heterogéneos, a
partir de esta caracteristica surge: “ja publicidad mufticultural”.'>

“El concepto de publicidad multicuitural se ha comenzado a usar, cada vez mas,
COMO una opcith para enviar los mensajes publicllarios dentro de Estados Unidos a
través de una sola agencia. Las minorfas principales son la afroamericana, la asiftica y la
hispana. Esta idea para las grandes empresas norieamericanas, conocidas con el nombre
de (orporate Amenica, €s muy atractiva en téminos de dinero y coordinacion del

trab*l.lﬂ

153RevisiaP&C,Di'echr:NwaccvskySebaﬁaﬂ.Pwlddad&Corneit:i!es.Sepﬁemh'e?.mz,
Volumen 8 No_ 4 USA, p. 12
14 ibid.

147

5
!
:




La publicidad multicultural surge para agremiar a tres fuerzas culturales de
Estados Unidos: hispanos, afroamericanos y asidticos, por lo que muchos publicistas la
rechazan argumentado que ni siquiera perteneciendo al mismo grupo édnico la publicidad
puede ser estandarizada.

Aqui habria que preguntamos: ;Si es posible, 0 no, la existencia de campaitas
dirigidas a un target definitivo pretendiendo, al mismo tempo, tener alcance global?
Adetantando una respuesta podriamos decir que si, pero sdlo en aigunos casos. Por
.eielTplo,enelpimp(ﬂdWiodeCocaCo&. compalila reconocida por su eslogan: “Coca
Cola es pars todos”. Dicha campafia fue creada por McCann Erickson Argentina, liderada
por Martin Mercado, director general El éxito creativo de la agencia motivé la emision
promocional de sus spots en 40 paises.

Otro ejemplo, es el de la campafia de AXE, también, de produccion Argentina por
parte de la agencia Vega Olmos Ponce, e nombre del proyecto “Wetemorfosis’, cuya
resonancia mundial legd, en una primera etapa, a "Chile, Argentina, Brasil, Mé&xico,
Paraguay, Uruguay y Peri™'* esperando ser transmitida, préximamente, en Europa.

£l hecho de que sbio algunas campafias puedan alcanzar prestigio mundial se
debe a diversos factores, posibles de sefialar si analizamos los ejemplos anteriores:

- En ambos casos las marcas publictadas (Coca Colz y Ax} se encuentran

posicionadas en e mercado, en otras palabras, cuentan con el reconocimiento
intemacional que les garantiza su consumo.

- Las dos campafias se realizaron en un pais Latinoamericano que basa su prestigio
internacional en la capacidad creativa de sus publicistas.

- Ambas tuvieron como precedente la realizacién de estudios de mercado hechos a
profundidad.

1% op. cit. p. 28.
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- Por Litimo, en las dos es posible observar que su planeacién, en un primer
momento, no inciua la emisién intsmacional, pero por medio de ka realizacion de
estudios de mercado posteriores a la transmision de los anuncics y por kas ventas
registradas, sus creadores lograron conocer "el podes” de ia camparia ante lo cual
decidieron mostraria en ofras naciones.

La férrmula para hacer campafias globales es: ejecutar estudios de mercado
minuciosos en el pals donde se desea promover Una marca; tener NOCIGN de ka etapa de
vida en la que se encuentra e producto (si posee reconocimiento intemacional, es lider en
el mencado o un nueve lanzamiento); contratar los servicics de una agencia destacada por
su ingenic y efectividad; levar a cabo investigaciones de mercado cuyo fin sea medir el
éxito de la campafia en el terreno donde se transmitio y, por Wlimo, promoverta en lugares
donde la marca va estd posicionada con la intencién de reafimar e incrementar su
popularidad.

- La existencia de campafias globales — aunque sean casos excepcionales-, plantea
olra pregunta realizada por Armand Maitelart "El mundo: ;uno o muitiple™'®, la cual
modificaremos por: “el tanfet juno o multiple?. Las intenciones expansionistas de las
transnacionales son amplaments conocidas, gracias a eflas las empresas anheian Regar
a otros mercados conquistarios, beneficiarse de eflos y aumentar su poder financiero, por
eso buscan los servicios de agencias publicitarias capaces de crearles campafias de
trascendencia mundial

La concepcitn dei mundo como un mercado unificado sdlo pudo ser posible con fa
giobaiizacitn, dicha idea “Fue lanzada en 1983 por Theodor Levitt, profesor de la Business
School de la Universidad de Harvard, y ampliamente divuigada por Sastchi & Saatchi,
gue hizo el discurso de acompafiamiento obligade de su estrategia de consiruccién del
macrogrupo publicitario. Grosso modo, los seguidores de ka doctrina dicen esto: la clave del
éxito para la explotacién de los mercados intemnacionales se encuenira en el lanzamiento
de producios y de marcas giobales, es decir, en el marketing de productos y marcas
normakzadas a través del mundo enterof...] A esta visién globalista se opone faciments ef

' MATTELART, op. cit, p. 35.
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hecho de gue un mefcado, por muy Unico que quiera ser, es también el mosaico de sus
diferencias porque es el producto de kas historias particuaree de las economias y de las
culturas"™.'®

Las diferencias entre un proyecto local y uno orientado a la globalidad son
exiremas, por eso hay quien suele fomentar la idea “Think globally, act locally” " (Plensa
globaimente; actua localmente). "La densidad de las redes pubiicitarias [..] Refleia al
mismo tiempo Ias estrategias particulares de cada firma y e! grado de maduracion de cada
mercado nacional de la publicidad y de sus medios, y de forma més general, el grado y el
ritmo de la conexith entre la economia local y global™."™®

** bid.

" "<<Think globally; act locally. >> Piensa gicbalmente; achia localimende: esle esiogan, cuya
patermidad se atribuye, emoneaments, a los tedricos del managemeit intemacional fue inventado,
en realidad, en el tameno de sus acciones concretas, por estas redes de critica activa del modelo
de desamolio y modamizacion lineal. La fuerza de estas redes consistia, efectivamente, en articutar
acdones de base lanzadas y apoyadas por grupos locales y nacionales y obras que pretendian
hacer que los organismos de la comunidad de las naciones admitieran como legfima la cuestion
de la requiacion”. (Ver en Matielart, Armand, La publicidad, p. 42.)

Y8 op. cit, p. 32.
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3.2.1 El uso de la investigacion de mercados y determinacion del target group.

La mercadotecnia no es una actividad recieme, leva por los menos entre 40 y 50 afios de
existencia; a pesar de esto sU auge comenzd sblo dos décadas atrés, cuando por un lado,
¢l consumidor adquirid relevancia mundial al ser considerado como objeto necesario da
estudio para mejorar las ventas -una vez resuelta la produccién-, y por otro & modelo
neoliberal orentd el caminoc de la vida contempordnea hacia la explotacibn de los
servicios (un sector crucial para asegurar la presencia de la globaiizacion).

Enamwm&'ﬁmmtmasanyw
A Taylor presentan una definicion de mercadotecnia utiizada por ta _American Marketing
Association (AMA}, en 1969, la cual comprende a todas aquellas “actividades que dirigon
& fiujo de los bienes y servicios desde la produccién hasta ef consumo |[...] ef objetivo de
1a mercadotecnia —e indirectamende el de fa fima en su conjunto- es, por ko tardo, lograr ef
méximo impacto en ef sitio de fa verta iftima para precipitar fa accion de la compra,
dertro de fa condicion limie impuesta por una relacion Optima enire cosfos y
rendimierios, ko cual significa igualar of esfuerzo total a Ia oportunidad de mercado™

Esta concepcitn logra sefialar que la mercadotecnia empieza a actuar cuando los
articuios se encuentran empacados en un almacén, a pesar de eflo mantiene una

Edward W. Cundiff, Richard R. Still y Jorge lvan Castaflo Betancur, en su obra
Wercadotecnia, curso bésico, comceptos, campo de accibn y decisiones”, defnen a h
mercadotecnia como: "H proceso de negocios mediante ef cual los producios son puestos
en cordacic con los mercados y por of cual se efectiian fransferencias de posesion an
esos productos™ '®

1ECUPDI-'FEdwa'dW Wawymmmmrw
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Dentro det capftulo “Guia bdsica de mercadotecnia”, ésta es entendida como: “ef
modo de adiministrar una empresa de manera que cada docision de importancia (o sea fas
decisiones inportantes que precisa fomar & personal de ingenderia, ef de fabricacion, ef
de finanzas, efc.) se haga con pleno conocimiento previc del impacto gue dicha decisitn
tendré en e chente”. '™

Phifip Kotier conceptualizd la mercadotecnia como: “ef andfisis, la organizacion, fa
planeacitn y of conrol de los recursos, las polfticas y las actividades de la empresa que
afectan & cliente, con vistas a safisfacer las necesidades y deseos de fos grupos
escogidos de chentes, obteriendo con efo una utiidad”, '

Alfonso Aguitar Alvarez indica lo siguiente: “La mercadotecnia estudia les técnicas
y actividades que permden conocsr qué satisfactor se debe producir, gue sea costeabde, y
ia forma de hacer Hegar ese satisfactor de manera eficierite al consumidor”, '®

La definicidn de Tousley, Eugene Clark y Fred Clark es mas extensa y detallada,
distingue etapas del proceso mercadotécnico identificadas por los autores. “La
mercadotecnia es fa suma de fodos los esfuerzos realizados para transferir fa propiedad
de mercancias y servicios, y que proporcionan también fa disfribucion fisica. En
consecuencia, of proceso de mercadolecnia comprende aspecfos fisicos y mentales:
meniales, porqus los vendedores deben saber o que los compradores quicren, y éstos
deben saber lo que esti a la venta; fisicos, porgue las mercancias deben transportarse a
los lugares donde se requieren y en el momento en gue son necesfiadas [..] La
mercadotecria es una parfe de la produccion [..] le incumbe la creacion de uiilided,
especifiicamente de itlidad de forma, de tiempo, de lugar y de propiedad [.] Se
proyectan cambios en la forma de una mercancia para mod¥icer sus caracteristicas o

Diana, 1969.
' ALVAREZ Aba Affonso Aguilar, Slemerips de Mercadotecnia,  México Editorial Continental,
1968.
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USOS; por gjempio, ia lransformacién de tigo en harina y fa harina en pan, realizados en
combinacion con su fabricacion”.'®

La kiea de mercadotecnia, para Paul D. Corwverse, Harvey W. Huegy y Robert V.
Mitchell, “Incluys las actividades que dan lugar a tres de las cualfro clases de utiidad:
fugar, tiempo y propiedad. La mercadotecria Reva mercancia de tm lugar a ofro, Ja
almacena y transfiere su propiedad, mediante fa compraverta. Mercadotecnia ha sido
definida como la activided de comprar y vender, incluyendo en efip el caudal de
mercancias y servicios que fluye del productor al consumidor”. '™

A partir de las nociones de mercadotecriia y las precedentes sobre publicidad es
viable diferenciarias mencionando ko siguiente: La publicidad logra crear imagenes,
conceptos y estereotipos que son consumidos —junto con el producto- por & valor
simbdico que los objetos adquieren a través de la construccidn de imaginarios sociales
difundides de manera popular en la sociedad, por medio de ta famifia, los medios de
comunicacion, ka moda o {a misma publicidad. La mercadotecnia (marfeting) se limita a
los margenes del mercado es decr, a identificar las caracteristicas econdmicas de los
compradores, por ello a la publicidad corresponde la determinacion de los target ¥ a la
mercadotecnia fa seqmentocién de mercados.

