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La comunicacion publicitaria
en la globalizacién

Carlos de las Heras Pedrosa*
Carmen Jambrino Maldonado *

Introduccion

La globalizaciéon es uno de los conceptos mas utilizado
actualmente en la Economia. Las noticias en los medios de
comunicacioén sobre fusiones de empresas son algo habitual y estas
fusiones no podrian ser una excepcion en publicidad. En este ambito,
siempre se ha dicho “piensa en global y actda en local”, pero la
realidad es bien diferente y o Unico que importa es como actuas, no
como piensas.

La empresa publicitaria no puede ser diferente cuando las
companiias de productos, bienes o servicios; los clientes e incluso el
sector de los media, cuya méxima ideologia es la defensa de la
libertad y la lucha contra los monopolios, consiguen librarse de las
redes globalizadoras.

* Espaiiol. Doctor en Publicidad y Relaciones Publicas, Licenciado en Ciencias
Econémicas y Empresariales. Especialista en Desarrollo de Comunicacién
Audiovisual y Publicidad.

* Espafiola.Comunicadora Social, especialista en Relaciones Publicas.
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La comunicacién publicitaria

En publicidad, las fusiones se han caracterizado por actuar
en dos lineas, las horizontales y las verticales. El primero de los
casos es la denominada agencia de servicios plenos, formada por
diferentes empresas especializadas en una misma materia, lo que
le permite actuar con plena libertad para dar servicios a terceros
clientes o, incluso, a los mismos anunciantes que no estan dispuestos
a confiar su presupuesto de comunicacién a una sola agencia.

El segundo grupo son las uniones con otras agencias
regionales o simplemente en distintos focos de interés publicitario.
En el caso espafiol, la implantacién de agencias es un ejemplo tipico
en Madrid y Barcelona con distintas denominaciones sociales. Esta
es una consecuencia de la limitacién que sufren las principales
agencias con sus clientes o cuentas, debido a que cubiertos todos
los sectores no pueden acceder a otros, ya que entrarian en un
conflicto competitivo.

De lo expuesto anteriormente se deduce que el sector
publicitario quedara controlado por tres o cuatro grandes grupos de
comunicacién. Sin embargo, estos grupos deberan tener un nuevo
coricepto, no de multinacional tal y como hoy conocemos, con
grandes estructuras, sino de multinacional basado en grandes redes.
En el sector publicitario, el concepto de red es el que se ha
desarrollado en la concentracion pubilicitaria: especializacion en
técnicas, segmentacién de mercados, etcétera.

Resulta evidente que las nuevas tecnologias de la informacion
facilitan el mercado de redes, porque mientras en la era industrial lo
que se necesité fueron grandes estructuras, en la era de la
informatica el requerimiento son las redes.

Metodologia

Para hacer honor al titulo y tratar esta ponencia con una
aceptable, aunque siempre cuestionable, profundidad, habria que
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comenzar delimitando el concepto, un tanto ambiguo, de
globalizacion, después, examinar las particularidades de una
economia globalizada para, finalmente, abordar los retos y cambios
que tal situacién plantea a las empresas publicitarias y de relaciones
publicas.

Concepto y terminologia

El téermino globalizaciony los calificativos vinculados a él no
son algo nuevo, lo que si es reciente son el auge y la notoriedad por
ellos alcanzados. Algunas de las expresiones acuiadas y
relacionadas con esta nocidn son: aldea global, mercado global,
corporacion global, estrategia global, conflictos o problematica
globales, tecnoglobalismo y hasta la primera revolucion global vy,
cdmo no, también los de economia y empresas globales.

Estamos, por tanto, ante un concepto de actualidad que esta
en la cuspide de su ciclo vital en cuanto a su utilizacién, y cuyo
significado y repercusiones son oportunos para el analisis. Se emplea
muy frecuentemente como sindnimo de /7fernacionalizacionaunque,
en realidad, tiene matices diferenciados.

La historia nos muestra que las relaciones comerciales y
de intercambio entre pueblos son algo que se ha producido desde
siempre; incluso en determinados espacios geograficos, durante
afios tuvieron una magnitud y una intensidad considerables, que
hoy se consideran lejanos a la presente situaciéon. De una manera
sintética, y con seguridad excesivamente simplista, podemos
identificar tres dimensiones en el desarrollo del intercambio entre
paises.

Primero se situaria lo que denominamos comercio
internacional, intercambio de productos entre paises facilmente
cuantificable con las cifras de exportaciones e importaciones. El
aspecto esencial es la transaccion de productos.
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La comunicacién publicitaria

En segundo lugar, la nocién de internacionalizaciéon supone
un mayor grado de interdependencia e interrelacién entre los paises.
A mas de aumentar el comercio internacional de bienes y servicios,
desarroila flujos de naturaleza fisica, financiera asi como [a movilidad
de personas, todo esto se concreta en operaciones de inversion
directa, transferencia de tecnologia y de informacidn.

Finalmente, el fenémeno de la globalizac/on, que es un proceso
complejo en el que las actividades, entre otras las econdmicas, se
desarrollan intentando superar las fronteras nacionales, comprende
el incremento de la inversién directa y el desarrolio de nuevas
férmulas de inversion en el ambito internacional. Este factor pasa a
constituir la principal forma de relacidn entre los paises, superando
al comercio internacional, caracteristica notoria de la
internacionalizacion o el desarrollo de los mercados financieros, con
una dinamicidad sorprendente mediante la navegacién informatica.
Todo esto, favorecido e impulsado por la innovacién y desarrollo
tecnolégicos que se materializan, de forma especial, en dos campos:

* E/ de /a inforrmacion, con los avances en e/ tratamiento, manejo,
analisis y comunicacion de la informacion, y,

* En e/ desarrollo de los medios de tfransporte y logisticos.

Pero, como indicaba Levitt (1986), el proceso de
globalizacion no se desarrolla de forma lineal y sin resistencia;
es mas, se presenta de forma diferente segun los sectores,
segmentos y etapas de la produccidn. Ahora bien ¢cual es el
panorama de este horizonte globalizado? ;Cuales son los
cambios paralelos que se han producido o que son impulsados
por el proceso de globalizacién?

