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Resumen: La India ha pasado a ocupar un lugar destacado en la escena internacional iniciado tras las
reformas econdmicas de los afios noventa. Los discursos publicitarios contemporaneos siguen utilizando
la estrategia de lo local en lo global incidiendo en aspectos como la unidad nacional y en valores
supuestamente indios como la espiritualidad, aunque tanto estética como formalmente las imagenes
publicitarias indias son muy parecidas a las occidentales. El mayor cambio social se aprecia en las nuevas
generaciones de jovenes de clase media y su intento de combinar aspectos relativos a la tradiciéon y a la
modernidad aunque las desigualdades por razones de casta, etnia o religiéon siguen estando presentes y

es una minoria la que accede a un mercado de consumo en pleno desarrollo.
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Abstract: India began to occupy a prominent place on the international scene after implementing the
economic reforms of the nineties. The contemporary advertising discourse continues to use the strategy
of the local in the global focusing on issues such as national unity and supposedly Indian values such as
spirituality, although both in aesthetic and formal terms, Indian advertising images are similar to Western
ones. The major social change can be seen within new generations of young middle-class and their
attempt to combine traditional and modern aspects, whilst inequality due to caste, ethnicity or religion is

still present and only a minority can access springing consumer markets.
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1. Introduccién

En la dltima década la India ha pasado a ocupar un lugar destacado en la escena
internacional. Desde finales de los cuarenta, fecha en el que los britanicos abandonaron el
pais hasta los afios sesenta, el Primer Ministro y representante del Partido del Congreso
Jawahalhal Nehru traté de reducir las altas tasas de pobreza bajo el impulso de una
economia autarquica que en cierta medida mantuvo su hija Indira Gandhi. El cambio vendria
tras las reformas econdmicas impulsadas por Rajiv Gandhi a finales de los afios ochenta, que
posibilitaron la llegada de empresas y productos extranjeros y de nuevos medios de
comunicacion que finalizarian con el panorama de monopolio audiovisual existente en la

India hasta ese momento.

Los dltimos veinte afios han transformado un pais que cuenta con mas de un billon de
habitantes y una jerarquizada estratificacion social que se observa en la permanencia de las
castas. La casta es un grupo de personas que acceden a ella por nacimiento y que se
relacionan a su vez con otros grupos dentro de un orden jerarquizado de tal forma que la
interdependencia es total. Otro de los rasgos que muestran la complejidad de la India son las
diecinueve lenguas oficiales y la variedad de creencias religiosas (hinduistas, musulmanes,
cristianos, sijks, judios, parsis ...) y de etnias. Desde el punto de vista econdmico la renta per
capita de la clase media india no ha hecho mas que aumentar en los ultimos diez afios, lo
que le ha permitido ser una de las nuevas potencias en desarrollo junto a China, Brasil y
Rusia que pretenden tener mas presencia en los érganos internacionales como el Banco

Mundial y en el Fondo Monetario Internacional.

Las mejoras en el nivel de vida de la clase media india ha incrementado el consumo de
ciertos productos y servicios; si en los noventa sélo habia una marca de coches, en la
actualidad son cientos las empresas de automocion que compiten entre si. La variedad se
aprecia con claridad en la industria audiovisual que ha pasado de una soéla cadena de
propiedad estatal, Doordarshan, a mas de doscientas cincuenta cadenas que emiten a los
cinco continentes y en varias lenguas. El surgimiento de una “clase media” convertida en el
motor de los cambios sociales y econémicos que vive el pais en este inicio de siglo ocupa las
miradas de los analistas. El dltimo estudio del Banco Mundial incluye en este grupo a
doscientos sesenta millones de personas (Ravallion, 2009) al igual que la investigacion de la
Cable News Network-Indian Broadcasting Network -CNN-IBN- que sefialé que la clase media
la constituian el 20% de la poblacién o lo que era lo mismo, doscientos millones de personas,
basandose en datos de consumo —posesion de un coche o motocicleta, una television en
color o teléfono (State of the Nation Poll, 2007). Las estimaciones del Banco Mundial y del
CNN-IBN han sido tachadas de optimistas porque incluyen dentro del mismo grupo a las
familias que viven con dos dodlares al dia y a las familias que son usuarias habituales de
tarjetas de crédito. Estos estudios han sido contrarrestados por otro tipo de investigaciones
como la llevada a cabo por la consultora Mckinsey Global Institute en el afio 2007 que definid