En la publicidad axiste un blanco, un punto en especial al que se debe Hegar | v,
el cual, ha recibido muchos y diverscs nombres: péblico ebjetive, péblico-meta, péiblico
diams, target groap, focss grosp y blamco. El términoc designa a un grupo determinado de la
sociedad, que una vez identificado, lmitado y especificado cumple con ciertas
profesionales, de personalidad, contexto y estilos de vida, que lo convierten en el pblico
ideal para un mensaje publicitario, en consecuencia en un consumidor potencial de un
producto o servicio.

El tanget establece diferentes papeles en e juego del consumo, encasifla las
particutaridades cualitativas (demograficas, geograficas, psicoldgicas, socales, culturales

*3 TOUSLEY Raybum D., Clark Eugene y Clark Fred E., Mercadofocnia, principios.
" CONVERSE Paul D., Huegy Harvey W. y Mitchell Robert V. Slarnentos de Mercadotocnia,
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y antropoldgicas) de los consumidores. A continuacion, se presentan algunos publicos
meta y sus commespondientes subdivisiones:

o Profesionistas (maestros, abogados, psictlogos, amguitectos, comunicadores; y
demas ejeculivos),

o Amas de casa (solteras, viudas, casadas o divorciadas),

o Vendedores (ambulantes, temporales o definitivos),

o Obreros (albaftiles, manufactureros, maguiladores; entre otros),
Estudiantes {nivel basico, medio, medio superior o universitarios),

o Artesanos (alfareros, carpinteros, herreros y soldadores).

En cambio, {1 segmentacitn de mercados identifica la posicién econdmica, & nivel de
ingresos financieros, el tipo de remuneraciones recibidas y el tiempo kbre que posee la
poblacion consumista (aspectos cuantitativos). En México la fz segmentacién de mercados ™
es:

AB, ingresos econdmicos mensuales de 82 mil pesos y més,
C+, entre 33 mi y 81 mi pescs mensuales,

C , entre 11 mil y 32 mi pesos mensuales,

D+, entre 6 600 y 10 md pesos mensuales,

D, entre 4 200 y 6000 pesos mensuales,

E+, enre 2 600 y 4 200 pesos mensuales,

E, menos de 2 500 pesos mensuales.

[ =R S R A 5 R = I

Target ¥ scgmentacién estan determinados de acuerdo al espacio y tiempo en e
que se desenvueiven a nivel regional, nacional o mundial.

Mercadotecnia y publicklad se complementan. Dicha afimacion fue reconocida
desde los afios 60's cuando los estudiosos del marketing observaron el poder que podia
adquirr una mancuerma enire ambas disciplinas.

C. R. Hass habla sobre la contribucién promocional de la mercadotecnia y la
considera como: “La ciencia publictaria gue tiene por objsto ol estudio de los

M |rformacion otorgada por b Universidad Nacional Pedagogica, para el afo 2005.
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procedimientos mas adecuados para la divulgacion de ciertas ideas o para establecer
refaciones de orden econdmico entre individuos en situaciones de ofrecer mercancias o
servicios. La técnica publicitaria aplica uno o varios de estos procedimientos (los de la
mercadotecnia) con fines comerciales [...] Entre los més importantes figuran:

1. La publicidad es, por excelencia, una fuerza creadora de mercados
nuevos, pues al mostrar a més personas la existencia do diferentss
servicios y producfos que operan 8 la menera de salisfactores de
necesidades, estd impuisando a las personas sigelas al mensaje
publicitario, a la adquisicion de estas comodidades.

2. La pubBicidad, adeinds, ampila los actuales mercados, ya que ensefla & jos
consumidotes fos innovadores y distinfos usos de los producios/ servicios
que estd ofreciendo, propiciando ef consuma’."™

La publicidad, también, ejerce su infiuencia sobre la caldad de les productos,
pues, coimo se ha mencionado, no puede mentie al consumidor ya que perderia
credibiidad. Tal es el caso, de la campafia publicitaria realizada por Media Planning,
para la empresa mexicana Geaoma Lab, en especifico para su producto Asepa”™.

Los estudios de mercado permiten, no sélo, que la publicidad de un producto
Segue a ser mas efectiva, también ayuda a prever la demanda de los articulos en venta,
asi como ubicar su punto o lugar de venta mas exitoso, y localizar nuevas variantes de ia
necesidades humanas, hacerles pequefics cambios a los productos e innovarios en su
uso. Por ejamplo, e caso de los pafiales cuya funcibn es proteger a los nifics del
escurrimiento de sus heces. En teoria, todos los pafiales cumplen con su oficio, pero no
todos son iguales: algunos estan disefiados especialimente para nifios o nifias (nuevos
FHuggies); otros son entrenadores "para ir al bafio”, algunos protegen el doble y unos mas
tienen dibuiitos de los personajes de Disney del momento.

* Ejempio, mammmmm pp.146.
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La investigacion de mercade apoya a ir incitando el consumo de un producto y
fomentar su demanda, alin antes de salir a la venta. La mejor muestra de esto fue la
campafia de mercadotecnia para “Bacardi Limée realizada en e 2000, en b cual los
creativos pretendieron estimular la demanda del producto antes de que este fuera
distribuido en las tiendas. La campafia presentaba su intencion en el sloges que versaba
“Pricchelo...si Io emcuentras”, su éxito fue rohmdo a pesar del desagradabie sabor de la
bebida.

El auge del marieting crece a la par del sector de sefvicios, alrededor del cual se
pueden construir monopolios y empresas transnacionales que controlan su produccién y
venta; la principal caracteristica de estos consorcios es su oferta informativa, hablando
concretamente del marketing, datos minuciosos sobre los nuevos segmentos de mercado:
de familia; y demas perfiles. '

El prototipe de esto es la agencia de promociones Promense® distinguida por su
iabor y uso de la mercadotecnia. De acuerdo con su directora generat Karla Trevifio, "es
comin que las ventas de un producto se incrementen mucho durante una promocion y
que al término de ésta, bajen aceleradamente; lo que nosolros hacemos es elaborar
estrategias para suavizar esta tendencia y mantener un promedio permanente de verntas
[...] Para logrario, es necesario analizar muchas variables, tales como el comportamiento
de un producto antes, duranie y después de una promocion, asi como los factores
externcs que influysn en la compra, por ejemplo, si existen ofertas de un articulo de ka
competencia, o la época del afio”.'™

£l desamolio del marketing ha impulsado la consiruccion de una industria
confeccionada emtomno al conocimiento del consumidor, cuyos lideres transnacionales
son; Nielsea, Time Inc., Aundit. of Great Britain (AGB) y Ganmett. Estos consorcios iniciaron
SU cafmera empresarial haciendo pequefias investigaciones del mercado local, mismas

¥ Promense, desde junic del 2000 ofrece un servicio nuevo de invesligacion de promociones que
pretende ayudar a sus clientes a mantener su nived de ventas a lo largo def afio.

%5 NEQ Revista “La vanguartdia en mercadolecnia y negocios”, Direciora ediorial Cecliia Bouleat,
Seccién Promoventas, Promocion infegral. Vol lll, Nam. 35, 15 AO- 14311 01, p. 46.
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que en ocasiones exportaban para las firmas interesadas en invadir alguno de les nichos
comerciales; posieriomente, los sondeos crecieron en magnitud, pues las principales
marcas demandaban servicics internacionales, en los cuales el intercambio econdimico se
articulaba Sevando a la construccidn de redes transnacionales encargadas de analizar

La intencién de esta industria es interpretar ios datos resultantes de sus estudios,
determinar cuales son las estrategias mds adecuadas para abordar los mercados vy,
obviamente, darles seguimiento. Los resultados de las investigaciones se depositan en
bases de datos y ficha elecironicas que permiten a la labor mercadolégica ser eficaz. Los
datos aparecen como variables distanciadas que al ser cruzadas y combinadas, de
acuerdo con las caracteristicas de los productos, togran ubicar al consumidor iddneo de ka
marca. Las infoomes de mercadotecnia pueden incluso dar conoamiento det grado de
riesgo de la inversién publicitaria.

Los primeros estudios de mercado condicicnaban a los consumidores, quienes
respondian mecanicamente a las prusbas de precio, lugar de venta y rendimiento de los
productos, es decir a cuestiones meramente cuantitativas sobre los obielos de venta
Dichos exdimenes fueron realizados hasta los afios 50’s, momento en que se readaptaron
y complementaron con anglisis extenos, cambiando al consumidor tradicional por uno
motivado. Este nuevo comprador fue abordado con otro enfoque, uno capaz de ubicar
suUs: gustos, emociones y actividades, elementos que intervienen en la adquisicion de un
producto.

Desde entonces la mercadotecnia dejd de ser eminentemente cuantitativa y abrid
past a ofro tipo de estudios: los cualitativos, en los cuales no s6io se incluyen preguntas
sobre: el producto, su calidad, utiidad y costo, ademas de ellas se cuestiona a ios
entrevistados acerca de: la imagen, presentaciin, personalidad, sentimientos y emociones
que visualizan en la pieza de consumo.

La investigacion cuaitativa inciuye observaciones que abordan el andlisis de los
estilos de vida (Gfr siyles) practicados en Estados Unidos a partir de los 60’s, cuando
empezaron a elaborarse las segmentaciones de mercado siguiendo &l modelo AKO (actitudes,
interés y opinitn) que perfeccionaba tas variables clasicas (edad, sexo, ocupacin,
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nacionalidad y lugar de residencia). Al analizar las condiciones de vida, los mercadélogos
percibieron la relevancia de estudiar las vertientes culturales portadoras de infformacion
dotallada sobre los piibficos diena.

Gracias al avance tecnoldgico y a la construccion del cerespacio, han surgido
nuevos métodos de investigacion que pemmiten realizar estudios especificos y efectivos a
muesiras de mayor representatividad de los universos abordados, reduciendo el iempo y
los gasios de la indagacion. Los miltiples beneficios de los andlisis cuantitativos y
cualitativos, combinados en este tipo allemo de prueba, ayuda a delimitar de forma
senciia los target idbneos de las mercancias y servicios en venta.

Precisamenie sobre esie tema, la revista Neo publicd en el afto 2000 un reportaje
titulado: “Paradigma ‘Cibercmalitantive’ ”, acerca de las nuevas técnicas de investigacitn
de la mercadotecnia; en & sefiala a dos empresas lideres en el ambito giobal: Greeafidld
Online de Connecticut” y Circado Reider / Gallap México®. Entre la infformacién presentada
destaca la siguiente:

“La nueva metodologia que uliiza la interactividad internet para realizar estudios
no se define con clardad en los campos clasicos de la investigacién: & cuantitativo vy el
cualitativo, por o que su ambigliedad metodoldgica pudiera constituir un punto polémico, -
aungue tedrico- entre especialistas. La nueva técnica tendra sus aplicaciones especificas:
las virtudes del intemet, para solucionar problemas de informacitn con exirema rapidez y

¥ Greenfield Online de Connecticut “Cuenta con tecnologla de punta que desde 1995 ha permitido
ofrecer sus servicios a mas de 400 clientes (reaiizando cerca de 2000 estudios en EUA con base
en un panel de unos 1.5 millones de usuarios en 100 pafses). (NEQO Revista "La vanguardia en
"PARADIGMA CIBERCUALITANTIVO™. Vol Ill, NiEn. 29, 15 /VIRN00- 14 X7 00, p. 54.)