Para comenzar, estos cambios son bruscos y de caréacter
generalizado, ocurren en areas geograficas muy diversas y
afectan al ambito politico, social, econémico, tecnolégico y
cultural. Esto origina una problematica generalizada que reclama
investigacion, diagndsticos y decisiones a escala mundial, una
resolitica global.
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Es inadecuado afrontar esta nueva situacién con tratamientos
locales; la cuestion ambiental es un buen ejemplo de ello. Cada vez
con mayor frecuencia se repiten catastrofes cuyas consecuencias
afectan a zonas extensas; hasta no hace mucho tiempo los problemas
de deterioro ambiental pudieron tener tratamiento local, hoy eso
ya no es posible. No se puede tratar con recetas locales la
emisién de sustancias quimicas no biodegradables, los desechos
radioactivos, los residuos industriales que afectan bosques y
aguas muy lejanas, la contaminacién atmosférica o el efecto
invernadero.

Otros problemas globales son la explosion demografica y
las diferencias norte-sur, la desigualdad entre paises ricos y
pobres o la ansiada incorporacién, por parte de miles de rnillones
de personas, a estandares de consumo de la minoria
desarrollada. Tampoco pueden tener un tratamiento local las
consecuencias del avance tecnoldgico, como los que se producen
en genética o el desarrollo de las autopistas de la informacion
con su consecuente gestion y control, por poner algunos
ejemplos.

En fin, no se trata de hacer un inventario exhaustivo de los
problemas ambientales, demograficos, sociales, politicos o culturales
con implicaciones globales. Si nos centramos en los aspectos
economicos buscaremos determinar cuales son los rasgos
caracteristicos de esta economia globalizada, pues su propia
existencia es cuestionada en todos los sectores . Nos encontramos
basicamente con un problema de medida.

El término global es un concepto teérico que precisa de
indicadores y definiciones operativas que permitan descender su
comprension al terreno de lo empirico para comprobar el grado de
globalizacién, puesto que seria mas adecuado hablar en términos
graduales. A nivel intuitivo, esta duda parece razonable, es asumible
que no todos los sectores econémicos tienen el mismo grado de
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globalizacién. Pero, al mismo tiempo, tampoco es excesivo admitir
que el nivel de globalizacion para cualquier sector es ahora mayor
de lo que nunca lo ha sido y que, ademas, estamos ante un proceso
progresivo.

Desde esta perspectiva mundializada, en el contexto de la
economia cabe destacar una serie de hechos. Existe una
concentracion del poder econémico en zonas concretas, que ademas
intentan consolidarse en procesos de unién geoestratégicos, tal es
el caso de América del Norte, de la Unién Europea y del Japén y, de
los paises del Sudeste Asiatico, por recoger los ras notorios.

Por lo general, se ha adoptado un sistema de economia de
mercado, concepto suficientemente amplio como para dar cabida a un
gran abanico de modalidades. Sin embargo, al mismo tiempo que se
aceptan los mecanismos de mercado, se asume que no son la panacea
que resuelve importantes problemas de consecuencias internacionales,
como los ambientales, los paros o la desigualdad social.

Desde hace tiempo se viene propugnando una mayor libertad
de los intercarmbios por el GATT. Primero con la Ronda Tokio,
después con la Ronda Uruguay, hasta que recienternente se ha
creado la Organizacion Mundial del Comercio, con la pretension de
establecer un sistema comercial mundial que responda a los nuevos
retos. Aunque esto no ha impedido que existan excepciones o tratos
especiales a productos agrarios, a servicios o a determinados
productos industriales de considerable importancia estratégica o no.

Por otro lado, los términos competitividad y competencia se
ensalzan a todos los niveles, factor que resulta paraddjico con las
aspiraciones de ganar cuotas de mercado y de poder, con la formacion
de grandes grupos a escalas nacional e internacional, que controlan la
mayor parte de las cifras de negocios de cualquier sector.

En otro orden de cosas, diferentes argumentos inducen a
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cuestionar la posibilidad de un crecimiento econémico sostenido a
escala mundial. La situacion actual presenta una bipolarizacién
marcada, asi como una gran masa de poblacién sumida en la
pobreza; mientras que el resto, la gran minoria, disfruta de niveles
de consumo con muestras de saturacion.

Todo esto induce a pensar en la necesidad de idear un sistema
redistributivo internacional o un mecanismo internacional de fondos
de cohesion.

El progreso tecnolégico nos empuja a una sociedad de la
informacién mucho mas interdependiente entre todos sus miembros,
pero que tiene su taldn de Aquiles. Esta sociedad supone, o al menos
permite, una mayor concentracién del poder y de toma de decisiones,
lo que podria utilizarse con fines dudosos, provocando una situacion
en la que son pocos los que saben y puedeny, en la que muchos los
que no saben, ejecutan y sufren las consecuencias.

Junto a esto se va generando una gran masa de personas que
no encuentran trabajo, no solamente en forma temporal sino
dramaticamente definitiva; incluso, en las denominadas sociedades
desarrolladas. El avance tecnoldgico, las exigencias de la
competencia internacional, la deslocalizacién de las empresas o la
saturacién del consumo son factores que pueden provocar
desempleo y, por tanto, hacen necesario un replanteamiento de la
forma como se ha concebido el trabajo hasta ahora y de la gestién
de los recursos humanos. El debate esté servido, y cada vez con
mayor insistencia se habla de la distribucién del trabajo y, como
siempre, surge el problema de la concrecidn de la idea.

En suma, se presentan aspiraciones que colisionan. La
actuacion contra la desigualdad frente al déficit publico creciente; la
busqueda de la eficiencia y eficacia en las empresas frente a la
burocratizaciéon y a unas estructuras organizativas artriticas, 1os
deseos de liberalizacién y desregulacion (s en el ambito de pais o a

AN
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escala mundial?) con la necesidad de regular las nuevas situaciones
derivadas de los avances tecnoldgicos y de los procesos de mercado.
Estas son algunas de las paradojas que debido a esta nueva
situacién, y que dada la capacidad de autodestruccion que ha
alcanzado, generan conflictos que van a manifestarse en el terreno
de lo econémico mas que en el de lo militar.

