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EL DESARROLLO alcanzado por los medios de difusién y la ampliacién de la
produccién y los mercados, son dos factores que han contribuido al crecimiento
de la publicidad a nivel mundial de manera tal que, hoy dia, no se concibe la
existencia de grandes procesos productivos y de venta sin su presencia.

Elsistema de mercadobasado enla ofertayla demandarequiere dela publicidad
para dar a conocer sus productos al consumidor y para acelerar el ciclo de
produccién-consumo. La publicidad se ha instalado, sobre todo a partir de la
segunda mitad del siglo XX, como un elemento infegrado al entorno social urbano:
llena espacios en la radio y la television; sale al paso en la calle en aparadores,
volantes, carteles y anuncios luminosos; se presenta al hojear una revista o leer el
peri6dico. Se ha entrometido en la intimidad, invadiendo el espacio libre privado,
de ahi que algunos la consideran como el intruso que se inmiscuye atn en los
momentos mds intimos de la vida del individuo. ' ;

Los medios de difusién en México, organizados en su mayorfa de manera
comercial, tienen en la publicidad el elemento preponderante de su financiamiento.
Sin embargo, la presencia actual de la publicidad alcanza niveles que rebasan el
aspecto meramente mercantil y transgreden campos de la vida cotidiana, la cultura
y los valores. El soporte financiero y sus intenciones y los voldmenes de inversion
que se mangjan, son la base sobre la cual se estructura la industria cultural
correspondiente.

1 Avance de la investigacién: “El poder de la publicidad en México”.
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Conlaincursion y operacién de los medios masivos se han alterado radicalmente
los procesos de produccion, circulacién e inculcacién de simbolos y de sentido,
incidiendo notablemente en la constitucién de la conciencia social. Su presencia
representa el mayor potencial tecnolégico para hacer participar a las masas de los
sistemas de signos que cohesionan a la sociedad. La publicidad, como parte de la
economia, enlaza a todos —en apariencia— en el consumo con una propuesta de
identidad para la sociedad que, en el caso de México — por su dependencia con
Estados Unidos— propicia formas de relacién y adopcion de modelos ajenos al
reconocimiento de la propia cultura.

En sf el problema no se reduce a la simple difusién de muchos anuncios, sino
que existen ya generaciones conformadas con los contenidos que la publicidad
transmite y con las implicaciones que su existencia conlleva. Al proceso de
produccién industrial corresponde una cultura de'masas y una publicidad como
industria de la persuasion. Aiin quienes defienden a la publicidad por su relacién
financiera conlos medios coinciden enreconocer su influencia social y sus alcances:

En el campo de las comunicaciones, de la publicidad concretamente, la tecnologia
puede llegar —sin que en gracia de discusi6n siquiera se lo propongan sus detentado-
res—adeterminar nuestras preferenciasy nuestromodo de vida y hasta las convicciones
de las que nos sentimos mds seguros y ufanos. La manera como afrontemos este reto
modelard, en grado esencial, no s6lo nuestra propia existencia sino también resolverd
la suerte de las generaciones de mexicanos que nos sucedan (Alemadn, 1976).

Enelsiglo XX la publicidad se ha integrado plenamente a la economia capitalista.
Las agencias publicitarias crecen y perfeccionan su actividad a partir de investiga-
ciones de mercado y del conocimiento de los consumidores. El avance en los
procesosdeimpresion, lareproduccionde imagenes, el color, el sonido, la cobertura
de la radio y el desarrollo de los medios audiovisuales y las nuevas tecnologfas,
proporcionan formas para una difusién amplia y atractiva que se desenvuelve en
ligas de intercomunicacién de anunciantes,agencias y medios de difusion.

La inversion publicitaria en México

La publicidad que se produce en México, desde sus inicios se ha caracterizado por
el manejo a través de grandes agencias y de anunciantes que exponen un panorama
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de dependencia econdmica. Las politicas de industrializaci6n en el pais a partir
de los afios cincuenta, llevaron a la instalacion de empresas productoras de bienes
de consumo procedentes de los Estados Unidos, encontrando condiciones propi-
cias para su integracion en las medidas econémicas aplicadas por el gobierno
mexicano, como las del desarrollo estabilizador y la apertura a la inversién
extranjera. °

Esto trajo la inversién en nuestro pais de capitales extranjeros que vinieron a
establecer sucursales de empresas ensambladoras de automéviles, fabricacién de
aparatos eléctricos y linea blanca, procesadoras de alimentos, fabricantes de
articulos de tocador y aseo, como General Motors, General Foods, Procter &
Gamble, Bristol Meyers, PhillipMorris, Pepsico, etcétera. Algunos se establecieron
por primera vez y otros ampliaron su presencia en el pais y en América Latina.

Paralelamente a este proceso, se hicieron presentes un conjunto de filiales de
agencias publicitarias norteamericanas que tradicionalmente se encargaban en los
Estados Unidos del manejo de la publicidad de tales compaiifas. El momento
coincide con el avance en materia técnica de los medios impresos y la radio, y con
los inicios de la televisién en México, lo cual facilit6 el desarrollo de la publicidad
en los medios masivos de difusion.