* Circulo Reider / Gallup México, “Hace 30 afios, lan Reider comenzd sus suefio abriendo una
compalita en e ramo de ka investigacion de mercados. Con siio fres personas, hactan diferentes
estudics de mercado, incluso los mencs ortodoxoes para atender kas necesidades de sus chenles en
relacién con su mercado metd”. (NEQ Revista “La vanguardiz en mercadolecnia y negocios”,
Directora editorial Ceclia Bouleau, Saccion investigacion, Tres décadas de investigacion, Vol Hl,
NOom. 30, 15 AX/00- 147X/ 00, p. 47.) A este corporalivo pertenecen: Gallup México, Why:
Investigacién cuaitaéiva, Effective communication Research (ECR) v SigaCalidad, Questions &
Answers (Q & A)
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sobre un amplio espectro geogréfico [...] El método ofrece la posibilidad de realizar ciertos
tipos de estudios que piden a los entrevistados, por ejempio, probar (en condiciones
reales) productos o reflexdonar sobre decisiones importantes, puesto que el tiempo para
las respuestas puede ser programado en funcién de estas necesidades”. '

La investigacion de mercadotecnia ayuda en la eleccion publicitaria de los medios
requeridos pafa una campafia; sobre todo cuando se intenta recurmir 2 medios comunes
(television, radio, revistas y periddicos) 0 en e momento en que se desea invertir en
medicos externos (espectaculares, parabuses y publicidad mdvil).

“En respuesta a este problema han surgido empresas como Out-door Media
International (OMI) y Sistemnas de Monitoreo Tecnolégico (MOST). Ambas cuentan
con sistemas de software a través de ios cuales es posible tener una base de datos muy
vasta respecto de las campailias de publicidad exterior, asi como de sus proveedores y
estadisticas y sobre todo, checar diariamente el estado de las campafias”.'®

variables tradicionales con las cullurales, obteniendo nuevos blancos de consumidores,
I0s cuales abren la posibilidad de crear mercados inéditos. "Estos estudios ofrecieron a
sus chentes tipologias de consumi
segin <<mentalidades socioculturales>>, A saber, gra’:descomrtosdeuﬂvﬂmq:e
comparten condiciones de vida, sistema de valores, de prioridades, de ideales y de
nomas. Aparecieron los <<socio estilos>> y fueron disefiados mappings (mapas) en tomo
a ejés que variaron con la evolucion de estas mentaiidades”. '™

La utiizacion de marizting directo es relevante para la publicidad, ya que 9..]
agrupa diversas aciividades de comunicacion-venta: la infformacién comercial de una
chentsia existente (publicidad postal, por ejemplo); la venta por correspondencia a cientes

™ NEO Revists "La vanguardia en mercadotecnia y negocios”, Directora editorial Ceciia Bouleau,
Seccién invesigacion, "PARADIGMA ‘CIBERCUALITANTIVO™. Vol. H, Nim. 28, 15 AVIV00- 14 X/
00, p. 54.

1 NEQ Rovista, op. cit., Seccion medios, *Que impacts & gisnes”, p. 41.

'™ MATTELART, op. cit, p. 76.
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reales o potenciales (prospectos); las diferentes formas del telemarketing (tedéfono,
telematica, telecopia, llamadas autométicas) a estos mismos clientes”.'™

La globalizacin del merketimg ha ocasionado fa dasificaciin de sus
investigaciones. markefing social, marketing politico y marketing comercial, orientados a
. i Rarias, e les o de ( ” te), disefiad I

para lograr un mismo fin ka eleccion del producto o persona a la que hacen promocion.

Aqui es importante sefialar la reduccitn del Estado que ha puesto en manes de las
empresas no s6lo la responsabilidad de cuidar la economia global, sino ademés la de
generar empleos, impuisar ka educacion, mejorar los servicios de salud, enlre otras.
Cuestiones sociales designadas -anteriomente- al Estado protector, cuya “.]
descentralizacién y retirada ha precipitado a las colectividades locales al encuentro de la
<<gestitn empresarial>>, no solo en la manera de gestionar e municipio, sino también en
la de asumir su nuevo papel de promotor del desarmolio econdmico local™.*!

Ante estos cambios la mercadotecnia volteé af ambiente social y lo uso en su
favor, creando un marketing humanitario en pro de “labores altruistas”, logrando por una
parte, resarck la incompetencia estatal en la satisfaccion de las necesidades publicas y
por ofra, mejorando los ingresos econtmicos de las grandes marcas comerciales, a este
tipo de estrategia se le denomina: mercadotecnla soclal. Sin embargo, se debe apuntar

gue también el goblerno hace uso de las esirategias mercadoldgicas para promover la -

irversién financiera de los paises, dar a conocer sus programas de apoyo social o mejorar
sui institucionss

'm'Enwkeﬁgmgmdebsﬁduos'.Vam:HTrﬂm.La_Mm..
' op. cit, p. 108.
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3.2.2 La necesidad de multifuncionalidad del publicista en la época global.

El aire iberal de ios 80's permitié el descubrimiento de |a capacidad comunicativa de los
productos y sus alcances visuales, lo cual ss vio apoyado por el estudio de la semidlica,
discipina especiaizada en los simbolos y sus significados (connotativos y denotativos).
"Otro de los cambios fundamentales de esos aios es el haber descubierto que el mismo
packaging, presentacion, anguitectura de los puntos de venta, flota de vehiculos, eic., fodo
ko que constituye ia identidad visuaf™. ™™

Lo anderior conlleva a reflexionar sobre as nuevas exigencias presentadas para la
pubhicidad y sus agremiados en la época de la globalizacién, a reconocer que quizi kas
tendencias contemporaneas cbiigan a los publicistas a ser multifuncionales, es decir, a
que recurran al uso de los conocimientos de un investigador de mercados, economista,
disefiador grafico, antropflogo y psictiogo, ademéas de emplear la creatividad que
antiguamente lo definia.

El avance tecnoldgico es posible gracias a su insercion en las empresas, por la
sustitucién de empleados por méaquinas (sl las compafiias no demandaran innovaciones
tecnolbgicas para aumentar su productividad y disminuir costos de produccion -entre ellos
el pago de salanos- la tecnologia quedaria estancada). Las grandes corporaciones
reestructuran sus sistemas de produccién para ponerse al dia con los procedimientos
modemos cimertados en las ciencias aplicadas. En algunos spots televisivos podemos
observar la promocion de la “cultura laboral® que endre otras cosas estimula e trabajo en
equipo, la calidad en los servicios ¥ la disponibiidad del empleado.

Los efectos positives del avance tecnoldgico son: ef aumento de la productividad y
-posiblemente — la disminucion de ia jomada de frabaio y el incremento del comercic
giobal Mientras que sus efectos negativos son: el desempieo, la intensidad de trabajo, la
creacidn de nuevas jomadas laborales, trabajos temporales y mediocres, la paga de
salarios bajos a causa de la tasa de desempleo, la recrganizacitn del trabajo a nivel
masivo y la automatizacién (sustifucion creciente de seres humanos por maquinas).

7 MATTELART, op. cit. p. 107.
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Deniro de los factores optimos que las nuevas tecnologias tienen y que, por ko
tanto, explican su existencia en las empresas estd el hecho de controlar de manera
sublime, pero efectiva a i0s trabajadores, quienes laboran en equipo sin necesariaments
formar parte de &l. En las transnacionales existe un “mosotros” 1" que identifica e integra a

los empleados en la compafiia donde frabajan y, que al mismo tiempo vigita y evita la
uniGn entre ellos para organizarse, formar sindicatos y rebelarse ante las injusticias... el
pronombre peligrosc “mosotras” -como trabajadores capaces de manifestarse-, esta
desapareciendo.

“La nueva cultra laboral” inciuye la teoria del capital humano que plantea
elementos como: la calificacion del frabajo con el objetivo de mejorar las condiciones de
los empleados; la relacién esirecha entre ¢l trabajador y la compafila, haciendo que el
primero se sienta paite de efla; el convencimiento del trabajador de ser multifuncional
obteniendo mejores ingresos, oportunidades de empleo, crecimiento econdmico y, en
consecuencia, equidad social frente a sus superiores.

El capital humano y la nueva cultura laboral estian guiados por la inmediatez del
régimen; las empresas buscan coniratar gente joven y bien capacitada, la cual jes
asegure mayor productividad sin necesidad de otorgaries garantias, "el lema <<nada a
largo plazo>> significa moverse cominuamente, ro comprometerse y no sacrificar™. La
aclual foma laboral reclama experiencia y exige, a los futwros comunicologos,
economistas, politdlogos, amuitectos y demaés profesionistas, dedicarse a trabajos que se
refacionen con su camera, especializandose —quizis- pero conociendo de todo un poco.

Por oiro lado, ofrece la oportunidad de realizar tareas diversas, por ejemplo, para
un publicisia dedicarse a ser por las mafianas copy de alguna agencia de publicidad y por
las tardes practicar cuestionarios de investigacién mercadolégica o incluso a ofras
actividades que no se ajusten directamente con sus estudios.

La ética def trabajo se modifica, pues la identificacion con las actividades y oficios
se ha perdido. Cuando una persona ejecuta su trabajo ya no lo hace con la misma
intencidn cque antes, por eio la &ica laboral —actuaimente- estd dirigida por ef interds

'™ SENNETT Richard. La cotrosion del carscter. pp. 150.
™ op. cit, pp. 24.
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economico, més no por el amor a ella; debido a la transformacion que padecen las
sociedades al consumisino y la sobrevivencia.

El crecimientc de la mercadolecnia ha originado el surgimiento de ciencias
enfocadas al estudio de los consumidores, disciplinas que hablan acerca de las
conductas, actitudes y desempefio de las personas, de tal forma éstas son catalogadas,
obteniendo distintas tacticas para Begar efectivamente a los nuevos publicos. Esto
impuisa, por un lado, la espedializacién de los publicistas y, por otro, les reclama amplics
conocimientos en materias como. & disefio, la psicologia, mercadotecnia, relaciones

Cuando las grandes marcas se percataron de {a importancia que la imagen tiene
en |la sociedad de consumo, empezaron a invertr en todos aqueflos servicios que
consfruyen, apoyan o mejoran la presencia mundial de las empresas, ademds de
contratar gente experta en dichas profesiones.

Asl, los publicistas reconocen que su labor no estd sola en el campo de la
persuasion, es bésica para eBa, pero se complementa de obras enh la edificacion de
imagenes corporativas, su colocaciin en el gusto del plblico, mantenimiento y renovacidn
continua; sobre todo en un mundo tan efimero como el contempordneo.

La publickdad estd a punto de ser absorbida por la actividad comunicacional que
ofrece un servicio compleio. creacin de prestigio v reconocimiento intsmacional,
estrategias para abordar el mercado mundial, investigaciones scbre la compefencia
existente, organizacion intema de las empresas, distribucién de ios gastos comerciales,
creacidn de campaiias efectivas, realizacion de trabajos estéticos para los producios,
etaboracion de los empaques, control de la produccion, prevision de ventas y disefic de la
estructura empresarial.

El apogesc de dichos servicios presiona a los pubiicistas a tener un conocimiento
superficial de ellos, ¢ -si se puade — saber emplearios. El fin de la publicidad cldsica Begé,
haciendc notar el amplio interés global por terminar con la unidiscipinariedad de las
profesiones.
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El publicista interesado en su camera debe dominar —por lo menos- una de las

diversas ciencias que estudian al consumidor:

o}

Ciencias cognitivas. Aquellas que indagan en las pefcepciones visuales y
mentales de los consumidores (psicologia, informdtica, neurobiclogia y
slectronica).

Ciencias i tativas. Int tas por los simboli y significad
que la genie otorga a los objetos (semidtica).

Cilencias historicas. Orientadas al conocimiento de la evolucidn del consumo en
las diversas culturas (anfropologia, etnologla y sociologia).
Ciencias de carécter cuantificable. Estudian la influencia del sistema econdémico

mundial en el consumo; ia creacion de nuevos segmentos econdmices y registran
sus cambios de manera continua (economla, markeiing y estadistica).

Ciencias de imagen. Encargadas de forjar el prestigio, la personalidad y el

reconocimiento internacional de kas fumas (disefio gréfico, disefio industrial,
relaciones plibkcas y comunicacion organizacional).
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3.3 La nueva prictica publicitaria en el pais (a consecuencia de la globalizacién).