Légicamente, la empresa se ve afectada por todas estas
circunstancias, hasta tal punto en que una revision de su estructura
y de sus formas de organizacion se hace imprescindible. Se plantean
retos y cambios que afectan a su dimensién, a su localizacién y a
los distintos subsistemas que la forman.

La empresa que adopta esta perspectiva global considera a
su mercado como un todo, como si tuviera una dimension mundial,
sin establecer divisiones geograficas mas o menos amplias para
distinguir particularidades locales.

La adopcion de esta perspectiva por parte de la empresa esta
estimulada por los referidos factores de indole politica; es decir, por
los procesos de integracion internacional y de liberalizacién comercial,
por los cambios en la situacion competitiva internacional, por las
modificaciones en los habitos y comportamientos de los consumidores
y por la homogeneizacion en las exigencias de la demanda, asi como
por las necesidades de produccion a precios competitivos y con
economias de escala. Todo esto, acelerado por el desarrollo tecnolégico
que posibilita, en forma paralela, el disefio de productos en un lugar, y
su elaboracion en otro muy lejano donde los costos sean menores.

Frente a esta situacion, ¢,cudl es la dimension éptima? ;Cudles
son los criterios de localizacion? ;Qué consecuencias tienen?
¢ Interesa, en tal caso, cémo determinar la estrategia global a seguir?
sabiendo que, seguramente, no hay una Unica estrategia global a
aplicarse.

Desde la dptica de la comunicacién como identificar socio-
estilos en el ambito global? En el caso de que se puedan delimitar
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¢,como desarrollar las estrategias de comunicacién con ese caréacter
global? O bien, ;qué consecuencias tienen y cédmo afrontar y
gestionar los cambios tecnoldgicos? ;Cémo organizar el trabajo y
la produccién desde esta nueva perspectiva?

¢ Coémo afrontar la nueva situacién competitiva con cambios
tan bruscos y con exigencias de una calidad cada vez mayor?
¢ Cuales son las medidas impulsoras y de fomento, desde una
perspectiva de pais, necesarias para que las empresas, en particular
las PYMES -pequefias y medianas empresas-, puedan acometer
los desafios de una economia globalizada? ;Cuales son las
consecuencias sociales que se derivan?

Sin embargo, esta tendencia globalizadora coexiste con la
diversidad. Estos y otros interrogantes que se plantean al analizar
el papel de la empresa en una economia globalizada son los que
han preocupado a muchos investigadores y, sobre todo, desde finales
de los anos 80, han generado una amplia literatura que profundiza
en estas lineas de investigacion.

La empresa publicitaria en una economia globalizada

La empresa es una entidad social en la que, de forma
pormenorizada y a nivel micro, se van a plasmar estos
macrocambios, que exigen respuestas cuyas consecuencias se
proyectan en toda la sociedad.

La globalizacién macroeconémica va ligada a una globalizacion
microecondmica que se manifiesta en todos los ambitos de las
decisiones empresariales, y no solamente en la gran empresa, mucho
mas familiarizada con este fenédmeno pero que, sin embargo, se
enfrenta a problemas de estructura y de flexibilidad de adaptacion;
sino también, las pequefas y medianas empresas, mas dinamicas,
agiles y flexibles estan inmersas en él, bien sea de forma activa o
como consecuencia de adoptar una estrategia de crecimiento y de
expandir sus sistemas de funcionamiento y de comercializacion; las
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innovaciones tecnoldgicas deberian buscarse en el terreno que la
informacién y la logistica permiten, ya sea por obligacién, por el
aprovechamiento de una especialidad o ventaja o por la necesidad
de enfrentarse a situaciones criticas; o bien sea de forma pasiva,
como consecuencia de las estrategias de indole global que
implementen las empresas competidoras; en definitiva, la presion
que ejerce una nueva situacién competitiva.

Lo expuesto es una plataforma para la reflexién y la
investigacion. Es un punto de inicio para afrontar los retos y cambios,
que ya han surgido junto a nosotros como consecuencia del proceso
de globalizacion.

En las ultimas décadas hemos asistido a cambios importantes
en la concepcion de la empresa. La evoluciéon del desarrollo
economico ha propiciado los siguientes escenarios: hasta mediados
de los aios 70, las empresas se hallaban inmersas en un contexto
denominado economia /ndustrial. Si en los afios 50 era prioritario
producir, ahora es preciso hacerlo al mejor precio. Las empresas
debian adaptar sus sistemas productivos para conseguir los
productos al precio mas competitivo. Durante la siguiente década,
lo importante fue adecuar el producto a las necesidades del
consumidor hasta mejorar su calidad. Para muchos, éste ha sido un
contexto de desitruccion creativa. Desde los 90, el culto al consumidor
ha sido ampliamente superado. Hay que ofrecerle no solo el producto
que mejor puede satisfacerie, al mejor precio posible y con la maxima
garantia, sino también en el menor tiempo.

Superadas las etapas de economias industriales y de
destruccion creativa nos adentramos en la “economia de la
informacion”. En este contexto aparecen las causas que recomiendan
a las empresas que desean mantenerse en la cresta de la ola optando
por la globalizacion.

La empresa actual se enfrenta a un mercado global compuesto
de multiples segmentos que deben ser satisfechos. La accién
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preferente en un ambito local o préximo facilita el conocimiento del
potencial cliente y el ajuste de los productos a los diversos
segmentos. La tendencia a la globalizacion, a la que hoy se enfrentan
las empresas, presenta, junto a una mayor facilidad de comercio,
cierta complejidad.