Mc Cann Erickson Stanton, Walter Thompson, D’Arcy y Mac Manus & Masius
se instalaron en el pais en los afios cuarenta. En el siguiente decenio empezaron a
operar Noble y Asociados, Panamericana de Publicidad (Panamericana Ogilvy &
Mathers)y Camachoy Orvaiianos. Noble y Asociados, fundada en 1951 por Edward
Noble, se fusion6 en 1985 con D’Arcy, Masiuss, Benton & Bowles y obtuvo su
actual razén social (Noble DMB & B), planea extenderse en un plazo de tres aiios
amiés de 15 pafses en América Latina, Su facturacion llegé en 1993 a 400 millones
de doblares (E! Financiero, 27 de enero de 1994). Actualmente tiene agencias en
Puerto Rico, Argentina, Chile, Colombia, Venezuela, Brasil, Pert y México. Entre
sus clientes en el continente se encuentran Coca Cola, Phillips, Whirpool, Anheuser
& Bush, 1BM, Procter & Gamble.

En 1950 las principales agencias eran: Anuncios de México de Juan Dur4n de
Casahonda y Humberto Sheridan; Compaiia General Anunciadora, de Augusto
Elias; Goddard Publicidad; Ars Una Publicistas; Walter Thompson y Young &
Rubicam. Las agencias facturaban entre 20 y 30 millones de pesos al afio. Las
tendencias apuntadas desde los afos cincuenta habrian de definirse ampliamente
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en las décadas posteriores, conforme las empresas de anunciantes, publicitarias y
de comunicacion se fueron consolidando en todos los niveles.

La publicidad ha llegado a ser hoy dia un soporte basico de los medios de
difusién. El mercado refleja una concentracion en torno de quienes se anuncian y
aportan la mayor parte de la inversion publicitaria y la conformacién misma del
espacio televisivo, radiofonico y editorial en el pais.

Las agencias

En 1973 el gasto publicitario ascendia a 4,500 millones de pesos y 44 por ciento se
concentraba en la television (Bernal Sahagiin, 1974). Tal cantidad resultaba muy
grande en relacion con el gasto federal destinado a ciertos rubros: en ese afio
resultaba superior al presupuesto de todas las universidades piblicas del pais. Las
proporciones que ha alcanzado la industria publicitaria se hacen evidentes al
observar su crecimiento de 2,466 millones de pesos en 1960, a 6 mil millones de
pesos en 1976. En 1991 solamente en television se gastaron 4.9. billones de pesos.
Lainversi6n publicitariaen 1993 alcanzé la cifra de 1,675 millones d6lares (Adcebra:
1993 y 1994). En 1994 ascendi6 a 1,800 millones de d6lares. 'k

Los anunciantes y las principales agencias que dominaban el mercado hace casi
20 afios continiian siendo practicamente los mismos, si bien hay fusiones, separa-
ciones, cambios de nombre 0 cuentas que se trasladan de unas agencias a otras,
como se puede apreciar en el siguiente cuadro 1.

Aunque existen cerca de 250 agencias de publicidad en México, la mayor parte
de las cuentas y el gasto destinado a la publicidad se concentra en 20 de ellas, de
acuerdo con datos de la AMAP (Guerrero, 1993). En 1992 existian en México un~
total de 248 agencias de publicidad de las cuales 153 aparecen en directorios, 28
son de articulos promocionales y 24 de comunicacion.

En 1992, la mayor parte de las cuentas y el gasto que se realiz6 por concepto de
publicidad fue acaparado por diez agencias —49 por ciento del total. De manera
tal que 20 agencias concentraron 81.5 por ciento del total. Es decir, cerca de 10
agenciasrecibieron 710 millones de dolares deltotal delainversién correspondiente
a 1992, Para 1994 la participacion de las principales 20 agencias ascendi6 a 69 por
ciento del mercado: 1,200 millones de ddlares (Adcebra, 1995). ’

McCann Erickson, J. Walter Thompson, Leo Burnett, Panamericana Ogilvy &
Mather, Noble BM & By Young & Rubicam son las seis agencias mas importantes
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Cuadro 1
Principales agencias y anunciantes en México

AGENCIA FACTURACION  , . CUENTAS DE ANUNCIANTES

(millones de $)

1'Noble y 180 Banco Nacional de México, Bristol Meyers,
asociados Goodrich Euzkadi, General Foods, Marinela,
Procter & Gamble, Western Airlines y Campbell's.

2 Walter 130 Canad4, Adam’s, Pepsi Cola, Ford Motor Co.,
Thompson Gillette, Kellog's, Kodak, Kraft Foods y Pond’s. 1
3 McCann 103* American Airlines, Anderson Clayton, Barcel, Coca “
Erickson Stanton Cola, Colgate Palmolive, Goodyear Oxo, Nabisco,

Del Monte, Bimbo y Xerox.

e e ap—

4 Publicidad 101* Banco Nacional de México, Nestlé, Vergel, 8
Ferrer (Compton Gigante, Renault, loeria, Sauza, Utility, Wagon’s j
Advertising) Lits, Cook y La Central. K
5 D’Arcy 100 Clemente Jacques, Cigarrera La Moderna, Colgate

Palmolive, Cosbel, Gerber, H. Steele y Cia.,
Kimberly Clark, Philco, 3M y Scheramex.