como clase media a los hogares que disponen de una renta de entre doscientos mil y un
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millébn de rupies y que correspondia a cincuenta millones de personas (McKinsey Global
Institute, 2007: 13), estudio que ha sido defendido por otras investigaciones como el de
Surjit Bhalla y su ensayo The Middle Class Kingdoms of India and China, publicada en el afio
20009.

2. Estrategias de lo local, lo nacional y lo global

En los afios posteriores a la apertura econdmica de los noventa, los productos mas
demandados eran objetos de consumo como bebidas refrescantes, cremas, maquillajes y
shampoos y otros bienes de consumo mas costosos que se convirtieron en simbolos de un
cierto status social al no ser accesibles a la mayoria de la poblaciéon, como las lavadoras, los
frigoricos y los televisores. En la actualidad los moviles, los vehiculos, los servicios
financieros y los viajes al extranjero son los nuevos simbolos de ascendencia social en un
pais que todavia sufre severas restricciones de agua y de electridad en muchas zonas
rurales. Estos nuevos productos y servicios tienen como publico objetivo prioritario a los
jovenes de veinte a treinta afios, los mas accesibles y los mas numerosos segun el ultimo
censo de poblacion indio del afio 2007, que mostraba que el sesenta y seis por ciento de los
habitantes de la India -lo que corresponderia a setecientos cuarenta millones de personas-
tienen menos de cincuenta afios y de esa cifra, el cincuenta por ciento son menores de
veinticinco afios. O lo que es lo mismo, so6lo el diez por ciento de la poblacion tiene mas de

sesenta afos.

Las penetracion de las marcas extranjeras en el mercado indio a mediados de los noventa no
fue un proceso sencillo; las empresas tuvieron que adaptarse a las necesidades especificas
de un mercado literalmente en barbecho y convencer a unos consumidores que miraban con
admiraciéon pero también con cierto recelo a las empresas occidentales que llegaban al pais.
Las primeras campafas publicitarias fueron decisivas para lograr la aceptacion de los
consumidores, mientras Coca-Cola se presenté con el argumento un tanto colonialista:
Estamos aqui. La marca competidora Pepsi y que se convertiria en la lider del mercado de
bebidas refrescantes afios mas tarde, fue mucho mas habil y no sélo eligié el equipo nacional
de cricket en su primera camparia de presentacion, sino que anuncié: Siempre hemos estado
aqui. Adaptarse a la idiosincrasia de un pais tan heterogéneo y complejo como la India y
promover la estretegia de lo local en lo global fue y sigue siendo la clave de éxito. El
conocido actor de Bollywood Shahrukh Khan ha sido durante mas de una década la imagen
de Pepsi y en una de las ultimas campafias aparece en actitud de meditacion, como si se
tratara del dios Ganesha con los refrescos como simbolos sagrados, y la empresa de comida
rapida McDonalds India, ha hecho de sus hamburguesas estrellas la Chicken Maharaja, la
McAllo Tikki y la McVeggei, o hamburguesa vegetariana, en un pais donde mas del noventa

por ciento de la poblacién no consume carne de vaca, prohibida por la religién hinduista.
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El actor Shahrukh Khan, imagen de Pepsi McDonalds y sus hamburguesas para el consumidor

indio

Las empresas de capital nacional se resintieron ante la llegada de poderosas multinacionales,
las méas débiles desaparecieron ante la competencia externa y otras muchas salieron
fortalecidas al crear fusiones—lo que sucedi6é con la mayoria de las agencias de publicidad- o
porque supieron especializarse rapidamente al conocer el mercado en el que actuaban. Este
fue el caso del lider en la fabricacion de automadviles Tata Motors que en el afio 2008 anunci6
la salida al mercado de su ultimo vehiculo, bautizado como “one lakh car”, en referencia a su
coste de cien mil rupies o dos mil délares, y que ha hecho que la empresa crezca alrededor
de un doce por ciento en los Ultimos afios. El éxito de este pequerio utilitario ha dado lugar a

que la marca Ford anuncie la venta del pequefio Ford Figo para finales del afio 2010.