La investigacion de mercados es, hoy en dia, una de las mejores armas que la publicidad
puede utiizar en su favor, a través de ella logra acorcarse do manera mas exacta y
confiable a los consumidores. El estudic comercial vino a complementar la accitn
econdmica de la publicidad: vender. Sin embargo, se ha dado un fendmeno promocional
distinto que en lugar de acercar més las dos actividades ha logrado en algunos casos
separarias. Por ejemplo, en México |a carencia de creatividad publicitaria es atribuida, por
algunos, al excesivo uso de la mercadotecnia en lugar de un equiibrio endre ella vy la
publicidad.

Bl director general creativo de JW Thompson México, Carlos Tachita Betancourt
(de origen vruguayo}, menciona que: T...] Salvo aigunas agencias entre kas cuales induyo
a Thompson, en téminos generales la quietud, el cotformismo y ka autocomplacencia son
los factores que definen a la publicidad mexicana, en su conjunto [...] El redescubrimiento
tardio (pero bienvenido) de la planificacion estratégica orientada mas a la creatividad que
al marketing, quiza constituya una de Ias esperanzas més concretas de mejora, pero esto
alin es muy timido. Sigue siendo muy dificil lograr que las agencias inviertan en
invesiigaciones experimentales, sigue prevaleciendo la idea de que no vale la pena
invertir en cosas no cuantificables®. '™

México vive una crisis creativa, de acuerdo con los publicistas, ocasionada por: el
abuso del merketing en las campafias, o bien, por la constants importacién de campafias
exiranjeras que han sido exitosas en olros palses y cuyas ideas se copian o readaptan a
la situacién nacional.

Si en el pasado e elemento que daba realce y destacaba a la aclividad publicitaria
era la creatividad -desplegada en las campafias comerciales, sociales y politicas-; ahora
la mercadotecnia encauzada al estudic de diversos sectores con la intencidn de descubric
sus necesidades mas priximas y reflejarias de forma clara, directa y efectiva en las
campafias de marketing, ¥ ya no de publicidad, vino a mermar la capacidad inventiva de
los anuncios producidos en el pals.

™ Revista P&C. Junio 2004. Yolumen 10 no. 2, pp. 13- 14.
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Para el director de ka Asociacién Mexicana de Agencias de Publicidad (AMAP) Ta
cregfividad significa darte la vuolta a las cosas, transformarias, hacerlas trascender... Es
concebir e mundo de manera diferente, mostrando una estrategia d¥eronte de comunicar
mm._m

Asimismo sefiala las siguientes regias de la creatividad:

1°. Darle |a vuela a las ideas mas Kgicas,

2°. Cambiar para mejorar kb existente, creyendo en ti en tu proyecto, pama
posteriocrments ofrecerio, venderio, hacerio grande y trascender.

3° Crear tendencias como resultado del trabajo constante, transformando las
oportunidades, no stk aprovechandolas.

Para Pepe Beker —reconocido publicista y colaborador del Festival Iberoamericano
de Publicidad (FIAP) en México- existen asignaturas pendientes de la creatividad
mexicana:

a) Criterio para conccer la diferencia entre una idea y un chiste,

b} Que of negocio a fultro sea manejado por publicistas y no por pubfirmalacionisias.

c}) Clerdes con més conocimiertos crealivos para evaluar agencias con un perfd
verdaderamerite relevanie.

d} Alguna maneora de evaluar of ranking creativo do kas agencias, ya que todas son

‘Tas més crestivas y fas més premiadas’ de México.

e) Que ios direclores de comertiales trabajen al servicio de I3 ideas y no de st ego

personal. 77

Por su parte, Yuri Alvarado vicepresidente creativo de Foote, Cone & Belding
{reconocido como una de las figuras fundamentales de la nueva creatividad mexicana), en
una entrevista realizada por ka publicacién “Reporie publicidad Mx®, menciond que:

"La creatividad es el detonador, el potenciador del dinero en medios de
comunicacion [...] la buena creatividad se vende mas. El tema es saber descubrir cull es

™ Licenciado Sergio Lépez Zepeda (Diector de AMAP). Conferencia ofrecida en el Audiorio
Ricardo Fiores Magdn de ia Faculad de Ciencias Polfticas y Soctales. UNAM.

7 Revista. Reporte publicidad Mx. No.1 Edicitn sin valor Comercial, Enkrevista @ Pepe Beker, p.
43.
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la buena creatividad y para quién, porque algunos anuncios ganan premios y no venden
nada, y hay comerciales que no estén posicionados creativamente y venden un
monton™.'™

Ricardo Rubio, presidente de la AMAP vy titular de su agencia *Lebrija & Ricardo
Publicidad”, define a la creatividad como:

“El origen de kas agencias de publiciklad y su razdn de ser, debido a que forma

La creatividad es un aspecto dificl de medrr, yace intangible mds no por elo
irvisible, implica esfuerzo para las mentes ingeniosas de los publicistas quienes, ahora,
miden su capacidad innovadora en el éxito de sus piezas publicitarias {spots televisvos,
radicfdnicos, espectaculares, folletos, postales; y demas objetos de promocién), sin
detallar claramente ef factor que dio efectividad a una campafia: su etapa mercadolbgica ©
su produccion creativa.

La creatividad puede calificarse de otras formas, por ejempio. detectando la
presencia y los alcances que una campafia puede tener en sl pensamientc de los
consumidores. Esto solo se puede alcanzar con apoyo de un investigacion de mercadoes.
mmmymmmmmmmmmm
enire ambas debe establecerse un equilibrio que de auge a su actividad diaria, sin
menospreciar el papel de alguna, sdlo incrementando sus facullades. Este es uno de los
retos que vive la publicidad en México: saber proporcionsr e &so de la mercadotecnia com el
de la pubficidad, tomando en cuenta, al elaborar campafias, ambas visiones: la que da
informacidn sobre los consumidores y ka que otorga el sello distintivo.

Otro de los sucesos ocasionados por la globalizacién en la publicidad mexicana es
el cambio, en la denominaciin, del Consefo de la Publicidad por el de Consejo de Ja
Comunicacion, un fendmeno ocurmido en naciones de primer mundo y que lega
retrazado a nuestiro pals debido al capitalismo tardio en donde vivimos. Por ejempio, en

™ frid.
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Francia, desde “diciembre de 1998, la Association francaise des agences conseds en publicité
(AACP) se metamorfoset en Associstion des ageaces conseils en commumication (ABACCY '™

La sustitucidn de los términos amplia, no sdlo, el campo de accitn de ka actividad
publicitaria, sino el de la comunicacion, reducida frecuentemente al periodismo-. Esta
transformacion se debié al enfoque econémico que e sistema adquirié hace dos décadas
afrds, el cual con su apertura comercial, demandd la globalizaciit de las economlas
nacionales, la politica, la cultura, el idioma y la publicidad, obligando a sus gestores a
poner en practica estrategias de marketing, organizacién empresafial, relaciones pUblicas;
enire otras.

Dicho cambio ocasiond, por un lado, la metamorfosis de los target, actuaimente
vistos como interfocutores con ks que se negodian e intercambian beneficios; y por otro,
el inicic de rumores que plantean el fin de la publicidad, ante la crecienie necesidad de
entablar lazos mé&s cercancs, entre e consumidor y los productos, de indole: emocional,
simbdlico y fisico recurmiendo al uso de las refaciones piblicas y la mercadotecnia con el
designio de establecer comunicacion entre el dliente y el pablico, rompiendo con la
formula tradicional de promocionar bienes y sefvicios: la publicidad.

Si en un principio, la comunicacion se distinguia por su caracter informativo o
persuasivo, siendo este (itimo donde la publicidad se alojaba; hoy, la persuasion regresa
a su origen dandole un nuevo enfoque (el financiero). La permuta vigente de publicidad a
comuricaciin viene a comoborar el papel relevante de los servicios.

A partir de esto, las empresas nacionales e internacionaies residentss en México,
comienzan a preocupaise (no séio por sus ventas) por su propia imagen; de tal forma,
recumen a innovar y reestructurar cada una de las areas que las componen: finanzas,
administracion, disefio, produccidn, control de frafico, investigacitn;, y olras més
dependiendo de su aextension. El meto es mantener lgados y controlados sus
departamentos. "La transmutacion simbdlica de la empresa privada que en adelante
tiende a promover su propia imagen, preferentemente a la de sus marcas, con la infencion
de hacerse valer y legitimarse [...] es inferpretada pot algunos socidlogos, como Gérard

1™ MATTELART, op. cit., p. 99.
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Lagneau, comc e augurio del <<fin de la publicidad>>. Este juego constante de
<<comunicacion institucional>> que combina y permuta o intemo (para uso no sHlo de la
empresa o de su cuifura) ¥ lo externo {para uso no sélo del consumidor sino ni més ni
menos que de la ciudad)..."'®

Uno de los principales propositos de igar la actividad publicitaria con profesiones
asociadas a la comunicacién (relaciones publicas, disefio gréfico e industrial, nformdtica,
electronica, semittica, sociologia y estadistica) se debe a las acciones perpeiradas por
las asociaciones civiles vy las organizaciones no gubemamentales que intentan parar las
labores del marketing y publicidad, en cierto mercades, por considerarias manipuladoras y
hostiles para los consumidores. El plan de las empresas es recurmir a los servicios de
afectada a causa de; huelgas, denuncias, conflictos saldriales, movimientos sociales y la

La nueva cartera de sefvicios refvindica la imagen de las compafias. Un buen
caso, para ejemplificar, es el de Televisa cuyas campafias do marketing social ayudan a
mejorar la imagen mundial del corporativo, justificando su presencia financiera con
actividades civicas hechas a través de su fundacitn y el tedefdn.

La indusiria publicitaria plantea nuevos desafios para México, nacion que en los

Gitimos 10 afios ha estado luchando por colocarse dantro de los primeros 15 lugares ded

mercado publicitario giobal; a pesar de conocer que la mayor inversidn destinada a la

" publicidad se realiza en los palses pertenecientes a la triada de oro: Estados Unidos,
Japén y Gran Bretafia.

Anteriommente, se sefiald |la carencia de una legislacion para la publicidad
desarroliada y fransmitida en México; de igual forma fueron mencionados algunos casos
que marcan la wpencia de establecer ciertas pautas para conbrolar y mejorar su labor.

Preocmadom’estapmbbméﬁca.elpa'ﬁdocmahmmw
vicecoordnador y diputado Luis Maldonado, expuso (el pasado 5 de octubre del 2004)

™ op. cit, p. 102
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ante la Camara de Diputados una propuestas para modificar el segundo pamafo ded
articulo 32 de la Ley Federal do Profeccion al Consumidor, 2 fin de proteger a los
consumidores y controlar la publicidad engafiosa, fa cual contiene informacién relativa a

bienes, productos o servicios que se difunden por cualquier medio de forma que no es
veraz, auténtica y legal. [...] Los consumidores podréin proceder en contra de la publicidad
engafiosa y hacer valer sus derechos ante la Profeco, mediante la presentacion de una
queja formar. !

Posteriormente, el 19 de octubre, el partido envio -de nuevo- un comunicado a los
medios radicfonicos en e que exponia: “Un proyecio de decreto que reforma y adiciona el
tercer parrafo de la Ley Federal de Proleccion al consumidor en materia de publicidad
comparativa”, que tiene como objetivo regular este tipo de pricticas y evitar que se
lesionen los intereses de los consumidores”. '™

Corwvergencia observa que los publicistas (nacionales y exiranjeros) recurren a
“considera ndispensabie que el pals cuente con un marco regulatorio mds amplio, claro y
preciso que le permita proteger a los consumidores frente a estas practicas publicitarias,
que si bien, ahora son poco frecuentes, en un futuro inmediato serdn més recumentes
dada |a apertura comercial con el resto del mundo™.*®

™1 sic. Andnimo. “Propone convergencia reforma a Ley Federal de Proteccidn ai consumidor”,
Peribdico LA CRISIS, Presidente Alejandro del Valle, Afio 2, No. 408, Méxdco D. F., miércoles 6 de
octubre de 2004, Seccion Ambito legisiativo, p. 25.