6 Camacho y 82* Cosbel, Quantas, Siemmens, Singer y Air Panama.
Orvafianos '
7 Doyle, Dane & 80 Cia. Medicinal La Campana, Galletera Mexicana,
Berbach Mobil Qil, Seagram’s, Uniroyal, VW, Polaroid y Yale.

8 Publicidad 78* Aurreré, Cigarros El Aguila, Citizen, Herdez, i %"
Augusto Elias Revion, Teléfonos de México y Vehiculos AR 3

Automotores.

9 Panamericana 75 Admiral, Anderson Clayton, Beecham Beiers-Dorf,

(Ogilvy & Mather) Nestlé, Cinzano, Home Products, Coca Cola, Smith

y Klyne & French.

10 Leo Burnett 64* Bacardi, Cigarrera Nacional, Gillette, Serfin,
-| Novas . Laboratorios Miles, Hennen, Phillips, Productos de
Maiz.

* Datos de 1970. Fuente: Bernal Sahagtin (1974). !
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en cuanto a facturacion; se han ubicado desde hace 20 afios entre las primeras
agencias que operan en México. Todas ellas son grandes agencias como se expresa
enel nimero de empleados que ahi laboran y es ampliamente conocido su carécter
de filiales de 1a matriz que opera en Estados Unidos.

En 1993 y 1994 las principales 20 agencias en cuanto a inversién publicitaria en

el pais fueron:

Cuadro 2
Facturacion en 1993 y 1994 (millones de $)

1993
LUGAR Y AGENCIA

1 McCann Erickson

2 J. Walter Thompson
3 Leo Burnett

4 Young & Rubicam**
5 Panamericana O & M

6 Noble BM & B

7 Bozell

8 Alazraki y asociados

9 Oscar Leal y asociados
10 Pub. Augusto Elias

11 Publicidad Teran
12 Arellano BSB
13 Vale y asociados
14 Grey México
15 Dieste BBDO

16 Proeza

17 Lowe***

18 Clemente Camara
19 Lintas México

20 DDB Needham WW

FACTURACION

(millones de $)

495.364
336.000
319.288
310.742
272,727

232.625
184.780
180.000
173.465
170.876

147.286
145.000
135.000
124.193
113.940

108.500
103.545
103.000
89.205
82.271

1994
LUGAR Y AGENCIA

1 McCann Erickson

2 Leo Burnett

3 Young & Rubicam

4 J. Walter Thompson
5 Panamericana O & M

6 Noble BM & B

7 Oscar Leal y asociados
8 Bozell

9 Alazraki y asociados

10 Clemente Camara

11 Teran TBWA Pub.

12 Arellano & asociados
13 BBDO México

14 Grey México

15 J. Vale y asociados

16 Pub. Augusto Elias

17 Lintas

18 Proeza

19 Lowe & partners

20 Foots, Cone & Balding

FACTURACION

(millones de $)

582.4
365.4
344.9*
340.0
283.2

242.1
231.2
229.4
204.0*
192.2

174.7
167.0*
166.9
166.2
160.0*

143.9
130.1
115.8
108.0

98.1

* No presentan facturacién comprobada ante la Secretaria de Hacienda.
** Young & Rubicam incorporé a Iconic, que ocupaba el lugar 180. en 1992.

*** | owe adquirié Scali McCabe Sloves en 1993.

Cuadro elaborado con datos de Adcebra de agosto de 1994 y septiembre de 1995,
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McCann Erickson fue fundada por Harrison King McCann y Alfred W. Erickson
en Estados Unidos. Actualmente es propietaria y tiene el control en 70 por ciento
de los paises en que esta representada; inici6 operaciones en México en 1947. De
Walter Thompson, y Noble y Asociados ya sefialamos el momento en que se
establecen en México. Leo Burnett tiene a nivel mundial 55 filiales de las cuales la
més importante es la de México. Fundada por Leo Burnett en 1935 en Chicago, se
estableci6 en México en 1967.

Young & Rubicam estableci6 su oficina en México en diciembre de 1966; fue
fundada en Estados Unidos por Raymond Rubicam. En octubre de 1993 adquirié
la agencia Iconic. Esta fusién le llevé a colocarse en el tercer lugar en cuanto a
inversién publicitaria en el pafs, en1994. Panamericana Ogilvy and Mather se instal6
en el pais en 1956 bajo la denominacién de Panamericana, en 1969 se fusion6 con
Ogilvy & Mather.

Bozell, que ocupa el octavo lugar, es una agencia relativamente nueva en México.
Se estableci6 en 1981 como Bozell & Jacobs; en 1986 sc fusioné con Kenyon &
Eckhart. A partir de 1989 cambi6 su denominacién a Bozell. Es parte de una
organizacién mundial en 42 paises. En 1993 BIK y Worldwide form6 Bozell
Iberoamericana con nueve filiales en América Latina, Espaiia y Portugal.