Las empresas extranjeras aportaron al mercado indio nuevas tecnologias y las empresas
indias el conocimiento burocratico de un pais muy reaccio a la presencia extranjera tras
siglos de colonialismo britanico. De esta alianza una marca que supo integrarse en el nuevo
mercado en formacién fue Videocom que sacé a la venta una lavadora con un coste de
setenta délares, o la compafiia de confeccion Arvind Mills que propuso un set de pantalones
listos para dar la puntada —como anunciaba en su publicidad-y que desbancaron a los

pantalones tradicionales.

Uno de los ejemplos mas claros de la unién entre el saber-hacer extranjero y el indio fue el
nacimiento de la cadena televisiva STAR TV. El monopolio televisivo indio con la Unica
presencia de la cadena estatal Doordarshan desaparecié en el afio 1992, afio en el que el
magnate de las comunicaciones Rupert Mundoch y presidente de News Corporations
transformé el panorama televisivo del continente asiatico y especialmente el de la India, con
su Satellite Television Asian Region (STAR). Murdoch se dio cuenta que su programacién en
inglés s6lo atraia a una minoritaria élite y por ello no dudd en indianizar su programacién con
actores, tematicas y canciones indias pero manteniendo ciertos formatos creativos de los que
carecia Doordarshan. Uno de los primeros canales en sufrir esta transformacion fue MTV que
se convirtié en el trampolin de nuevos grupos de rock y pop indios. Murdoch ofrecié un
puesto de responsabilidad al director de la cadena estatal Rathikant Basu para hacer frente a

las complicaciones burocraticas y la integracion en su equipo de direccidon de especialistas en
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el mercado audiovisual indio le posibilité adquirir parte de la cadena Zee TV que
posteriormente le aportaria los conocimientos necesarios sobre el funcionamiento de la
industria filmica en la India (Daya, 2007: 597). En la actualidad mas de un millén de hogares
tienen acceso a la television por cable y por satélite, con unas ganancias anuales estimadas
en cinco billones de dodlares y un crecimiento anual del diez por ciento, aunque un alto
porcentaje de los que tienen televisién en las zonas rurales solo pueden verla en blanco y
negro (Daya, 2007: 594).

En una pais con una gran diversidad geogréfica, cultural e idiomatica, sélo el deporte y el
cine son capaces de transpasar fronteras y barreras linguisticas y religiosas. Los jugadores
de criket y las estrellas de Bollywood son los celebridades mas conocidas y estimadas entre
la audiencia, tanto dentro como fuera de la india. La empresa deportiva Nike fue una de las
primeras marcas en fusionarse con el equipo de cricket nacional, relacién que todavia no ha
abandonado, al igual que la empresa de telefonia moévil AIRCEL que en su ultima campafia
contraté al capitan de cricket MS Dhom tras cerrar un contrato millonario. Otros ejemplos
actuales de la estrecha relacién entre los actores de Bollywood y las marcas extranjeras son
los anuncios del conocido actor Salman Khan y la actriz Prachi Desai para la empresa de

detergentes Wheel y el de la actriz Kareena Kapoor para la compariia Sony Vaio.

@ 2

Your world of
possibilities

Campafias de miembros del equipo nacional de cricket para Nike y AIRCEL

Las relaciones econémicas, culturales y sociales han llegado a tal extremo que incluso fuera
de la India diferentes marcas se apropian de valores supuestamente indios para relacionarlos
con sus productos y servicios y conseguir un toque de exotismo y originalidad. La compaifiia
americana Apple en un anuncio a blanco y negro presentaba la imagen de lider pacifista
Mahatma Gandhi acompafiado del slogan: Think Different y la empresa de automoviles
Peougeot no ha dudado en volver a exhibir su Peogeot 206 en un escenario donde desde los

actores hasta la musica o el decorado son indios.
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Imagen del lider pacifista Gandhi para Apple