D *En la reforma propuesta por e diputado, anuncia que se debera entender por publicidad
comparativa, aquella que aluda expiicita o impiicitamerte 2 un proveedor o a los bienes, producios
0 servicics ofrecidos por éste. Asl mismo, toda publicidad comparaliva no deberd ser engaflosa, no
debers dar lugar a la confusion, no denigrara las marcas y no presentara un bien o servicio como
imitacion o néplica de ot ya establecido. Ademas la comparacion debe ser cbjetiva, es decr, la
informacion presentada debe ser verificable y representativa de dichos bienes”. (Boletin de Prensa,
emwiado ol 19 de octubre del 2004 a Antena Radio, estacion pertenecients al Instituio Mexicano de
la Radio (IMER), 2 cuartillas.}

"2 Boletin de Prensa, op. cit

' i,
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Por (limo, el domingo 7 de noviembre del 2004, la revista Proceso publict en su
seccidn publicidad un articulo titado “Los limites de la libertad de expresicn”, on el que
expone e debate férmeo Bevado al Congreso entre los representantes de los partidos,
quienes no logran ponerse de acuerdo al delimitar hasta donde los publicistas deben de
hacer uso de la Bbertad de expresitn y donde comienza el abuso de efla.

Al parecer, la disputa inicié “a partir de la demanda de amparo presentada por la
empresa Crédito Aflanzador en contra de la Comisién Nacional de Profeccién y
Defensa a Usuario de Servicios Financleros (CONDUSEF) [.. ] la serdencia, que consta
de 37 cuartiifa y relata el alegato de Crédito Afianzador en contra de la ley CONDUSEF,
organismo que le ordend la entrega de copias de sus condratos y de su publicidad
comercial en abril de 2002°.™

El articuio surge del paradigma antes mencionado: el fin de la publicidad y el inicio
del imperic de la comunicacion;, ambas vertientes involucran informacibn, por ende
actitudes éticas al emitir un anuncio o dar a conocer las caracteristicas de los productes y
servicios. Entre otras cosas destacan los siguientes datos:

“La suprema Corfe de Justicia de la Nacion establecks en su sertencia del 20 de
octubre de 2004 gue existen diferortes y diversas formas de expresion’ que se consagran
en la Constiucién, especiaimente aquefia que estd destinada a la publicidad comercial.
Ademds, refuerza ef crilerio de que este lipo de publicidad debe corlensr informacion
sometida 8 Tos fmites de veracidad y clandad” exigibles en este dmbio. La lesis
fundamental, expuosta en la senfencia del ministro ponents José Ramon Cossio Diaz |..],
reconoce que en la publicidad que una empresa emile convergen lanto ia kberfad de
expresion como fa fbertad de informacién, aungue prodominariemenie 1a publicidad tene
que vor con la informacion y en esa medida pone en funcionamiento ia serie de garantias
y de Emitaciones constifucionales propiss de la configuracion constitucional de este
derecho.

“mm.mmmbwwmzﬂmmmw
Rodriguez Castafieda, Seccioh Publicidad, Semanario de informacion y analisis No. 1462, 7 de
noviembre de 2004, México, pp. 70 - 71.
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Para el magistrado, las Bbertades de expresion e imprenta protegen de manera
especial ‘ef derecho ded individuo de expresar sus ideas en maleria polftica’, pero en otro
bpo de ‘discursos expresivos’, como e ol caso de fa publicidad comercial, estan ‘mucho
més desconectados de fa funcidn que oforga a estos derechos su singular posicion dentro
del esquema estructural de funcionamienio de la democracia representativa”. **.

Por si fuera poco, la publicacion remueve la memoria legisiativa en lo que se
refiere a la publicidad “Uno de los antecedentss mas importantes en materia de
regudacion y restriccion a la publicidad comercial fue ef compromiso que se estableci el
24 de junic de 2002 entre fa Secretarfa de Salud y las empresas tabacaleras. A través de
esis convenio se acordd suspender los anuncios en radio, television e internet a partir del
1 de enero del 2003 y acotar la publicidad exterior, en revistas y peniddicos, asi como en
la promocion de eventos deportivos y artfsticos, ademas de incorporar leyendas
precautorias e informacién para orientar a los fumadores hacia tratamientos para el
tabaquismo en las cajetilas. E acuerdo incluyé que las empresas tabacaleras no
patrocinardn actividades o eventos que resulten especialimente atractivos para menores
@M.‘”

** Proceso, ibid., p. 72.
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3.3.1 Elempios.

Anteriormente, fueron planteados algunos de los principales retos para la industria de
promocionas en México, destacando:

1} El uso equilibrade de les servicios de marketing y publicidad, con lo cual se evitaria
la crisis creativa;

2) Reformas constitucionales en materia de publicidad, mismas que reflejarian ol

* crecimiento “real” de la produccion creativa, sin recurmir a la presentacién de
anuncios "engaficsos’, y

3) La definicibn adecuada de los target en México, con la intencién de mejorar el
grado de creatividad de los publicistas al observar de manera local su profesién y
ejerceria a nivel internacional, prepardndese muitidiscipinariamente para lka
competencia giobal.

A continuacion se despliegan aigunos ejemplos que pretenden ilustrar lo expuesto,
al mostrar campailias alternas a las que comlinmente se reafizan en e pals; algunas de
eflas se transmiten en México, pero su produccién se realizd en el exiranjero, siendo
creadas -en un principic- para piblicos ajencs a los existentes en nuestra nacién v,
posteriormente, adaptadas para efios. También, se exhiben sus fichas técnicas que
wmhmmagmmmwmmm&cadampaﬂa

MARCAS HECHAS GRACIAS AL TRABAJO DE MERCADOTECNIA
* NIKE

Nike, lider del mercado atiético (en ropa y zapatos), es una de las fimas
beneficiadas por ka “mercadotecnia deportiva”, en la cual basa su éxito financierc y de
imagen. “Hece tan stlo unos lustros Nike no existia, [pero] reclentemente ammcit un
beneficio neto de 945.6 miliones de diiares en su ejercicio fiscal 2003- 2004, con un
incremero histrico dol 99.4 %, esto debido a un fuerte crecimiento de la ventas en ef
extrarjero por la debiidad del délar, creciendo su facturacion 15%, hasta Segar a los 12,
300 miones do dblgres [..] Quizd como ejempic de una buena estralegis de
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mercadolecnéa, habré que seguir of slogan con que Nike se ha posicionado...; Fust do i#!...,
i S6lo Razlo ™

= CINEMARK

La industria ded cine recurre al uso del marketing (e incluso inhova sus técnicas)
con ia intencién de aumentar su rentabilidad. Por ejemplo: “Siendo fa fercera empresa
fider en salas de cine a nivel mundial Cinemark lanzd su servicio Clnemarketing, que
consiste en ofrecer una tarjeta de chente frecuente, véida tanfo en la compra de boletos
como en la didceria Al presertar cinco bolsios de funciones distinias en un mes, s6
obtienen puntos para ganar siefe ipos de preimios (palomias, entradas gradis, camiselas y
aperatos electrodomésticos). Cinemarketing, no se queda ehf, tambin ofrece a las
empresas la posibiidad de rentar sus safas para capaciacion, presentacitn de productos,
evanfos de fin de afic, o para proyeciar una funcion especial a trabajadores o cherfes [..]
la empresa invirtié alrededor de un mion de pasos para ka adguasicion de la méqiina que
croa las tarjetas. Lieva hasta ef momento unos cinco mi cliertes bajo este esquema”.'®

* DOMINO'S PLIZZA

Una de las mejores compafilas, considerada “lider en mercadotecnia™, es
Domins’s Pizza cuyo éxito se basa en: promocionss, ofertas, descuentos, innovacidn de
sabores y en la atencién al cliente. A dicha empresa, la revisia Lideres de México le
dedicd una pagina en la que comenta y puntualiza sus principales caracteristicas
mercanties.

“La pizza nunca volvera a saber igual...

< Anfes de Domino’s Pizza nadie pensd que la pizza Begara a la casa; nadie se
imaginG que Begara en 30 minudos. El martes 2 X 1 es una creacion nuestra, as!

" HERRERA, Lipez Emesto, “E : e A
TELEMUNDOQ, direcior José Arronio Femnandez F., NunemTBagdsapZOM p. 74.

"8 LERO, Lorena y Maldonado Loreley. “La era de los servicios”, Revista Lideres Mexicanos,
Presidentes: Rauil Ferrdaz y Jorge Fermaez, Afic 12 Tomo 65, agosto 2003, Seccion Franquicias, p.
95,
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como e nitmero unico... Estamos marcando fa paida en o quo se rsflers a la
industria y ese es e compromiso del lider.

¢ Mss que preocupamos por io que fraga nuestra competencia, 1o gue nos preocupa
&5 nuastro chente.

< Logramos una campafia divertida, donde Bevamos esa tecnologla — Heat Wave- a
un menssgje dicho con mucho sabor y con mucho impacto en los consumidores.

<+ Domino’s Pizza siempre ha estado en Ia biisqueda de una mejora continua sobre
siementos que fe deft LN Mefor producto y L mejor servicio al cliorde.

% Nosoiros preseriamos varios caminos crealivos y a pesar de que as una campaiia
de imagen, sabemos que debe vender de inmediato”™'®

Cliente: Domino's Pizza

Agencia: FCB

Campafia: Heat Wave

Director de Mercadotecnia: Francisco Rodriguez
Director Creativo Asociado: René Martinez
Director General: Federico Tefado

Director Creativo de Grupo: Jall Ordofiez

™ MALDONADO Loreley. "La pizza mnca voverd a saber igual. Revista Lideres Mexicanos,
Presidentss: Raxll Ferraez y Jorge Fermdez, Afio 12 Tomo 65, agosio 2003, Seccitn teméatica
Franquicias, lfder en la mercadotecnia, p. 88.
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EQUILIBRIO Y EXITO EN EL USO DE LA PUBLICIDAD Y EL MARKETING.

o FORD FOCUS

Producto: Ford Focus (México, Estados Unidos y Europa)
Campafia de comeo directo: Impiric

Disefio de la estrategia para Intemet: Impiric
Elaboracitn de la pagina Internet: Webmedia.
Agencia de publicidad: J. Walter Thompson,
Ptanificacién y compra de medios: Mindshare,

(JWT y Mindshare pertenecen al grupo WPP).
Tanget: gerte de NSE C, hombres y mujeres que empieza a
formar una famiia.

Precio al piblico del Focus: es de MN$ 147, 000 hasta 174, 000.
Competencia: VW Jetta, Honda Civic, Nissan Sentra y Dodge Neon.

Bi dwector de mercadotecnia de la empresa Ford Motor Company de Mé&xico, Tim
Leckey declard, en el afic 2000, que el internet es un gran medio sobre todo para realizar
campafias de marketing. El modelo Focus fue el primero en formar parte de la nueva
estrategia medidtica de Ford, dicho lanzamiento pemmite comprobar lka eficencia
comercial que la publcidad y la mercadotecnia pueden tener, siempre y cuando su uso
sea equilibrado pues, de acuerdo con Leckey, Ford recume al uso de imemet para Begar
al tamget exacto del producto, a través de dicho soporte logra conocerio a profundidad y
venderie.