Scalli McCabe Sloves se fund6 en 1981. En 1993 también se incorporé a las
fusiones mundiales cuando la adquiri6 el Grupo Lowe (E! Financiero, noviembre
de 1992). Asi, Grupo Lowe integro a Scalli McCabe Sloves de Nueva York; The
Martin Agency, Richmond; The Stenrich Group, Richmond;Scalli McCabe Sloves
de Toronto y Vancouver; Scalli McCabe Sloves, México; Audor Soum La rue SMs,
Paris; Relova Zamorano y Rodriguez sMs de Madrid.

Dieste empez6 a operar con este nombre en México en 1976; antes tuvo la
denominacién de Doyle Dane & Bernbach en 1965. En 1980 a nivel mundial se
fusionaron BBDO Needham Harper WorldWide y Doyle Dane & Bernbach para
formar Omnicom quetiene filiales en 54 paises. Grey de México es larepresentacion
en el pafs de Grey Advertising, una agencia fundada en 1917 en Estados Unidos
con filiales en 61 paises. Es la de mayor niimero de clientes multinacionales. En
1991 se situ6 en.el lugar once a nivel mundial. Lintas existi6 desde 1979-como
Campbell Ewald, que en 1987 se fusiond con SSCB Lintas. Lintas junto con McCann
Erickson son parte de la corporacién mundial Interpublic.

Los tltimos afios se han caracterizado por fusiones de agencias en grandes
grupos. En 1994, Arellanoy asociados se separ6 de la red Baker Spielvogel & Bates
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(parte de Saatchi & Saatchi). Bates World Wide opera en México a través de Vale
y asociados actualmente. Las 20 principales agencias manejan las cuentas de
grandes empresas de los ramos de alimentos, refrescos, productos de limpieza y
aseo, automotores, juguetes, bebidas alcohélicas y almacenes. Destaca el caso de
la agencia Oscar Leal y asociados que se ubicé en 1994 como la séptima agencia
encuanto a facturaci6n. Es una agencia pequeiia en cuanto a nimero de empleados
respecto de las otras y es notorio que gran parte de sus ingresos proceden de
entidades gubernamentales; maneja las campanas de Solidaridad, de la Loteria
Nacional y las del Instituto Mexicano del Seguro Social.

Dentro de la facturacién mundial destacan entre las 15 primeras, doce de las
agencias que operan en México:

Cuadro 3
Las quince agencias con mayor facturaciéon en el mundo en 1991
" LUGAR EMPRESA FACTURACION OFICINA DE
MUNDIAL  REPRESENTACION
(délares) EN MEXICO
1 McCann Erickson 5'570,405  McCann Erickson (1)
2 Saatchi & Saatchi Advertising 5'189,400 — =
3 FCB Publicis 5'129,000 - :
4 Young & Rubicam 4'981,134  Young & Rubicam (3)
5 J. Walter Thompson 4'957,000  Walter Thompson (4),
6 Ogilvy & Mather Worldwide 4'811,838  Panam. Ogilvy & M (5)
7 Backer Spiel Vogel Bates Worldwide 4'485,856  Arellano y asociados (12)
Vale y Asociados (15)
8 Lintas Worldwide 4'456,996 Lintas México (17)
9 BBDO Worldwide 4'279,289  Dieste BBDO (13) ‘
10 DDB Needham Worldwide 4'219,194  BBD Needham (20)
11 Grey Advertising 3'895,500  Grey Advertising (14)
12 Leo Burnett Company 3'895,000 ©  Leo Burnett (2) :
13 D’Arcy Masius Benton & Bowles 3'858,888  Noble DMD & B (6)
14 Bozell 1'545,000  Bozell (8) '
15 Ayer : P e 1'361,083 0 - :

Datos de facturacién mundial en Adweek, Ambiénte universitarip; Nielsen y Anuario °
Brasileiro de Midia, pp. 93-94. ‘ i
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Estas agencias a nivel mundial, se ubican también como las principales en Brasil;
Ia publicidad en ese pais es considerada actualmente como la mas avanzada en
América Latina; la condici6n similar arroja, sin embargo, agencias brasilefias que
se ubican entre los primeros lugares como DPZ Propaganda (1), Salles Interame-
ricana de Publicidad (5) y W. Brasil Publicidad Ltda. (9). De las transnacionales
destacan: Lintas Comunicacoes (2), Mc Cann Erickson Pubilcidades (3), Standard
Ogilvy & Mather (1), Young & Rubicam (7), Walter Thompson (10), Leo Burnett
(12), Foote, Cone, y Belding Siboney Pub (16).

A nivel mundial, en 1988 se gastaron cerca de 200 mil millones de délares en
publicidad. Para 1990 se estim6 que se gastaron 260 mil millones (Mattelart, 1991).
En 1992, se gastaron 360 mil millones de dolares, delos cuales la mitad correspondié
a Estados Unidos y la otra mitad al resto del mundo. Este gasto corresponde a los
presupuestos totales dedicados a medios de comunicacién; falta el patrocinio, la
promoci6n por correo y puntos de venta; por lo que tendrian que agregarse otros
400 6 500 mil millones a la cifra para llegar a 700 mil millones anuales, sefialaba
Norman Vale, director general de la International Advertising Association (4per-
tura, 1993).