3. La publicidad y la construccion de “la moderna mujer india”

El certamen de “Miss Mundo” celebrado en Bangalore en el afio 1996 inicié una nueva etapa
en la comercializacion de productos de cosmeética en la India. El concurso de belleza fue
criticado tanto por grupos progresistas y de izquierda como por movimientos religiosos y
partidos fundamentalistas. Las asociaciones de mujeres como All Indian Democratic Women'’s
Association esgrimieron que el certamen era un abuso a la integridad de “la mujer” y una
conquista imperialista de la dominacién occidental (The Times of India, 1996), mientras que
los sectores mas conservadores, como el partido fundamentalista hinduista Bharatiya Janata
Party y la seccion femenina de dicho partido indicaron que el desfile atentaba contra la
moralidad de la mujer india y en un sentido mas global contra las tradiciones de la sociedad
india. Las participantes del Mahila Jagran iniciaron sus protestas bajo el slogan: Stop Miss
World Pageant and Save National Honor -Paremos la celebracion del certamen de Miss
Mundo y salvemos el honor nacional-. Los unos hablaban de imperialismo y capitalismo y los
otros de proteger la tradicion y las costumbres indias que pasaban por la pureza y la
castidad de sus mujeres; en unos y otros discursos era la imagen de “la mujer”, sin
distincion de clase, casta, etnia o religion y la exposicion publica de su cuerpo lo que
generaba malestar y desconcierto. El rechazo a éste evento mostraba el temor de la
imposicién del estilo de vida occidental: queremos mujeres que se conviertan en doctoras,
ingenieras, funcionarias, policias, oficiales o ministros. Pero no queremos que fumen, beban
o0 adopten el estilo de vida occidental (Dewey, 2008: 24). Las mujeres indias debian ser
simbolos de pureza y tradicion lo que contrarrestaba con la participacion publica de las
jovenes en las aulas universitarias y en las empresas. Los medios de comunicacion, la
publicidad y sobre todo el cine estaban presentando otros roles femeninos que generaban
malestar entre diferentes generaciones, sobre todo en los temas relacionados con la

sexualidad y las relaciones de género.
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La cadena publica Doordashan retransmitié el certamen de “Miss Mundo” a mas de ciento
cinco paises en la mafana del 23 de noviembre de 1996 y el concurso se convirtié en uno de
los primeros eventos emitidos a escala mundial. El certamen tuvo lugar después de que la
joven Aishwarya Rai ganara el titulo de “Miss Mundo” con apenas diecisiete afios de edad y
Sushmita Sen se alzase con el titulo de “Miss Universo” en 1994, victorias que generaron
cuantiosas ganancias a las marcas que apoyaron las candidaturas. Los medios de
comunicacion nacionales tampoco dudaron en mostrar como la gracia, la simpatia y la
modestia habian llevado a Rai y Sen a conseguir el titulo de las mujeres mas bellas,
destacando que ante la pregunta: ¢(Cual es la esencia de ser mujer? Sen habia respondido:
Ser mujer es un regalo de Dios. El origen de los hijos esta en la madre, en la mujer. La
mujer ensefia al hombre el significado de amar, compartir y cuidar al otro. (Indian Times,
1994). El éxito de la ceremonia convirtié a Ray en la imagen de Loreal y Longines y de Sen
de Olay y Pantene, aunque el verdadero éxito profesional de ambas modelos vendria de la

mano de su incursién en la gran pantalla, primero en Bollywood y mas tarde en Hollywood.