'Fordtﬂi:édiﬁmﬂpaammacam&ﬁap@&d&iaporﬁpeﬂddmsy
revisar, ademds de palrocinios de evenfos deporiivos para el Focus infroducido en
México en X/ 99. <<8 prnimer esfuerzc que hicimos para apoyar &l Focus fue una
campafia teaser’ en infernot porque supimos que nuestro pibiico target es gente que usa
internet>> |...] of sigulenio paso fue emplear io que se §ama permission marketing- <<Le

¥ Teaser. Breve infroduccion o presentacion de algo, un producto, informadion, dato, nobicia o
evento.
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pedimos &l usuario de iHemel su nombre y direccin de comeo  efecirinico.
Tradicionalments una campafla de mercadotecnia intenta darfe mucha inforracion a un
posible consurnidor. Lo que estamos tratando de hacer con ésta es dare al posible
consugnidor ks oportunidad de niciar un diglogo con Ford y permilir que avance ese
didfogo a la velocidad que el individuo quiers, sin presiones>>[.] << Aclusimerte
estamos fogrando lodas nuesiras meias de venfas para ef Focus (de 25, 000 sufos af
afio)>>" 1%

o DELPH

Ciente: Deiphi Automotive Systems, lider mundial en el abastecimiento de
componentes y sistemas automotrices para fabricantes de equipos originales.

Objetivo de campafia: Presentar su nueva division de operaciones y repuestos, con la
cual busca una expansion globat en el after market (mercado mundial de repuestos).
Slogan global: “Driving tomorrow s tecrimology” ("Liderando la tecnologia del mafiana™)
Slogan del anuncic mpreso para México: "Tecnologia Deidphi, ahora en una caja”
Agencia creativa: McCann- Erickson Detroit (perteneciente a Delphi desde enero de 1995)
Agencia de planificacion y compra de medios: Universal McCann.

indices de ventas globales: 2.5 millones de délares.

Delphi respaida su expansion mundial en e trabajo de su equipo publicitano y de
mercadotacnia, del cual William Lafontaine es director.

“‘La campafia iicié en EUA [1999] y ya se extendio a Parfs, Sao Patso y Shanghai
Incluye publicidad above-the line’ en todos los medios, patrocinios y relaciones publicas [...]
Lafordaine- No revela of tamafio do! presupuasto publicilario mundial, pero Delphi, con
sede en Troy, Michigan, logré verkas giobales por US$ 2.5 mi¥lardos en 1999{.]
Recursos financieros no e falla a la esnpresa, que hasta V/99 formaba parte de General
Motors Corp. Hoy cuenta con 213,000 empieados en 38 pafsas, incluyendo a 75,000 en

% NED Revistz. "La vanguardia en mercadotecnia y negocios”, Direciora editorial Cecilia Botreay,
Seccitn Publicidad, Anafomia de una Campafia. Vol. IR, Nam. 29, 15 VHV00- 14/ DY 00, p. 28.
Nsic. op. cit

UWNWM(MB“&).
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México.[...] De las razones por la campafla publickaria/ mercadtlocnica infegrada,
Lafontaine afia:<<Como una nueva empresa piblica, queremos ‘educar’ a actuales y
posidies inversionistas acerca del rendimiento stiido de la empresa, de sus productos y
de sus posibilidades para crecer”. ™’

0O T1MSN

Cliente: T1 msn.

Caracteristicas : Hot mail cuenta con mds de 70 millones de usuarios en el mundo.
Realizacion de campafia en TV: McCann Erickson intemacional.

Ejecuciones para radic y revistas: Zeta Pubkicidad.

Ejecucion total de la campaiia (México y Latinoamérica): Zeta Publicidad.
Inversion total en la campadia; 190rnionesdedélaras(anwelmm1d¢al)
Concepto y slogan: "Con T1 msn estés en tu casa”.

Un ejemplc més de éxito logrado por ke mancuerna (publicidad- mercadotecnia) es
el de la campafia de T1 msn, de la cual su directora de mercadotecnia Fatima Cabafias
habta:

“Un canal de ingresos vital para un portal — como para cuakpser medio- es fa
publicidad [...] pero como <<solucién integrat>> [.] T1 msn offoce soluciones
estraiégicas para cada uno de los anunciantes. Trajes a la medida basados en los
d¥erentes formefos como patrocinios, banners, por ciar algunos, que permiten al
mekgardgwomcmbmﬁmmwmhs
anunciantes la cufuss publiciiania del nuevo medio [...] La campafia publicitaria fie ideada
por los mercaddiogos de msn, represeniantes de diversos palses — incliido México-
qidenes Begaron al consenso de gue la campafia debla reflejar phuralidad, en ideas,
contenidos, y <<sin fromsoras>>" "%

""_Eg op. cit., Seccidn Publicidad, *Deiphi: Biy Spender”, p. 30
”@mummmmym',mwmmm.
Seccitn Medios, T1 msn se mantiene y crecs. Vol I, Nom. 35, 15 MA01- 141V 01, p. 30.
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ADECUADO RECONOCIMIENTO Y ABORDAJE DEL TARGET.
> EMPRESA PONS

Respecto al reconocimiento de los tanget en México, desde el afio 2000 la empresa
Pons de IFC* mencicnd algunos tips, generales, para ubicar al piblico diana de jos
productos de acuerdo a los medios de comunicacion idoneos para Begar al consumidor
apropiado, sefialando especiaimente el caso de la publicidad exderior que ha tenido una
gran expiotacidn en ef transporte y en las principales vias citadinas.

T...1 A los nifios fes Hlama la atencién fodo lo que tiene que ver con la publicided
moévE, a las mugeres los FHeresa of cordenido publicitario del inderior de los autobuses,
porgue normalmerdte consiste en becas, ofertas de trabajo, curses de capaciacion. <<lLos
hombres estdt més Hempo en la calle — ya sea a pie o meanejando-, por efio les impacta
més la publicidad en espectaculares y parabuses>>" ™

> AGENCIA YOUNG & RUBICAM

Por otra parte, Young & Rubicam Guatemala dio a conocer en el afio 2002, las
4Cs, es decir, las cualro caracteristicas més comunes que intervienen en la decision de
compra de los consumidores, sin impoitar su cultura. Por medio de las 4Cs es posbie
detallar gripos obfetivos mé4s amplios y realizar campafias de alcance global para efios.

* Empresa Pons perteneciente a imagen Fuera de Casa (IFC), distinguida por e peculiar uso que
ie da a la publicidad exierior, su director general es David Pons, quien considera que:
"Desafortunadamente en el D. F. la falta de regiamentacion ha propiciado que la publicidad exterior
crezca de manera desordenada y poco profesional y que sea malbaratada debido a ka guerra de
precios y a la competencia desleal”. (NEQ Revista. “La vanguardia en mercadotecnia y negocios”,
Directora editorial Cecilia Bouleau, Seccion medios, "Abarrofes Manvel”, “Tamales Licha” y ios
primeros rilules de fas tiendas y estanquifos def pafs fueron los origenes de o gue hoy s8 conocs
como s indusiria de fa pubbcidad Exterior. Vol. lll, Nam. 29, 15 AMIVO0- 14 U/ 00, p. 36).

™ NEO, op. cit, “Aberroies Manuel, “Tamales Licha” y los primeros rotuios de les tiendas y
estanquiios del pafs fueron los orfgenes de lo gue hoy se conocs como k2 industria de i publicidad
Exterior. p. 41. ‘
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_ “H ser hunano promedio tiene que hacer por o menos 5 decisiones et la primera
media hora de su dfa. Si esto se multiplica por los afios gue tenga de vida se encuerira

con una gran cariidad de elecciones gue van desde io Irivial a ko trascenderial.

Young & Rubicam ha dedicado gran parfe de su esfuerzo y tempo, desde la
década de los 60°s, a enconirar una manera de traduck la forma en que las personas
hacen sus elecciones, ot una teorfa que ayuds a emender mejor al consumidor. De
hecho, ha encontrado que indepencientemente del contexto ciitural, las personas de todo
ol mundo pasan por un proceso simdar al momenio de elega; dicho proceso, esis
influenciado por sus metas (g quiere) molivaciones (por qué o quiere) y vakores (queé
satisface cuando o logra).

El resultado de esto esfuerzo se Sama 4Cs (Caractoristicas del Constmidor que
Cruzan Culturas) y es una hefrarmiernta que no siio permile tener una segimentacion por
tipologias, sino que ofrece la oportunidad de comparar interculturalmente el proceso de
eloccion. Lo inferesante dof 4Cs es que a parlir de cada tipologfa, 7 en lotal, proporciona
distinfos punfos de partida para la esiralegia y una gule para todo ef procesc de
mercadeo: desds ef desarrolio def producto hasta la pauta de medios.

Aunque ef uso de 4Cs ests disponible en la mayoria de paises de la red Young &
Rubicam, es en Europa donde se ha ulifizado predominantemente con bases de datos de
mads de 5 mil personas, iigado al estudio TG1 de medios. Gualemala es el Gnico pais en
Latinoameérica que cuerda con una base de datos mayor a 10 mi personas que ademds,
contieng consuimo de medios y marcas. [...] B 4Cs es ef hilo conductor entro ef mensaje
adectado, e target cormedio y jos medics més afines para Begar a efios "™

> AVON
Avon introduic (el pasado 2001} al mercado mundial Lna nueva linea de productos

pa‘aelctidado.del cabello; el nombre del tratamientc -que incluye shampoos, liquidos
revitalizantes y acondicionadores- es Advance Technigues, aic éxito ha superado las

“RMM(P&C).MSMM,MMVW
B, No. 1, Seccién intemnacionales, “Y & R Guatemala con mayor base de 4Cs en LatAM, p. 38.
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expectativas pronosticadas por la empresa que, por medic de [a realizacidn de una
m&mmdwwm.mmamwg
corvenientes. La apencia encargada de la mercadotecnia y ias relaciones pdblicas de
Avon, es Dickins & Aseciades dirigida por Maru Brito quien comentt, en una entrevista
para Adcebra, la estrategia ejecutada para lograr tal &xto.

"Anfes do infroducik esfos productos al mercado, ef consorcio realizé una
investigacion a nivel global, la cusl amoj6 que los consumidores se interasan en productos
para e cabefio que resueiven problemas especificos como control de caspa, purdas
abjertas, deigado ¢ quebradizo, estitica, maltizadores de ceneas, briio, etcétera, ademss
de que buscan aromas agradables, empaques atractivos y resuftados visibies desds le

Asi, of disefio de fas botedlas se hizo en fas oficinas de Avon en Nueva York con
base en los gustos y preferencias de los emrevistados. E taryet al que se dinge la linea, lo
componen miujeres y hombres de 25 aflos en delante de niveles socioecontmicos B, C+,
que quiersn o (Eimo en tecnologla para ef cuidado de la cabeflers”.'®

'* NEGRETE, Mariana, ‘Ests de peios”, Revista ADCEBRA, Director General Andrzej Rattinger
Aranhda, afio X, No. 109, Marzo 2001, Seccidén Respuesta Directa, p. 78.
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LA MULTIDISCIPLINARIEDAD DE LOS PUBLICISTAS.

La presencia de mercados giobales exige a los profesionistas ka especializacion en
un aspecto particular de su carera, pero al mismo tiempo les impone dominar
conocimientos generales sobre materias retacionadas con su labor, 0 buscar capacitacién
en areas complementarias a effa.

El phrxi-profesionista Dr. Ricardo Nieto Irigoyen, es el mejor ejempio para destacar
la cualidad multidisciplinar requerida a los actuales trabajadores, esie personaje es
filésofo, economista, administrador de empresas, psiciiogo, -por si fuera poco- catedratico
de la Universidad lhercamericana y consuttor de empresas.”