Los anunciantes

La inversi6n publicitaria que en México se concentra en 20 agencias, se encuentra
~ vinculada con empresas —en gran medida pertenecientes a multinacionales o a
consorciosinternacionales con diversas alianzas — que ocupanlos primeros lugares
en los mercados nacionales en el mundo. Quienes més gastan son los fabricantes
de productos de tocador, higiene y aseo; refrescos, botanas, bebidas alcohélicas,
automéoviles, tabacos y bancos.

Los principales anunciantes prefieren hacerlo por tclcvisi{)n, los diez principales
anunciantes en este medio acaparan 18.5 por ciento del gasto publicitario total.
Esto se da a nivel de volimenes econémicos y también debido al elevado costo de
las tarifas por anuncios en television. Los anunciantes mas importantes son Procter
& Gamble, Colgate, Pepsico (Pepsi Cola, Sabritas, Gamesa y Sonrics). Cada uno
de estos grupos gasté més de 100 mil millones de nuevos pesos durante el afio de
1992 (aproximadamente 310 millones de dolares).

Para 1993 los principales anunciantes podemos reunirlos en cuatro grupos:
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Cuadro 4
Principales anunciantes en México en 1993

Rangos de inversién en publicidad . Anunciante
1 Cerca de 200 millones de pesos. Colgate, Pepsico y Procter & Gamble
2. De 140 a 195 millones de pesos Bimbo, Bacardi y Domecq
3 De 100 a 140 millones de pesos Nestlé, Grupo Carso, Coca Cola y

General Motors

4 Cerca de 100 millones de pesos Kellog's, Unilever, Bancomer,

Banamex, Grupo Modelo y Femsa

* Estos diez anunciantes significan 25 por ciento de la inversion publicitaria global de
1994, estimada en 6 mil millones de pesos. Fuente: Adcebra, octubre de 1994,

En 1992 se gastaron 1.3. billones de nuevos pesos en publicidad, de los cuales 800
mil correspondieron alatelevisién. Los once principales anunciantes a nivel general
invierten més de 60 por ciento de su presupuesto en publicidad destinada a ese
medio. Los quince mayores anunciantes son:

Cuadro 5
Los quince mayores anunciantes en México en 1992

1 Procter & Gamble (productos de higiene y aseo)
2 Colgate Palmolive (higiene y aseo) !
3 Pepsico, Pepsi Cola, Sabritas, Gamesa, Sonrics, Kentucky Fried Chicken

4 Bimbo (pan de caja, pan dulce, botanas, galletas y alimentos)

5 Bacardi (ron Bacardi y brandy Viejo Vergel)

6 Domecq (vinos y brandis)

7 Nestlé

8 Grupo Carso

9 Coca Cola

10 General Motors

11 Kellog's (alimentos y cereales)

12 Unilever (Pond’s, Faberge), Anderson Clayton, Swanenberg y Clemente Jacques
13y 14 Bancomer y Banamex ‘

15 Kimberly Clark (productos de higiene)

Cuadro a partir de datos de Adcebra, octubre de 1992 y octubre de 1994,
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Elgasto publicitario se encuentra concentrado de acuerdo al cuadro anterior; cada
consorcio maneja diversas lineas y marcas. En relacion con las marcas, Telemundo,
en 1993 y 1994, consignaba datos de la empresa de investigacion Nielsen donde se
registraban los gastos en television, radio, suscriptores de television, revistas y
periddicos de las 100 principales marcas que se anuncian en México. Destaca
dentro de tales datos, que €l gasto publicitario no se compone sélo de inversién
privada, sino que un amplio volumen es aportado también por entidades guberna-
mentales. El tiempo ocupado y el costo estimado en funcién del mismo llevan a
ubicar, por ejemplo, al Sistema Nacional de Salud en el lugar niimero once, por
encima de marcas como Bacardi, Coca Cola o Bancomer. La Secretaria de
Hacienda se encuentra en el lugar ntiimero 20; el Instituto Mexicano del Seguro
Social en el 23 y la Loteria Nacional en el 28.

Los medios

La inversién publicitaria considera el gasto que se paga por concepto de tiempo
en radio y television, el espacio en periddicos y revistas, la compra de anuncios
exteriores (carteles luminosos), cine y otros medios de dificil verificacién como
transportes, volantes, sitios de venta, etcétera. En México es de la siguiente forma:

Cuadro 6
Gasto publicitario en México en 1993

Medio % del total . Cantidad Lideres en venta
Televisién 66 512 transmisoras Canal 2
Radio 13 1,071 radiodifusoras Radio Red
Periédicos 9 850 diarios El Universal
Revistas 6 325 revistas Expansién
Anuncios exteriores 45 11,150 espacios Vendor
Cine y otros 1.5 - 2,950 salas de cine - COTSA

Inversién 1993 = 1'675,000,000 de délares.