Varios hechos ayudan a desarrollar y realimentar esta
tendencia:

a. Laaparicion de las grandes regiones econdmicas, al estilo de
la Unién Europea, ha borrado las fronteras comerciales; asi,
los mercados /oca/es se han dimensionado espectacularmente.

b. Los resultados obtenidos por el GATT en la eliminacién de las
trabas al comercio, especialmente arancelarias, entre todos
sus miembros.

c. Los avances en la comunicacion, que han conseguido dotar
de cierta ~omogeneidad los gustos y costumbres del
consumidor medio.

Hasta aqui se han analizado las implicaciones que la
globalizacién puede suponer para las empresas internacionales, con
una supuesta dimensién importante. Se han apuntado soluciones
para mantenerse en los principales lugares de la clasificacion
econdémica del futuro préximo. Pero, 4y las PYMES tienen que
desarrollar una estrategia similar para sobrevivir?

El tejido industrial en el mundo esta liderado por un grupo de
empresa de tamano considerable, que manejan presupuestos muy
superiores a los de muchos gobiernos del planeta. Pero su actividad
se complementa con la de un amplisimo numero de pequenas
empresas proveedoras y usuarias o simplemente subsidiarias de
los grandes grupos.

La penetracion internacional de la empresa de tamafio pequefo

y mediano se realiza mayoritariamente a través de la figura
mencionada del exportador global. Es complejo, especialmente
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desde una éptica financiera, plantearse otros métodos de salida al
exterior. Las PYMES carecen de una imagen de marca global
facilmente reconocible por el potencial cliente. Pero no por ello su
capacidad de comerciar en el mercado global se ve disminuida.

Podrian sefialarse como ventajas claves de este tipo de
empresa ala:

* Rapidez en la toma de decisiones, que permite corregir
prontamente las acciones de la empresa para adaptarse mejor
a las distintas categorias de consumidores.

* La posibilidad de uso positivo de la ventaja cornpetitiva, que
conlleva la pertenencia a un bloque econémico desarrollado
reconocible y bien considerado.

Conviene, asimismo, senalar que si el producto de estas
PYMES, que actian en areas geograficas reducidas, es diferente o
el consumidor lo percibe como tal ante un mercado potencial
adecuado, nada impide la coexistencia pacifica y permanente de
este tipo de empresas sin vocacion global con las otras. El riesgo de
las empresas locales es, necesariamente, mdas concentrado y la
defensa ante ataques de la competencia més débil, ya que no puede
defenderse compitiendo en otros mercados. Sin embargo, su
posicionamiento permanecera estable en la medida que pueda
mantener la diferenciacién a un nivel esperado de calidad y precio
competitivo.

Estructuras clasicas de internacionalizacion

Las empresas han afrontado al mercado mundial utilizando
normalmente uno de estos cuatro modelos:

1. Optica del exportador global. Esta forma de organizacién

coincide con el modelo ajustado de configuracién geografica. La
empresa tiene muy concentradas las actividades de la cadena de valor.
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. Su punto fuerte lo constituyen las ventajas de escala que puede
conseguir, tanto en el aspecto productivo, cuanto en el de
aprovisionamiento y de ubicacién, ademés de la facilidad de
coordinacién de las propias actividades. Su debilidad estriba en el
proceso de distribucién, pues el éxito en los mercados mundiales estara
sujeto al desarrollo de una eficiente red de distribuidores. Sera dificil
mantener el manejo de todo el canal; la empresa puede perder el control
de los uitimos eslabones de la distribucion. La existencia de personal
expatriado, en colaboracion de empleados del mercado al que se desea
penetrar, ayudara al control de las ultimas fases del proceso de
comercializacion. La buena implantacion del exportador global puede
favorecerse con ayuda institucional; los Ministerios de Comercio suelen
propiciar la creaciéon de organismos que se convierten en auténticas
vias de expedicion de los productos locales.

‘Las empresas que utilizan esta estrategia de salida a mercados
internacionales acostumbran a realizar los planes a plazos
relativamente cortos. Esta forma de acceso al mercado mundial ha
sido utilizada preferentemente por empresas japonesas. Las
limitaciones generales a este tipo de organizacién internacional
generan determinados costos de transaccién, cuando el valor de la
mercancia es relativamente bajo respecto al coste de transporte y
las trabas en la frontera.

2. Optica multinacional. La empresa realiza muchas de las
actividades de la cadena de valor en distintas areas geogréficas.
Acostumbra a concentrar en la sede central las tareas relativas a
14D y aspectos generales de la comunicacién. Se desarrolla
internacionalmente a través de la creacién de centros cidnicos, que
reproducen la oferta de igual manera en todos los mercados, siempre
tratando de aprovechar al limite las economias de escala. En algunos
casos se trata simplemente de filiales distributivas, en otros de filiales
productoras, en forma total o parcial en comparacion con la matriz.
Sus estrategias alcanzan preferentemente periodos medios. El
control de actividades, por parte de la empresa principal, es muy
estricto.
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Entre sus puntos fuertes estd la capacidad de integracion en
los mercados donde se ubican, ya que forman parte del tejido
empresarial autéctono y la eliminacién de trabas en frontera (en el
caso de las productivas). Como debilidades destacan el volumen de
recursos necesarios para realizar las diversas instalaciones y el
peligro de no aprovechar plenamente su capacidad. E| despliegue
multinacional ha sido utilizado en forma frecuente por las empresas
estadounidenses pioneras en la penetracion de mercados muy
protegidos o emergentes. -

3. Optica multilocal. Dentro del aspecto internacional el
mercado mundial destaca su vocacion localista en varios aspectos:
se adapta mejor a las exigencias de mercados locales, por ello
sacrifica la obtencion de economias de escala. Soporta menores
niveles de control y coordinacion por parte de la sede central, o que
le otorga mayor grado de autonomia. Sus estrategias se mueven en
el corto plazo. La integracion en el tejido econdmico local es maxima.
Muchas empresas europeas han escogido este sistema de
crecimiento exterior. Una caracteristica comun a estos tres sistemas
de crecimiento internacional es que las empresas mantienen un
marcado cardcter /aividualista y abordan, de manera solitaria, la
penetracién en los mercados exteriores. La accién individual se
enfrenta frecuentemente a /imitaciones en recursos, conocimientos
u otros. En cuanto se refiere a la planificacion, no suele realizarse a
largo plazo.