Bl Dr. Neeto sefialé -en una entrevista realizada hace 4 afics por la revista NEO-
que: “tos esfuerzos tradicionales del marteting se replantean a la hz de practicas exitosas
para reingenierizar y mejorar los procesos, para redisefiar negocios y modelar mediants el
benchmarking® las mejores practicas en el manejo de productos y servicios, cultura o
posicién competitiva [...] En otras palabras, la estrategia de mercadotecnia en su conjunto
¥a no se considera como una estrategia independiente, sino como la estrategia central de
la empresa [...] Una de las mejores practicas hoy en dia para asegurar a las empresas el
éxito deseado en el contexto nuevo de competitividad de nivel intemacional, se denomina
<<super-aprendizaje organizacionat>>. El objetivo basico de este método de aprandizaje
consiste en obtener la mejor capacidad competitiva posible al incorporar conocimientos y
tecnologia en una cultura de aprendizaje organtzacional permanenta”. '™

Nieto considera que si i38 empresas mexicanas siguen el past de estas nuevas
esirategias, que entre otras cosas plantean la evaluacién continua de: las marcas, su
cartera de clientes, sus productos, servicios, disefio de imagen, tacticas de comunicacion

* Informacion oblenida de NEQ Revista. “La vanguardia en mercadotecnia y negocios”, Directora
editorial Ceclia Bouleau, Seccion Negocios, Estrategias Comerciales: Revolucion. Yol I, Nom. 30,
15 /IXU00- 147 00, p. 8.

® Benchmarking se refiers al conjundp de estrafegias y ¥icnicas de mercadolecrta reconocidas
ampliamenie por su efeclividad en & promocitn de bienes o servicios.

% NEO Rewista. “La vanguardia en mercadotecnia y negocios’, Direclora ediiorial Cecilia Bouleau,
Seccion Negocios, Estratogias Comerciales: Revofucion, Vol. 1, Nam. 30, 15 AXA0- 1474 00, p. 8.
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interna y el replanteamiento de los ciclos de vida de los bienes y favores (con los cuales
comp#en en ef mercado actual), obtendrén beneficios gratificantes para la publicidad
mexicana, entre eflos su flexbilizacion y crecimiento creativo.

De forma simiar, Karla Trevifio, directora general de Promonse (agencia
especializada en idear promociones adecuadis para mantaner 0 mejorar kas vertas de los
clientes), reconocs la necesiiad de profundizar en la explolacion de las nuevas vertientes
comerciales y aiistarias a cada clients.

“En una época en la que exisie una competencia acelerada de productos y
servicios, la especializacion en las diferentes areas de la mercadotecnia se vueive un
imperativo ya que cada vez es mas dificil lograr la preferencia del consumidor hacia un
producto [...] Lo que nosolros hacemos es lograr que la marca desamolle un eslabdn
emodcional con ef consumidor a través de la promocién ¥ de la publicidad. Procuramos
proporcionar un valor agregado que las otras marcas no dan™.'¥

Para ejfemplificar lo anterior, Karla Treviflo enuncid los siguientes casos: *Para el
modelo Klasse A de Mercedes Benz hicimos dos mecéinicas: 'estaciénate con Klasse',
dirigida a universitarios, y ‘maneia tus sentidos con Klasse’ para matrimonios jovenes. La
primera consistio en mwilar a estudiantes de diversas universidades del pals a
estacionarse con Klasse A entre dos cilindros que sonaban al entrar en contacto con el
auto. Simultaneaments un promotor (Promonse les lama 'gio’s’) explicaba a los jovenes
que participaban en la mecanica toda la tecnologia que encierma Kiasse A [...] ‘Maneja tus
sontidos con Klasse' consistid en meter el Klasse A en una caja de acero e invitar a los
visitantes de las diversas plazas comerciales a enirar y adivinar con el tacto y el oifato la
marca y el modedo del coche. Cuando el auto fue descubierto, las personas que acertaron
recibieron una fragancia en reconocimiento y a los interesados se les invild a una prueba
de manejo en la distribuidora”.'®

E! mejor ejempio de la muitifuncionalidad exigida al publicista, jo dio Pepe Becker
en este aflo, al convertirse en el nuevo Presidents de Euro RSCG/ Backer y declarar: © el

'“ NEO Revista. "La venguaria en mercadotecnia y negocics”, Directora editorial Caciia Boulesu,
Seccitn Promoventas, Promocion infogral. Vol. I, Nim. 35, 15 AUO1- 1444/ (1, p_ 46.
198
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que wvenga yo del &rea creativa, creo, es consecuencia de que cada dia habemos mas
publicistas mufti-funcionales, haciendo todo de todo™.'®

CAMPANA GLOBAL

A principios del 2004, ccuimié algo insdlito para ka publicidad hecha en México: "Por
primera vez, un comercial mexicano se transmite por la televisién americana en el X000V
Super Bowi™. ™

Se sabe lo costoso y elitista que el Super Bowl es, a pesar de eflo, el pasado 1°.
de febrero del 2004, BBDO México de la manc creativa de Carl Jones, logrs colocar e
spot televisivo “Abuelos®, realizado para Sabritas, en la televisidn estadounidense, para la
cual fue adaptado. Ademés de este mercado el anuncic legd a- Holanda, Arabia Saudita,
PuartoRico.Greda.Frmda,Hngﬁayotasnaciona&

™ Revista El Publicista. Director Anlonio Delius "Creativo es fa cocina de las agencias de
publicidad... Pepe Becker, famante director general de Euro RSCG/ Becker”, Aflo 24, Numero 236/
2004, pp. 80, {p.9) .

0 Revista B Publicista. Director Antonio Delius, Afio 24, Numero 233 2004, pp. 72, (p. 58) .
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4. CONCLUSIONES

La sociedad de consumo en la que nos enconiramos inmerscs debe parte de su
existencia a la apertura de los mercados ¥ a su promocion nacional e internacional. Con la
gicbalizacion el consumo masivo tiende a propagarse, la forma de promoveric es
recurmiendo a la publicidad de miles de producios, en ocasiones innecesarios para ka
existencia humana pero que ka sociedad de masas hace ineludibles.

Por un lado, la globalizacin trata de unificar los gustos consumistas de las
sociedades “modemas”, teniendo como modeio a los paises de primer mundo; por ofro,
segrega al acentuar diferencias sociales, econdmicas, educativas y culturales entre los

En un principio, la tesis estaba orientada a definir la redevancia y necesidad actual
de detallar los tarpet group existentes, es decir, la preocupacién publicitaria y
mercadoldgica por encontrar & consumidor ideal de los productos y servicios del mundo
globalizade. Sin embargo, a lo largo de la investigacion se hallé que el target no sblo esté
planteando nuevas cuestiones a la publicikdad, también, es el puntc de amanque para una
metamorfosis creativa, misma que deberd ser capaz de percibir y unificar —en algunos
aspectos— las caracteristicas de los consumnidores, con la finalidad de Begar a efios sin
provocar rechazo o saturacidn, razdn por la cual ha de retomar profesiones que
complementen y cerciofen su efectividad, entre eflas: la mercadotecnia (praciica
maleable, posible de ejercer antes y / 0 después de una campalia pubticitaria).

B grupo diana se ha convertido en una mania para los que desean vender una
pieza de consumo, pues su determinacion es fundamental para el éxito, mantsnimiento y
desarrollio de un artiado en el mercado. Por ofro lado, este publico obietivo pone
§mitantes, se resiste a adquirir algo por el simple hecho de verio en los medios.

EL consumidor ya no es el mismo de antes, ahora exige y cambia, al igual que e
mercado, de hecho como Jean Jaques Vandenheede -vicepresiderie de mercadotecnia
de ACNielsen- lo menciond (cuando la empresa dio a conocer a sus clientes los
resultados del estudio anual de cambios en el mercado Mexicano 2001); “<<Todo
mercado puede cambiar de la noche a la mafiana>>, la direccién del mercado es muy
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simple, ésta debe redefinir ef roi y posicion de la tiendas al crear un nuevo rango. El
mercadc puede degar a una mezcla: Extremadaments Global (convergencis) o
Extremadaments Local (fracturacién) y hay que tratar de no caer en esios exiremos™ ™

Acertar en el target v hegar a é representa una dificultad, a la cual se adnan otros
factores que alteran su presencia y condicion. Uno de ellos, el crucial, la mundializacidn.
En el capitulo 2 se mencionaron diferentes nocicnes sobre la globalizacion, atribuyendo
su ongen a diversos sucesos humanos, tecnoldgicos, financieros, sociales, culturales y
politicos de acuerdo al enfoque desde el que se anaiiza dicho tema.

Retomando a Ulrich, fa globalizacitn implica no s6lo relaciones a nivel mundial
sino también local, sin estas (itimas no podria ser posible iniciar una expansion mayor.
Asi, consigue entazar el consumo con la vida cuftural, las costumbres, los ideales, los
simboios y las actividades regionales. “Conforme — y en ta medida en que- los (ltimos
rincones del planeta se estin integrando también al mercado mundial, estd surgiendo un
sééo mundo, pero no como reconocimientc de la multipickiad y de la apertura reciproca,
es decir, de una imagen pluraista y cosmopolita de uno mismo y del otro, sino, bien al
contrario, como un séio mundo mercantl. En ests mundo, las culluras y las identidades
locales se desamraigan y sustiluyen por simbolos mercanties, procedentes del disefio
pubficitario y de los iconos de las empresas multinacionales”. %

Lo antenor ha ocasionado el surgimiento de nuevos ¥érminos, por ejemplo, e de
glocalizacién procedente de la combinacion de las palabras globalizacién y localizacién
reconocidas como las dos caras de la manedsa; son al mismo tiempo fuerzas impulsoras y
formas de expresin de una nueva polarizacion ¥ estratificacion de la poblacién wandial en
ricas globalizadas y pobres localizades. [...] La glocalizacién es, fundamentaimente, un
nuevo reparto de, a la vez, privilegios y ausencia de derechos, nqueza y pobreza,
posibiidades de triunfo y falta de perspectivas, poder e impotencia, Bbertad y falta de
Bbertad. Podriamos decir que la giocalizacién es un proceso de meeva estratificacion a
mivel mumdial, en cuyo devenir se consinnye una nueva jerarquia a nivel mundial

! Revista Creativa Presidente: Marquez Moro, B. Alejandro, Editorial Comunicacion Mexicana,
d’iom p-pﬁZ.
Padbs(EstadoySoc:adad) Barcedona 1998, 221m(p.72)
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sociocultural y automeproductora™™. En parte, en esto se basan las campafias
publicitarias de alcance giocal.

Ulrich critica la exdstencia de contradicciones y sentencias pronunciadas en la
globalizacién, al iempo que, desmiente y descontinda, entre otras cosas, la existencia de
la conexidn giobal obligada a destruir los Nmites regionales, pues dicha aseveracién
menciona ef édic indegral a costa del rompimiento local, pero en la préctica sdio
demuestra sustentarse en & para ejercer —posteriormente- influencia o poder mundial. Si
esto no fuera verdad, entonces Lpor qué las empresas transnacionales recumen a
maniobras locales para mantenerse vigentes en el mercado?, es decir, ;por qué parten
de un terrenc especifico (con miras de expansién y crecimiento econdmico gobal),
ofreciendo —incluso- franquicias de renombre en diversas zonas?

*De ahi que no tenga nada de extirafio el que este nexo local-global juegue un
papel primordial en los céicuios de las grandes empresas. Coca- Cola y Sony plantean
sus estralegias en t&minos de <<jocalizacion giobal>>. Sus jefes y directivos estan
convencidos de que la globalizacion no significa construir fabricas por todo el mundo, sino
CONSegUIr conveltirse en parte viva de cada respectiva cultura. <<Localismo>> es el credo
o la estrategia de la empresa que gana mportancia cuanto mds se practica la
globalizacion™ ™

H paradigma pilateado por la globalizacién hacia la publicidad y sus tamget se
concreta en: estimular la compra de un articulo 0 sefvicio para grupos meta globales,
aceptando y respetando las —aln existentes- diferencias culturales, sociales, raciales,
afimenticias, politicas y econémicas de las naciones amiesgando su efoctividad en
algunos mercados por el éxito y las pérdidas obtenidas en otros; o bien, crear campafias
locales para pidblicos especificos ganando paulatinamente su confianza y fidelidad hacia
un producto, teniendo la posibiidad de planear subsecuentemente su proyeccion global

= op. cit, p. 88
™ op. cit, p. 78
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La ansiedad publicitaria no se reduce a esta disyuntiva abarca olras més, como: la
aparicin de tanget multicalturales (manffestados primordiaiments en Estados Unidos, a
consecuencia de kos attos indices de emigracion hacia dicho pais).