La seleccion de la joven que representaria a la India también se cuidé con meticulosidad,
veintiséis mujeres de distintos estados recibieron un curso intensivo de belleza, estilismo,
alimentacion, moda y diccion en uno de los hoteles mas lujosos de Mumbai, cada sesion
comenzaba con clases de pronunciaciéon con el fin de evitar las faltas en ese idioma, que
debia ser impecable y finalizaba con cursos de estética (Dewey, 2008:31). Las jovenes
seleccionadas hablaban inglés y eran de tez clara, lo que significaba excluir del concurso a la
gran mayoria de las mujeres indias. En la India el color de piel es distintivo de clase —
generalmente los miembros de las castas mas pobres tiene un color de piel mas oscura- y en
los anuncios de proposiciones matrimoniales es muy frecuente que se sefiale el color de piel.
El aprecio de la piel blanca ha convertido a las cremas blanqueadoras en los productos
estrella, la marca mas conocida es Fair and Lovely patentada por Hindustan Lever Limited en
1971 y compuesta por niacinamine, un producto quimico que blanquea la piel y que cuenta
con mas de sesenta millones de consumidoras en todo el pais, la mayoria menores de veinte
afos. Fair and Lovely tuvo que retirar de las pantallas televisivas una de sus Ultimas
campafas a instancias del Parlamento por publicidad engafosa ya que en el anuncio un
padre se lamentaba por tener s6lo una hija cuyo sueldo era muy bajo y dificultades para
encontrar marido debido a su tez oscura. La compra y uso de la crema blanqueadora
finalizaba con todos los problemas familiares y amorosos, la joven encontraba un trabajo
como azafata, conocia a un apuesto joven y ayudaba a sus padres ... gracias al efecto de la

piel blanca.
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Crema blanqueadora de la marca Fair & Lovely

Los consumidoras potenciales de las cremas blanqueadoras son jévenes de clase media con
serias dificultades para conciliar aspectos relacionados con la tradicién y la modernidad. La
consultora Grey Worldwide India entrevistdé a mas de tres mil cuatrocientas mujeres solteras
de entre diecinueve y veintidos afios en 2006 y en su informe final destac6é que la mayoria
de las jovenes querian trabajar fuera del hogar, eligiendo como principales opciones
laborales la de periodista, médico y profesora (India Consumer Outlook, 2007). Esta
generacion es mucho mas consumistas e individualista que la de sus padres aunque siguen
respetando la autoridad de los mas mayores y consintiendo los matrimonios concertados. Las
joévenes mostraban un especial interés por los personajes romanticos de las series televisivas
como Chandler o Greg de Friends y manifiestaban la necesidad de establecer un tipo de
relaciones mas igualitarias entre sus parejas, identificandose con la vida de ciertas
protagonistas, como la independiente Ally McBeal que discute sobre temas relativos a la

sexualidad y a la amistad de una manera abierta y directa (Business Week, 2005: 22).

La publicidad construy6 en los noventa la imagen de mujer moderna apropiandose de los
discuros tradicionales y de los discursos feministas y mezclandolos a su gusto y segun sus
intereses comerciales: la mujer tenia que ser autbnoma y con capacidad de eleccién pero al
mismo tiempo tenia que respetar los canones de tradicibn y pureza dictados por su
comunidad y por su religion. En la actualidad, la manera en la que “la mujer india” es
presentada en los anuncios publicitarios, ya sean televisivos, en prensa o internet no difiere
de los occidentales. Segun el estudio de Mallika Das, Gender Roles Portrayals in India
Television Ads una de las diferencias mas significativas entre los anuncios occidentales y los
indios tienen que ver con los aspectos relacionados con la religion, principalmente con la
religion hinduista. Das analiz6é setecientos anuncios de cuatro cadenas nacionales en hindi: la
publica Doordarshan, NDTV, Zee TV y Star TV; cuatro cadenas regionales del estado de
Tamil Nadu -Sun, Jaya, Raj y la versidon regional de Doordarshan- y cuatro cadenas
internacionales: MTV, Cartoon Network y AXN en la segunda semana de 2004 y destac6 que

en el 56,8% de los anuncios aparecian hombres y en el 43,2% mujeres y el 86% donde
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aparecian mujeres, ésta tenia menos de 35 afios. La voz en off hacia referencia en un 80%
de los casos a una voz masculina y sélo en un 9,7% de los casos era una voz femenina. Los
productos “masculinos” eran los automoéviles, los servicios financieros y servicios
electronicos, mientras que las mujeres aparecian con mayor frecuencia relacionadas con los

productos cosméticos o del hogar (Das, 2010).