4. Optica global. Los factores de regionalizacion, eliminacion
de trabas en frontera y comunicacion estan propiciando la
transformacion de las estructuras clasicas, que operan en solitario.
La complejidad del mercado mundial exige el paso de una filosofia
parcial a otra global, lo que esta estimulando las aventuras
empresariales conjuntas.

Alianzas temporales, acuerdos y cualquier forma de

cooperacion son el denominador comun de las empresas que se
prestan a cambiar su tradicional modelo individualista, y por tanto
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mas costoso, por un modelo mas participativo que logra aportar
nuevas ventajas competitivas. La unién de fuerzas conjuntas permite
eliminar cualquier tipo de limites.

Globalizar la actividad es mucho mas que hacer negocios en
muchos paises del mundo. El concepto de globalizaciéon se refiere
mas a la forma cormo se organiza la actividad empresarial y menos
al lugar donde se localiza. Significa que si existe un planteamiento
mundial en lo relativo a productos, marketing, produccion, logistica
e |+D. Se trata de abordar los mercados mundiales equilibrando las
cualidades intrinsecas de los productos con los deseos de los
consumidores locales. Nada garantiza que los habitantes de un pais
perciban de igual manera las necesidades hacia ciertos productos;
lo significativo es la pertenencia a un grupo o a un segmento
determinado, sea cual fuere el origen geogréfico del mismo.

Adoptar una estrategia global, desde este punto de vista,
consistirda en desarrollar una segmentacién no necesariamente
geografica aprovechando las ventajas de escala que tales micro o
macro parcelas pueden alcanzar. La empresa global es reconocida
por el consumidor en cualquier lugar del mundo (ejemplo: carretes
fotograficos Kodak, Coca Cola...), exige por lo tanto la presencia de
las empresas en las grandes regiones econdémicas, a la vez que
necesita comprender las divergencias culturales para saberlas
rentabilizar. En definitiva, se acomoda al entorno y a la vez se
desarrolla de manera integrada.

A continuacion detallamos, de manera resumida, las cuatro
Opticas tratadas:
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Cuadro de éptica global, multinacional, local y exp .global.

Caracteristicas |1. Explotador 2, Optica 3.0ptica 4. Optica
Global Multinacional Multilocal Global
Productos y Homogéneos Homogéneos Adaptados, Flexible, adaptado

servicios

alguna adaptacion

alguno homogéneo

al consumidor

Actividades de la
cadena de valor

Muy
concentradas en
el pais de origen

Dispersas pero
muy controladas
por la empresa
matriz

Duplicadas en
cada localizacién

Distribuidas segiin
la conveniencia
total

Fortalezas Economias de Rentabilizacion de | Autonomia Conocimiento del
escala en las innovaciones consumidor
produccion a través de las global, adaptacion

filiales e integracion

Debilidades Costes de Costes inversién, |Costes inversion |Coordinacién
transaccion coordinacién y y control

control
Consumidores |Trato Trata Adaptacion Adaptacion

indiscriminado

indiscriminado,
adaptacion parcial

Fuente: Keegan. Elaboracién propia.
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La publicidad en un entorno global

Entre 1950 y 1996, los gastos publicitarios mundiales se
multiplicaron por siete, aumentando mucho mas de prisa que la
misma produccion. A pesar de la crisis financiera asiatica y del
frenazo norteamericano, la cifra de negocios de la publicidad continta
en ascenso: 429 millares de dolares hace dos afios, 494 millares
para finales del afno 2001.

Las iniciativas de las empresas productoras con una vocacién
globalizadora han llevado a la fusién y adquisicion de agencias de
publicidad. Asi emergieron cinco super-grupos: WPP (Londres),
Omnicom e Interpublic (Nueva York), Havas Advertising (Paris) y
Dentsu (Tokio). Esta ultima tiene un tamafo comparable a las
anteriores, pero sus actividades en el extranjero son despreciables,
mientras que las otras tienen entre uno y dos tercios de su negocio
en el exterior. Tal gigantismo publicitario responde a la fusion de
productores quienes afirman que “/a mayoria de /os clientes exige
que su agencia le proporcione una notoriedad mundial y una
capacidad de comunicacion que integre todos /os soportes’”.

Interpublic, el grupo presidido por John J. Dooner, con la
adquisicion de True North se ha colocado como el mayor de todo el
mundo por delante de sus rivales, WPP, hasta entonces lider, y
Omnicom.

Segun datos servidos por Result International Consulting,
compafiia especializada en fusiones y adquisiciones de agencias,
Interpublic/True North Communications, Omnicom y WPP/Young &
Rubicam son los tres grupos que reudnen en sus manos el 47 por
ciento del mercado publicitario mundial. La actual tendencia a la
concentracion que experimenta la industria global de la publicidad
ha hecho que este porcentaje se haya elevado en 20 puntos desde
1999, fecha en la que las tres redes dominaban el 27 por ciento del
mercado.

En el afio 2001 era WPP el que encabezaba el ranking de
facturacién entre los grandes grupos publicitarios mundiales, segun
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la revista norteamericana Aovertising Age. El grupo britdnico de
comunicacion WPP lidera el ranking con una facturacién de 7.971
millones de délares para el afio 2000. E! segundo puesto es para
Omnicon (6.986 millones de délares), seguido de cerca por el también
estadounidense Interpublic (6.595 millones de ddlares). En cuarta
posicién se coloca la red nipona Dentsu (3.089 millones de délares),
mientras el grupo francés Havas Advertising es el quinto grupo, con
2.757 millones de délares.

Las cifras de negocio de las agencias para el mismo periodo
son las siguientes: la japonesa Dentsu encabeza el ranking mundial,
con una facturacién de 2.432 millones de ddlares, seguida de las
estadounidenses McCann-Erickson (1.824 millones), BBDO (1.534),
J. Walter Thompson (1.489), y la francesa Euro RSCG (1.430), la
primera europea.