Por si fuera poco, desde el 2002, cuando Al Ries y su hija Laura publicaron su ibro
"La calda de la publicidad y el auge de las RR PP" se han suscitado cambios en la
indusiria publicitaria, siendo uno de eflos el nuevo titulo adquirido por las agencias de
publicidad: grupos de comunicacién, cuya aspiracion es dar servicios integrales a los
chentes, que incluyen: investigacidn de mercados, opciones en puntos de venta,
refaciones piblicas, disefio de imagen, promociones, medics altemos de publicidad v,
sobre todo, un acercamiento mayor y mas directo con el consumidor (el taget group)
asegurando la venta y permanencia de los articulos en el mercado.

Con estd investigacion se comprueba la tesis enunciada por los tedricos de la
comunicacion, entre ellos Armand Malietart, acerca de que la sociedad contempordnea ya
no se reduce a la convivencia humana, por el contrario, se traduce en la convivenda
" mercant, que si bien aparenta dar mayores oportunidades de eleccidn, sdfo logra
descriminar a los hombres por el poder adquisitivo que poseen.

La sociedad parece no contener al mercado, sinc al revés, el mercado la incluye;
de aqui, que ol auge del marketing establezca nuevas reglas en e juego comercial, elimine
relaciones de interés social e incremente las meraments financieras. "La globaizacion
posibiita eso que sin duda eshivo siempre presende en el capitalismo, pero que sa
mantuvo en estado larvado durants la fase de su domesticacién por fa sociedad estatal y
democrética: que los empresarios, sobre todo los que se mueven a nivel planetario,
puedan desempefiar un papel clave en la configuracidn no sélo de la economia, sino
también de la sociedad en su conjunto, aun cuando <<sblo>> fuera por ol poder que
tienen para privar a la sociedad de sus recursos maleriales (capital, impuestos, puestos
de trabajo)”. *®

En si, la globalizacibn nos afecta a todos, de diferente forma y por medio de
diversos mecanismos, esta situacién nos obliga a reflexionar sobre la Begibiidad del

5 op. dit, p. 16
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sisterna, que como ya se revisd a lo largo de este frabajo a veces aparenta ser:
democratico, ibre y equitativo, cuando en realidad sigue replanteandc mecanismos de
control méas efectivos cuyo poder se mantiene en ias mismas manos, gracias al apoyo del
Estado que en lugar de velar por los imereses sociales de las naciones funge como
gererte del mercado, regulando o comercio y concediendo faciidades de desarrolio para
las transnacionales.

La publicidad ha sido, claramente, afectada por la globafizacion de los medios
electrénicos, la tecnologia y la economia, ademas del surgimiento del muliculturaismo,
nuevas propuesias de legisiacion publicitaria y el usoc de profesiones altemas que la
complementan. Esto ocasiont: la aparicidn, la confirmacién y el reconocimiento de otros
target, algunos de los cuales se tratan de generalizar en pro de campailias globales,
mientras que otros sufren una delimitacién cemmada en favor de campafias locales.

Después de todo y como Eduando Fischer ® afima: “las liaves del éxito estinen la
estrategia denominada glocal, que significa pensar de forma global y actuar de manera
local” 7™

La globalizacidn tiene ia facultad de fraer a colacién confiittos afiejos; siendo uno
de elios la confusion entre la palabra publicidad y el término informacién (seftalada en el
capitulo 1). Tal es ef caso de México, donde la discusion sobre: jhasta qué punto la
publicidad hace uso de la libertad de expresion para vender?, y, (hasta donde se
aprovecha de este derecho para engafiar a los consumidores?, fiegd al Congreso y a la
Suprema Corle de Justicia, lugares que cobljan el debate y reconccen la deficiencla

°M@a,mmmrﬁywmmmmmm
sus vilrinas, jurado en festivales como Clio y Cannes, cinco veces galardonado como et publicista
del afto con e premio Columnista que otorga e periddico Brasil Propaganda y Marksting y una —
en 1996- por la Asociacion Latincamericana de agencias de Publicidad”. (DIAZ, Robles David, "Las
Raves de Fischer’, Revisita ADCEBRA, Direcior General Andrzej Rattinger Aranda, afto DX, No.
109, Marzo 2001, Seccion Respuesta Direcla, p. 28.)

%5 DiAZ, Robles David, “Las Baves de Fischer’, Revista ADCEBRA, Direclor General Andrzej
Raltinger Aranda, afio DX, No. 109, Marzo 2001, Secciin Respuesta Diecla, p. 28.
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legisiativa en cuanto al derecho a la informacion (fomentado por el actual goblemo)
concretamente en materia de publicidad.

A lo largo de los primeros dos capitulos se detalié a profundidad las caracteristicas
de la publicidad y de la globalizacion, mismas que apoyaron y coroboraron los datos
presentados en el capftulo 3. Por elemplo, las asociaciones y alianzas -a nivel nacional y
glcbal- para evitar la desaparicién de grandes marcas y agencias, asi como el surgimiento
de nuevas centrales de medios, de publicidad exterior y grupos de comunicacion.

Otro elemento confimado es el auge de ks servicios, en especial, el de la
mercadotecnia, las relaciones ptiblicas, el disefio (grafico e industrial) y las promocicnes.
Lo cual conlieva a la eminente multifuncionalidad exigida a los publicistas, quienes cada
vez mas- son obligados a poseer conocimientos generales sobre las cafreras -
mencionadas, con la intencion de ofrecer sofuciones complatas a los clientes y duefios de
las principales fimas, quienes por su presencia intemacional requiere de esirategias
globales.

Esto ocasiona ofras problemdticas: el abuso de los nuevos senvicios, la reducida
participacion de la creatividad (segin datos aportados por la Asociacién Mexicana de
Agencias de Publicidad [AMAP] "mds deof 50 % do Ia realizacién de una campafia
publicitaria se basa en la investigacion de mercado”™™) y la preocupacién excesiva por
encontrar a kos interlocutores (tamget group), en lugar de pensar — primero- en ko que s& va
a comuricar ..."ese es el vicio en &l que hemos cafdo en México y en fa publicidad en
general. Nos hemos dedicado a fratar de enconirar a quién le hablamos, de encontrar a
ese consumidor, que es mucho mas cinico que antes, mas conocedor de ta publicidad, y
hemcs tenido como una obsesion de encontrar a quién e vamos a hablar, de definirlo, de
acotar su vida, de descifrar su comportamiento... hasta de conocer su nombre” >

27 | icenciado Sergio Lopez Zepeda (Director de AMAP), Corderencias presentadas en “H #ercer
Ciclo Publicitaric®, ofrecido en el Audilorio Ricarde Flores Magon de b Facullad de Ciencias
Politicas y Sociales. UNAM.

*® Revista Reporte Publicidad Mx, Propuesta por Acosta, Carlos, No. 3, Enero 2003, 90 pp.
Entrevista a OLABUENAGA , Ana Maria, p. 13
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H interés principal estd siendo enfocado a la mercadotecnia y a las relaciones
puablicas con el consumidor; por eso, se habia de un posible declive de la publicidad, ante
el apogeo de ka comunicacitn. Lo méds cuioso, es que el publicista ya no tiene que ser
sdlo creativo e innovador, sinc un experto en pibficos objetivos ¥ en el manejo del
mercado poniendo en practica dichos conocimientos antes de realizar su profesion.

En un mundo dominado por la economia global, el mercado es visto como una
prioridad, atender sus necesidades requiere de la modificacion de marce constitucional de
los Estados-nacion, ocasionando la reconversion de ésios y su nusva funcidn como
simples gerentes, encargados de observar [as refaciones establecidas entre kas indusirias
¥ sus obreros.

La “evolucidn® del régimen designa cambios administrativos irefutables para la
industria publicitaria. La empresa que viene es ya la agencia que estd en accidn. Es dificil
vislumbrar el progreso de la publicidad, en cambio, es viable hablar de su
complementacion o, si se prefiere, de su sefvicio integral perfeccionado gracias a la
mercadotecnia, las promociones, los estudios de imagen y las relaciones publicas. Estas
profesiones le sirven de apoyo al tratar de ser méas efectiva, mejorar su rol global y
consolidar, ain mas, el dominic de! mercado (acelerando su proceso: iwversion,
produccién, compra-venta, ganancias y concentracion econdmica) de agui la necesidad
de elaborar investigaciones de mefcado, que permitan conocer a detalle a los
consumidores potenciales de un producto.

Ef 2003 significd para fa pubiicidad mexicana un afio de atrasé econdmico, deciive
creativo y poca inversidn en ka indusiria nacional, debido a la demanda de servicios
exiranjercs en lugar de brindar apoyo y exigir la diversificacion laboral de las agencias
nacionales. De acuerdo con la revista El Publicista “Hemos pasado el que fuera, tal vez,
el peor afio de las Gitimas dos décadas [...] en 2003 nada se movid, nada creci y las
cifras terminaron de forma muy similar al 2002°. *°

Asl, el 2004 se vishambrd como un afic de batalla mercadologica y creativa, donde
el que convenciera a su cliente de ser la mejor opcidn, ofrecer un buen servicio y ser

*® E] Publicista. Direcior General: Delius Antonio, Aflo 24, Ndmero 233 2004, 72 pp. (pp. 8-14).
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efectivo seffa el triunfador. Durante el 2004 muchas marcas abandonaron sus agencias
en busca de opcionss més completas, ocasionando el apogeo de les agencias de
comunicacion; tanto asi que, & mismo Consejo de la Publicidad cambio su denominacién
social por la de Consejo de ia Comunicacion.

Las modificaciones publicitarias acentuaron la necesidad de conformar grupos
integrales cuyos profesionistas sean capaces de dominar sus dreas de participacidn y
conocer olras mas, es decir, ser multifuncionales. Cualidad altamente demandada en las
agencias pequefias, donde e espacio de trabajo no permite la distribucién adecuada por
- departamentos (de trafico, disefio, creatividad, administracién; entre otros). La tendencia
sigue y abarca a las transnacionaies quienes a pesar de ubicar por separado a sus
colaboradores, los involucran por completo en ef proceso de divulgacion de un articuio.

La globalizacién plantea ademés retos de estratificacion nacional y mundial, pues
ya no es suficiente determinar los grupos objelivos con caracieristicas basicas (edad,
profesion, estudios y sexo) ahora es indispensable situarios en el mercade por clase
social, ingresos econdSmices, ubicacion geografica, tendencias politicas; y demas
las expresiones culturales, estilos de vida y tipos de alimentacion (por mencionar algunos)
apar&debswdasereladambsrﬁdmnmﬂesydetgmimhsma
seguir en la expansion mundial.

Lahmtardaddmrgdseimtamndamedehmmdotemiacdenpre
dirigida al “rey supremo™": el consumidor.

° Desde finales de la Segunda Guerra Mundial, el consumidor adquind el papel relevanie en ka
compra y en los anuncios, quitindole un poco de crédito al producto.

M Al Ries, Jack Trout La Guera de la mercadolecnia. Mc Graw HRL, raduccion Ma'ria Teresa
Saidivar, México 1990. Introduccion : Mercadotecnia significa guerra, pp. 3.
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