Cuadro a-partir de datos de Adcebra. Afic 3 Nim. 9. conforme a estimaciones de
Planeacion Estratégica, de Augusto Elias; Directorio de medios, de W. Thompson, y la
agencia Mercadatos.
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Televisa acapara 92 por ciento del total de lo que se invierte en television, a la
vez cubre 50 por ciento de anuncios en revistas gracias a la reciente compra del
Grupo América que pertenecia al Bloque de Publicaciones Dearmas (de Miami);
también concentra 50 por cientode lapublicidad en exterioresatravés delaempresa
Vendor: Ademads, Televisa opera estaciones de radio, periédicos (Ovaciones) e
indirectamente participa en el mercado del cine, sin que en estas 4reas sea el
principal captador de anuncios.

Entotal, en 1993 Televisa concentrd 66 por ciento dg la facturacién medible de
publicidad en el pais. En materia de televisién acapar6 85 por ciento del mercado.
En 1995, pese a la crisis econdmica, concentré 88 por ciento del mercado de
television. Esto lo logra en gran parte via el denominado plan francés, que consiste
en la venta adelantada de espacios anualmente, con un descuento por frecuencia
y con la garantia de que la inversién aumente en 15 por ciento més respecto de la
del aiio anterior. En 1994 se anuncié una segunda opcién de este plan: se solicitaba
un aumento de 30 por ciento del volumen de publicidad por parte del anunciante
y se le bonificaba en tiempo 4 por un anuncio.

Elplanfrancésle aseguraa Televisacontar enel mes de octubre con unainversion
bésica segura. Ante la falta de una competencia significativa en Television, la
empresahaincrementado cada afiolas tarifas sin ningiin control conla consiguiente
molestia de los anunciantes quienes, pese a esto, continian contratando tiempos
y programas. Desde 1987 incrementd tarifas en 50 por ciento; en abril de 1990 y
abril de 1991 subi6 100 y 40 por ciento; entre julio de 1990 y septiembre de 1991 el
incremento fue de 38 por ciento en el Canal 2. En 1995, el plan francés mantuvo la
inversi6n anticipada de los grandes anunciantes y dé las ventas netas de 1994 de
este consorcio, 52 por ciento procedieron de la publicidad en television.

Hastajulio de 1993, ademas de Televisa, existia la cadena Imevision administrada
por el gobierno, sin un proyecto ni politicas definidas y sin haber llegado a
representar una competencia significativa en términos de atraer anunciantes.

Con las politicas de desincorporacién de empresas paraestatales del gobierno
de Carlos Salinas de Gortari, los canales 7 y 13 de Imevision fueron vendidos —ya
bajola denominacién de Televisién Azteca— al grupo privado Radiotelevisora del
Centro encabezado por Ricardo Salinas Pliego. Ante la perspectiva de la venta de
la television del Estado, Televisa lanz6 en 1993 el plan francés amigo, que siguiendo
la pauta del plan francés ofrecia una contratacién por cinco afios que implicaria
lagarantia por ese periodoy unasuerte de exclusividad, de manera que la captacién
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de anunciantes para Television Azteca se vio de inicio limitada. En 1994 con la
nueva opcién se reducia la posibilidad de que los anunciantes entraran a otro
medio.

Cabe destacar que 40 por ciento del gasto publicitario en México es cubierto
por 36 anunciantes inscritos en el plan francés, 11 empresas mexicanas y 19
multinacionales.

Unas semanas después de que Radiotelevisora del Centro adquiriera Television
Azteca, lanz6 una campaiia para captar anunciantes, consistente en ofrecer tarifas
mis bajas para atraer a pequeiias y medianas empresas que no podian anunciarse
en televisién dados los costos y a grandes empresas, pensando que el costo les
resultarfaatractivo. También cre6 un plan de ventas de tiempo a crédito, consignaba
su publicidad en los principales periédicos del pais, en septiembre de 1993, Las
tarifas de Television Azteca representaban una diferencia de 160 por ciento
respecto de las de Televisa en 1993: Television Azteca ofrecia tarifas desde 2,700
millones de nuevos pesos para un comercial de 20 segundos; mientras el Canal 4
de Televisa —que cuenta con las tarifas més bajas de esa empresa— cobraba por
el mismo espacio 71,000 nuevos pesos.

Para sostener las ventas adelantadas a crédito, Radiotelevisora del Centro
“contrat6 lineas de crédito por 65 millones de nuevos pesos para financiar compras
a futuro de algunos clientes” (E/ Financiero, 28 de septiembre 1993). En octubre
de 1994, Television Azteca daba a conocer que contaba con 70 anunciantes, entre
ellos Coca Cola, Cuauhtémoc, Grupo Carso, Pepsi, Bancomer, General Motors y
Nissan “conlos paquetes de tiempo limitado y precios econémicos que ofrecemos,
han podido ingresar clientes nuevos a la televisioén como ADO y High Life”, seglin
declaraciones de Salinas Pliego.