Por su parte, Initiative Media (Interpublic) ocupa el liderazgo
del ranking mundial RECMA 2002 de centrales de medios con un
volumen de facturacion de 20.345,50 millones de euros (19.951
millones de ddlares) en 2001.

Tras Initiative Media figura OMD (Omnicom), cuya facturacion
ha sido de 18.063,25 millones de euros (17.713 millones de délares),
el tercer puesto es ocupado por Starcom Media Vest SMG (Bcom3),
con una facturacién de 17.690,01 millones de euros (17.347 miliones
de délares). Universal McCann (Interpublic), cuyo volumen de
facturacién en 2001 fue de 13.955,60 millones de euros, se sitia en
la octava posicion. El tltimo puesto es para PHD Omnicon (4.497,20
millones de euros).

Respecto a la posicion por grupos, el ranking esta liderado por
Interpublic/Magna Global (grupo al que pertenecen tanto Initiative Media
—incluida FCB Media- como Universal McCann) junto con el Grupo
Publicis. El volumen de facturaciéon de Magna Global es de 34.301,10
millones de euros (33.636 millones de dodlares), mientras que el de
Publicis es de 35.153,63 millones de euros (34.472 millones de ddiares).
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El grupo WPP Group Mindshare Edge, que engloba a
companfias como Mindshare y Mediaedge:cia, se situa en la tercera
posicién del ranking con 32.983,55 millones de euros (32.344
millones de délares), y tras él, Omnicom Media Group, con 22.560,45
millones de euros (22.123 millones de ddlares) facturados en 2001.

El ranking RECMA es elaborado por esta entidad
independiente con caracter anual. Analiza y compara la posicién
de las centrales de compra y gestion de medios, asi como a los
grupos a los que las centrales pertenecen, basandose en su
volumen de facturacién, a escala mundial, y en las principales
regiones donde éstas operan: Estados Unidos, Europa, Canada,
Latinoamérica y Asia Pacifico.

Como todos conocemos, los super-grupos consiguen casi la
mitad de su cifra de negocio a través de otras actividades
enmarcadas en el concepto de comunicacion global y ya no solo de
publicidad (creatividad y gestién de medios publicitarios), esto es:
marketing directo, relaciones publicas, promociones, asesoria y
gestiéon de imagen, estudios de mercado, etc. Interpublic por ejemplo
ayuda a Coca-Cola a determinar la “esencia misma” de su bebida,
mientras continua siendo “el consultor creativo y el generador de
ideas a escala global asi, que desarrolla mensajes basicos que
puedan integrarse en los esfuerzos locales de comunicacion”. Las
nuevas corrientes de marca deberan cultivar las re/aciones de marca
con el cliente real.

Veamos un ejemplo con el grupo Havas Advertising, como
dijimos anteriormente el quinto a escala mundial por volumen de
facturacién. Cuenta con cuatro grandes divisiones: las redes de
agencias de Euro RSCG y Arnold Worldwide; la de centrales MPG;
y el Diversified Agencias Group, que reune a las compaiias
especializadas en marketing directo, promociones, bartering,
emplazamiento de productos y otras técnicas que se encuadran bajo
el bellow the line.
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Cada divisién o red tiene su propio posicionamiento: Euro
RSCG se presenta como una agencia innovadora de servicios plenos;
Arnold, en Espana, cuenta con L.a Banda, es més una empresa de
asesoria y consultoria, aunque también presta todos los servicios
de comunicacion. Diversified Agencias Group incluye compafias de
distintos servicios especializados, y se trata de una de las areas de
mayor crecimiento, gracias a la compra de otras empresas.

Por su parte, MPG incluye a todas las empresas de medios
del grupo, con una estructura adaptada a cada pais. Asi, en Espana
cuenta, ademds de las oficinas de Media Planning en Madrid y
Barcelona, con una segunda central, Arena; y, con Media Contacts,
especializada en medios interactivos. Arena esta en otros paises en
los que incorporé las centrales de Mediapolis, mientras en Espafa
se constituyé hace un afo, con la compra de Sopec, que antes
pertenecia al Banco Santander Central Hispano (BSCH).

MPG, que forma igualmente parte del Grupo Havas, se define
como una compariia multinacional descentralizada, con mas de 2.000
profesionales pertenecientes a 15 culturas diferentes, y una
facturacion con notables incrementos en los Ultimos tres afos: de
4.800 millones de ddlares, en 1998, pas6 a 6.250 millones en 1999;
un 31 por ciento mas. En el 2000 la facturacién del grupo alcanzé
8.500 millones de ddlares, un 36 por ciento mas. MPG es el primer
grupo de medios en Latinoamérica, el octavo en Europa y el décimo
en América del Norte.

El uitimo informe sobre agencias de publicidad realizado por
el banco de inversiones Goldman Sachs determina que la
recuperacion econémica de la industria publicitaria mundial no llegara
hasta 2004, afio en el que los Juegos Olimpicos y las elecciones
estadounidenses reactivaran el mercado. Hasta entonces,
unicamente Asia ofrecia alternativas a aquellos grupos publicitarios
que quieran hacer crecer su negocio.
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Tras los atentados de Nueva York y Washington, que
acentuaron la crisis que la publicidad sufria desde mediados de 2000,
los beneficios de las grandes multinacionales de la comunicacién
comercial sufrieron serios descalabros. La mayoria de los grupos
se ha visto obligada a reducir sus previsiones anuales y aceptar el
retraso de la esperada reactivacién.

En cualquier caso, segun el informe de Goldman Sachs, la
parte mas baja del ciclo estd comenzando a superarse y, a pesar de
que la recuperacién real se dara en 2004, el préximo ano se registrara
una cierta aceleracioén en la actividad publicitaria que vendré
precedida por un repunte en la actividad bursatil del sector, que ha
caido mas de un 20 por ciento desde el 11-S.