De inmediato, la presencia de Television Azteca no supone una modificacién
substancial del gasto publicitario en television, aunque si puede incidir sobre la
especie de exclusividad de los grandes anunciantes y a mas largo plazo se esperaria
se tradujera en una regulacion de tarifas; sin embargo, se estima que no llegars a
captarsiquiera 10 por ciento de lainversion publicitariaen television en los proximos
dos afos. En 1994 la inversion publicitaria en television aérea ascendié a 68 por
ciento de la inversién en medios en el pais; de ésta, 85 por ciento correspondi6 a
Televisa. La inversion en la television de paga significé 3 por ciento y para 1995 se
piensa que alcanzar4 4 por ciento.
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Los ingresos del Grupo Televisa ascendieron durante los primeros nueve meses
de 1993 a 1,055 millones de nuevos pesos, (E! Financiero, 27 de enero 1994); de
todas sus divisiones, el mayor ingreso se deriva primordialmente de la venta de
tiempo publicitario en television, cerca de 20.5 por ciento. Las ventas totales de
Televisaen 1993 llegaron a 6,090 millones de nuevos pesos, delos cualesse calculaba
que 75 por ciento (4 mil millones) procedian de lainversién en medios publicitarios.

Lamayoria de los paises donde predomina la inversion publicitaria en television
se encuentra en América Latina. Generalmente en tales paises se capta mas de la
mitad del gasto publicitario en ese medio. En Brasil y en México la participacion
en publicidad televisiva se ha estabilizado desde la segunda mitad de los afios
setenta,enalrededor de 50a 60 por cientocada afio. En México,en 1992, lainversion
en television ascendid a 61 por ciento; en Brasil, que es considerado el pais mas
avanzado en publicidad en América Latina, la inversion en television en 1992 fue
del orden de 58 por ciento. Existe una tendencia a crecer en television y una cierta
disminucién del gasto en revistas y prensa, en contraparte.

Es de considerarse que en Brasil el segundo lugar en inversién lo ocupan los
peri6dicos, a diferencia de México, donde el segundo medio en materia de inversion
es la radio. Si bien varfa la distribucién entre montos de inversion entre radio,
periddicos, revistas y otros medios, las cifras en television se mantienen con el
mayor grado de concentracion.

La distribucion de los gastos publicitarios se estima que puede variar en los
proximos afios, debido a los altos costos de los tiempos en television, a los acuerdos
comercialesya que se orientar4 amedios mas directos como las ventas por teléfono,
la television por cable, el patrocinio de eventos deportivos y musicales o se
desplazar4 hacia los anuncios exteriores o laradio. Conla crisis de 1994, 1a inversién
en radio descendid y creci6 la de television; sin embargo, a corto plazo no variard
sustancialmente en México. Durante los dltimos afios, con ligeras variaciones, el
monto de la inversién en los diferentes medios ha cambiado poco.
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Cuadro 7
Reparto del monto invertido por medios en México (1991-1995)
Medio 1991 © 1992 1993 1994 1995
Televisién 67% ’ 61% 66%* 68.0%* 72%*
Radio 14% 17% 13% 11.5% 10%
Prensa 11% 10% 9% 9.5% . 9%

* Considera 2 por ciento de televisién de paga.
Datos de la amap, publiocados en La Jornada, 22 de diciembre de 1992 y Adcebra, mayo
de 1993 y septiembre de 1994.

La inversién publicitaria en radio se habia ido incrementado en los tiltimos afios,
pero en 1994 decreci6. La de television ha superado 70 por ciento debido a la
presencia de los sistemas de television de paga. En cuanto ala venta de publicidad
en revistas, de acuerdo con el niimero de péginas vendidas, sin considerar tarifas,
las que incluyen mayor publicidad son:

Cuadro 8
Revistas con mayor contenido publicitario en México en 1993

Tipo de revista Titulo lider
Femeninas (26%) ‘ Vanidades *
Negocios (26%) Expansién
Familiares / interés general (12%) Selecciones del RD
Juveniles (11%) Eres *

Television (8%) Teleguia *
A bordo de naves (5%) Escala

Especializadas (4%) PC magazine
Masculinas (3%) Playboy
Deportivas (3%) Automundo *
Infantiles (2%) Barbie !

* Pertenecen al Grupo Televisa.
Fuente: Agencia Mercadatos en Adcebra, marzo 19393.

A nivel mundial, sobresale en 1990 la ubicacién de Brasil como séptimo lugar en
inversi6n publicitaria en televisi6n, en tanto México se encontraba en noveno lugar
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con cifras de 1 millén 826 mil d6lares y 1 millén 649 mil délares respectivamente.
En radio, en ese mismo afio México se ubic6 en el octavo lugar.

Cuadro 9
Inversién publicitaria en televisién, por paises (1980 y 1990)
Medio 1980 - 1993 Inversién
(millones de délares)
Estados Unidos 1 1 28.405
Japén 2 2 11.164
Reino Unido 3 3 4.149
ltalia 4 4 2.908
Francia 5 5 2.394
Espaiia 6 6 1.826
Brasil 10 7 1.708
Alemania 9 8 1.708
México nd 9 1.649
Australia .8 10 1.358

Fuente: Starch Inra Hooper inc/1990. Anuario Brasileiro de Midia 93/94. Citado por
Whitaker (1993). ‘ ‘

Cuadro 10~
Inversion publicitaria en radio, por paises (1990) . .
Medio Inversion
(miles de dédlares)
Estados Unidos 8,726
Japén 1,613
Espaia 785
Francia 620
Alemania 551
e Australia 335
Reino Unido 291
México 236
Brasil 151
Corea del Sur 135

Fuente: Starch Inra Hooper Inc/252-1990. Anuario Brasileiro de Midia 93-94. Citado por .-
Whitaker (1993).
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Las elevadas cifras de gasto publicitario a nivel mundial se distribuyen asi: 50 por
ciento en Estados Unidos y Canada, 26 por ciento Europa, 19 por ciento en Japdn,
4 por ciento en América Latina y 1 por ciento en el resto del mundo (E! Financiero,
28 de julio de 1993: 12). Esto corresponde a la misma distribucion de los grandes
consorcios en publicidad que se encuentran localizados en esos paises, de manera
que, pese a los lugares ocupados por México y Brasil, los altos volimenes de
inversi6n publicitaria en estos paises resultan bajos en relacién con otras regiones.