Por otra parte, entre las recomendaciones que Goldman Sachs
da a los grupos de comunicacién para recuperar su ritmo econdmico
estan la entrada en mercados emergentes (WPP ya obtiene el 19
por ciento de sus ganancias de Asia, Africa y Latinoamérica), la
diversificacién (el banco de inversiones cree que estdn mejor
preparados para el despegue aquellos grupos de publicidad con un
enfoque de negocio dirigido hacia los servicios de marketing, mas
que publicitarios exclusivamente) y un equilibrio de cuentas entre
clientes tradicionales y empresas de la nueva economia.

En definitiva, el dominio de la industria publicitaria es tal, que
ninguna economia o cultura, puede soslayarlo completamente de
tal manera que las practicas culturales se le han anexionado o
asociado. Se trata, a la vez, de encontrar nuevos espacios de
emplazamiento publicitario y de aprender a explotar toda clase de
nuevas informaciones comerciales utilizables.

Llegamos a la conclusiéon que el sector publicitario quedara
controlado por tres o cuatro grandes grupos de comunicacién; estos
grupos deberan tener un nuevo concepto, no hablaremos de
multinacional tal y como hoy conocemos con grandes estructuras,
sino de multinacional basado en grandes redes. En el sector
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publicitario el concepto de red es el que se ha desarrollado en la
concentracién publicitaria otros son especializaciéon en técnicas,
segmentacién de mercados, etc.

Resulta evidente que las nuevas tecnologias de la informacién
facilitan el mercado de redes porque mientras en la era industrial se
requeria de grandes estructuras, en la era de la informética lo que
Se precisa son redes.

Las agencias publicitarias o grupos de comunicacién, como
actualmente se denominan muchas, se encuentran totalmente
especializadas y pueden ofrecer a sus clientes un servicio pleno,
pero no como una empresa unica sino como un grupo de empresas
pertenecientes a un gran grupo de comunicacién; un ejemplo de
ello se aprecia en las centrales de compras donde se investigan y
planifican las campafas publicitarias. No pertenecen, como antano,
a la agencia -recordemos que el departamento de investigacion y
medios era uno mas de la agencia de publicidad- sino que son
empresas del mismo grupo pero totalmente auténomas o incluso
independientes de las agencias publicitarias matrices. Por supuesto,
esto mismo ocurre en todo lo relacionado al below the /ine, produccion
audiovisual, etc.

Existe una tendencia general de los clientes con vocacién
globalizadora de designar agencias globales para sus cuentas, y es
por ello que las agencias han visto esta pauta y estan involucradas
ellas mismas en un gran programa de globalizacién y de joint
ventures, para ampliar su alcance internacional y su capacidad de
servir a los clientes en una cuenta global.

Este proceso de internacionalizacién por parte de las agencias
suelen darse, fundamentalmente, en dos lineas: encontrar una
agencia local o nacional familiarizada con las culturas locales y
absorberla o asociarse con ella; o bien, implantarse en ese pais a la
vez que su cliente. Esto traera consigo contratar a especialistas
locales para conocer sus culturas o aplicar, en caso contrario, una
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comunicacidn estandarizada de los productos. Por supuesto que hay
pasos intermedios de implantacion de agencias sin necesidad de
contratacion de personal nacional, pero siempre implicard una
ralentizacion en la implantacion de comunicaciones 0 mensajes
locales por falta de conocimiento de los procesos de comunicacion.

Comunicacién global: estandarizacion frente a
identidad cultural.

En este punto creemos que es el momento de entrar en el
debate que permita delucidar si la comunicacién global debe ser
eslandarizada o, por el contrario, /ocalizada, es decir, si debe respetar
la /dentidad cultural/de los paises.

El proceso de comunicacién, en principio, es el mismo para
todos los paises. Existe un emisor (el productor), un canal (televisién,
radio, etc.) y un receptor (el consumidor) y, por supuesto, entre el
emisor y el receptor debe enviarse un mensaje a través del canal.

La cuestion es determinar si el mensaje debe ser el mismo o
no, dependiendo del pais o Estado al que va dirigido. Pues bien,
para los defensores de la estandarizacion, la Aldea Global es un
hecho y los gustos y preferencias son similares, independientemente
del lugar. Con esta postura, las empresas pueden conseguir
economias de escala con la unificacion del mensaje publicitario
alrededor del mundo.

Por otro lado, los defensores de la publicidad local o localizada
afirman que los consumidores son diferentes de un pais a otro vy,
por tanto, tienen que ser alcanzados por un mensaje realizado
exclusivamente para ellos. Una de las posturas de los localistas es
que la mayoria de los fracasos de las campanas se generan como
consecuencia de una falta de entendimiento sobre las culturas
extranjeras.
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Si hacemos un poco de historia y refiriéndonos a los ahos 50 y
60 -periodo donde se inicia la segunda globalizacién, actualmente
nos encontramos en la tercera- la opinién generalizada de los
publicitarios es que era necesario un proceso de adaptacion de las
campafas publicitarias a los diferentes paises. Esto se efectuaba
mediante la realizacién de distintas campafas -una por cada pais-
con el mismo eje de comunicacion.

Este tipo de localizacion fue fuertemente atacado y ademas
con éxito. Un ejemplo lo vemos en el articulo de Eric Elinder publicado
en Advertising Age del 27 de noviembre de 1961: “; Por qué tres
artistas en tres paises diferentes tienen que eslar diseriandao /a misma
plancha eléctrica y tres escritores de material publicitario tienen que
escribir acerca de eflo s/ en realidad es bdsicamente, e/ mismo
material para /a misma plancha?’. Esto motivé que los anunciantes
con intereses en distintos paises decidieran adjudicar la realizacién
de la campana a una de sus agencias, con la idea de planificar una
campana internacional fuerte y que en el resto de los paises se
presentara la campafa con insignificantes modificaciones, que
principalmente implicaban la traduccidn del material al idioma local.

El debate de estandarizacion frente a la localizacion llegé a su
punto mas candente a finales de los 80 y principios de los 90. En
estos afnos comienza otra fase globalizadora, donde las nuevas
tecnologias aplanan el camino para que cualquier proceso de
globalizacion pueda expandirse y con eila se propicie el nacimiento
de las primeras redes publicitarias.

En un articulo publicado en el Harvard-Deusto Business Review
en 1983, Theodore Levitt defendia la tesis que el mundo es cada
vez mas homogéneo. Por lo tanto, las companiias globales deberian
vender sus productos estandarizados alrededor del mundo con
campanas publicitarias homogeneizadas.?

1 Elinder, Eric; International Advertiser Must Devise Ads, Dump Separate Ones,
Swedish Ad man Avers. Advertising Age. 1961.

2 Levitt, Theodore. La globalizacién de los mercados. Harvard-Deusto Business
Review. 1983.

188



Carlos de las Heras Pedrosa - Carmen Jambrino Maldonado

A diferencia de Levitt, la postura de Kanso® sugiere que la pauta
se dirige hacia el uso incrementado de publicidad internacional
localizada. Kanso llegé a esta conclusién en un estudio en el que analizé
dos grupos diferentes de directores de publicidad: los que defendian la
publicidad estandarizada y los que estaban a favor de la localista. Otra
de las conclusiones a la que arribd fue que los directores orientados
culturalmente tenian tendencia a preferir el enfoque localizado.

Antes de continuar con los aspectos relacionados a
estandarizacion o identidad cultural quisiéramos plantear la siguiente
cuestién: ;hay una demanda mundial homogénea? Se esta
preguntando por la existencia o no de factores de similitud entre los
distintos pueblos del mundo los cuales estan definidos a partir de su
propia cultura. Es decir, la posesién de elementos culturales
diferenciadores se constituye en elemento clave a partir del cual se
establezcan las diferentes estrategias de comunicacion.

Pero, ¢qué es la cultura? Para Carles Canté existen nueve
factores que influyen en el término cu/tura:religion, idioma, legalidad,
politica, tecnologia, factores econémicos, organizacion social, valores
y actitudes y por uitimo educacion y tradiciones.

Teniendo en cuenta estos factores deberiamos preguntarnos
si realmente existe un producto universal capaz de satisfacer las
necesidades de nuestro publico objetivo. Evidentemente, la respuesta
no es Unica y dependera de un importante nimero de variables a
considerar, existiendo productos que puedan ser estandarizados y
aquellos que no.

Pero la siguiente reflexién que tendriamos que hacernos es
saber si esos productos estandarizados nos interesan o no. Ya hemos
visto que, desde un punto de vista econémico, la estandarizacion es
mas rentable porque permite aplicar economias de escalas. Lo es

3 Kanso, Ali; International Advertising Strategies; Global Commitment to Local
Vision. Journal of Advertising Research. 1992.
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también desde un punto de vista cultural? Existe una frase muy
extendida que nos dice que “a estandarizacion permite e/ intercambio
cultural y humano entre paises’.

Esto es realmente asi, o lo que permite es un nuevo sistema
de colonizacién, pues es evidente que los paises menos
desarrollados no son competitivos con las potencias econémicas;
por lo tanto, sera poco el intercambio cultural que vaya desde el
pais pequefio hasta el grande. Todo intercambio se realizara desde
las grandes potencias a los terceros paises y a esto se le llamaria
colonizacién econémica y, por supuesto, cultural.

Algunos publicistas somos de la teoria que las nuevas
generaciones de antropdlogos y arqueélogos deberan tener en
cuenta la actividad publicitaria para conocer como vivian sus
antecesores. Esto no ocurrird si la publicidad que realizamos es
totalmente estandarizada o quizas si, porque se ha conseguido
eliminar cual resquicio de identidad cultural de los pueblos.

En los ultimos afos, las estrategias de marketing y de
comunicaciéon de muchas empresas buscan el acercamiento de su
compainia al consumidor, pues los consumidores de ahora no tienen
nada que ver con los de hace 10 afos, ni tendran que ver con los de
la proxima década. Ya no debemos hablar de publicidad sino de
comunicacién y la comunicacién debe evolucionar con los
consumidores.

Debemos incorporarnos a las nuevas tecnologias, al Internet,
a los teléfonos moviles, al CRM. Cada dia sera mas importante hablar
de comunicacién mas que de publicidad, y dialogar con tus
consumidores de forma permanente. Para Félix Mufoz,
Comunication Manager de Coca Cola Espana, ‘en publicidad hacer
cosas estdnaar es estar muerto. Un anuncio estandar en un blogue
de 28 anuncios significa que esltds tirando el dinero”?

4 Montanés, Fernando. Hacer cosas estandar es estar muerto. IPMARK. 2001.
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En esta linea, el Customer Relationshjp Management (CRM)
se estd implantando cada vez mas en las diferentes estrategias de
marketing de las empresas. Actualmente, en las nuevas lineas de
comunicacion debemos conocer los gustos de cada uno de los
consumidores, y el concepto de CRM consiste en integrar a todas
las bases de datos procedentes de las diferentes areas de marketing.
La fidelidad de nuestros clientes y el conocimiento de sus gustos
son, actualmente, dos elementos primordiales para cualquier
compainia.

Como conclusion diremos que nuestra postura no es totalmente
antiglobalizadora, pues es evidente que la fuerte competencia entre
productos, la reduccién de costes en los productos realizados por
las multinacionales, las economias de escala y las nuevas
tecnologias nos llevan directamente por ese camino. Pero si
consideramos que debemos conocer al consumidor local y respetar
su identidad cultural, para lo cual proponemos que las estrategias
de comunicacién pasen por una comunicacidn internacional con un
mismo posicionamiento y briefing, donde cada pais desarrolle su
argumento local basado en conceptos propios de cada identidad
cultural.

Es evidente que esta teoria presenta dificultades con las
economias de escala, pero creemos que €S mas importante que la
marca se identifique directamente con el consumidor, en lugar de
intentar colonizarlo y modificar sus actitudes y costumbres. De esta
forma, el éxito de la campafa publicitaria y la identidad cultural de
los pueblos estara asegurado.
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