Sin duda los datos a nivel mundial muestran la magnitud de la industria
publicitaria y como se constituye en la principal fuente de ingresos de los medios
de difusién. Evidentemente también, la publicidad tiene que adaptarse a la evolu-
ci6n de los medios y a las caracteristicas de cada pais, asi el gasto publicitario y su
distribucion entre medios varia en cada sitio. De alguna manera el incremento de
la publicidad y los avances técnicos de los medios se han desarrollado de manera
paralela.

Comparativamente, en Estados Unidos los medios impresos contintian teniendo
una gran importancia, dado el nimero de diarios y revistas y su tiraje — concentran
43 y9 por ciento del total de publicidad — mientras que la televisién ve restringidos
susingresos por publicidad debido ala limitacion legal en cuanto a anunciar tabacos
en ese medio — 36 por ciento del total. El gasto de publicidad de.este producto se
concentra en revistas y periddicos y en publicidad exterior. En Jap6n resulta
interesante observar un gasto publicitario relativamente alto en ciertos medios en
relacién con ¢cdmo opera en otros paises: en cine (12 por ciento) y anuncios
exteriores (12 por ciento), cuando estos medios no cuentan con mds de 3 por ciento
en otros paises. Sin embargo, los costos por publicidad son mayores y siguen
mostrando a nivel mundial una preferencia por el uso de la television, dados sus
recursos técnicos y su cobertura que implica un gran niimero de espectadores.

La publicidad y los medios se encuentran enlazados en un negocio, que a unos
les garantiza los canales para hacer llegar sus mensajes a los posibles consumidores
y alos otros les nutre de recursos y que en algunos casos, les llevan a depender de
la publicidad como forma de vida, e incluso llega a repercutir en sus politicas
internas. Asi, existe una competencia por captar la inversion de los anunciantes
entre las diversas cadenas y entre los distintos medios. Las tendencias actuales,
llevan a la publicidad a colocarse segiin la evolucion de los medios, en los grandes
medios; pero a su vez, estq determinando el crecimiento de nuevos medios para
promoverse ante la necesidad de mercados fragmentados y de llegar a audiencias
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especificas, lo cual explica la canalizacién de recursos hacia estaciones de radio
de cierto tipo de programacidn, revistas especializadas, publicidad exterior, siste-
masde televisién de cable o de paga ylas ventas por teléfono asociadas alos medios.

El panorama analizado, muestra cabalmente el poder econémico sobre el cual
se sustenta la industria publicitaria y la naturaleza de sus componentes enlaza un
triple juego de intereses: ‘

o Losmedios de comunicacién,que engran medidatienen elsoporte econémico
de la publicidad y su mayor fuente de ingresos mediante la venta de tiempos
y espacios.

® Las agencias de publicidad, que existen para elaborar campafias y mensajes,
ofrecer servicios de promoci6n y mediar entre el anunciante y los sistemas de
comunicacién,

e Los anunciantes, que en su mayoria son grandes empresas productoras de
gruposnacionales ysobre todo de entidades con una importante participacién
de capital extranjero.

Los rasgos determinantes que han condicionado el desarrollo de la industria
publicitaria en México, plantean un modelo donde destaca de manera muy clara
elgrado de dependencia en todos los niveles de esta industria respecto de Estados
Unidos, en cuanto a capitales, ¢ incluso en relacién con la creatividad empleada
en los mensajes publicitarios.

Es de destacarse otro rasgo fundamental: un alto grado de concentracion en la
produccién, en la publicidad y en los medios de comunicacién, que determinan la
existencia de un aparato comunicativo de gran alcance en manos de un limitado
grupo de poseedores. Los productores y los anunciantes, como se observa en el
presente estudio, practicamente no han variado en los Gltimos 20 afios, salvo que
en los titimos tiempos se incorporan a la tendencia de globalizacién que se muestra
en asociaciones, fusiones y en una todavia mayor concentracion.

Estos factores condicionantes de la industria publicitaria son la expresién de
una organizacion econémica que precisa del consumo para su propio desarrollo,
ypor ello se explica que el tipo de intereses que sustenta se reproduzcan en México
con un rasgo de dependenciay con las mismas tendencias que muestra la industria
publicitaria a nivel mundial, donde parece orientarse a la concentracién y a su
adecuacidn constante a los avances tecnoldgicos en materia de comunicaciones.
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De esta enorme capacidad econémica, se deriva un poder de negociacién que ha
mostrado sus alcances al incidir sobre las reglamentaciones.
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