4. A modo de conclusion

La India contemporanea es uno de los mercados con mayor expansion econémica tanto fuera
como dentro de sus fronteras. El sector publicitario indio que segun los datos de la
Advertisement Agencies Association of India crecera un diez por ciento en el afio 2010 no ha
sufrido la crisis de la misma manera que los paises europeos, el principal motor de este
crecimiento ha sido la publicidad de los servicios financieros, los coches y las nuevas
tecnologias, especialmente la de teléfonia moévil que han convertido a la India en el tercer

consumidor potencial después de EEUU o China (AAAI, 2010).

Las especificas condiciones materiales puestas en marcha tras la liberalizacion de la
economia en los noventa han dado lugar a una cultura politica centrada cada vez mas en el
consumo, un consumo que pese a todos los datos optimistas sélo se pueden permitir una
minoria de la poblacién. La mayoria de los habitantes de la India todavia sufren
discriminacion por razones de casta, étnia o religion, especialmente entre los grupos de los
Dalits —los intocables-, los Adivasis —los habitantes indigenas- y los que profesan la religion
musulmana que no han visto mejorar ni su situaciéon econémica ni social. Las diferencias se
hacen mas significativas entre las zonas urbanas y las rurales, mientras se forman
megaurbes de mas de diez millones de habitantes en Mumbai, New Delhi, Bangalore,
Kolkata, Chennai y Hyderabad, otras muchas comunidades aisladas siguen sin recibir sefiales
televisivas y los servicios minimos como agua o electricidad son escasos. En las urbes el
nivel de renta per capita es mayor que en las zonas rurales, hablan inglés un 16% frente a
un 2% en el habitat rural, tienen algin conocimiento informatico un 19% frente a un 2% y
cuentan con un teléfono mavil un 24% frente a un 1% de los habitantes de las comunidades

rurales (NCAER, 2009: 2).

La India es un pais de diferentes escenarios en el que se representan diferentes
cotidianidades que se superponen unas con otras. Por este motivo otro de los grandes
desajustes de la sociedad india es la pujanza entre la tradicion y la modernidad, la
colectividad y la individualidad en un pais que venera al anciano por su sabiduria y
espiritualidad pero que lo aparta de las camparfas publicitarias. En las ultimas décadas y
gracias al intercambio cultural, econémico y educativo se han asimiliado nuevas maneras de
actuar procedentes del extranjero como la forma de vestir o de comer. Esta asimiliacion sirve
al mismo tiempo de diferenciador social entre aquellos que pueden consumir y viajar y el
resto de la poblacién que no tiene ninguna opcién de consumo y a la que también le estan

llegando las modernas imagenes televisivas. Las mejoras econémicas estan trayendo consigo
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mayores tasas de divorcios, las familias extensas han dado lugar al paso de la familia nuclear
y la dote prohibida por ley desde los afios sesenta —practica por la que la familia de la esposa
debe ofrecer un regalo a la familia del marido- sigue practicandose y extendiéndose a todas
las clases sociales y religiones en una sociedad cada vez mas consumista. La dote es un claro
ejemplo de la desigualdad de género y de las modernas contradicciones que se estan
generando en la actualidad, la obligacion y el endeudamiento de muchas familias para pagar
altas sumas de dinero pone de manifiesto otro problema de gran envergadura como es el
infanticidio femenino, en un pais que segun el Premio Nobel de economia Amartya Sen

sefialaba faltan un millén de mujeres (Sen, 1999).

En la proxima década la India tendrd que mejorar el sistema educativo, controlar la inflacion,
incrementar la productividad agricola, mejorar la infraestructura y las politicas
medioambientales y los contactos comerciales porque a pesar del milagro indio, que ha
pasado en menos de diez afios de cero a doscientos millones de usuarios de telefonia movil,
otros sectores claves como el de la educacion o la sanidad no estan creciendo con el mismo
impetu. La publicidad se ha sumado a esta situacion de despegue econémico y aunque la
inversibn no alcance los valores de Estados Unidos o Europa, las corporaciones
transnacionales ven en la India un pais muy joven con un gran potencial de desarrollo (Daya,
2007: 594). Quedara por ver si el camino trazado por las grandes agencias publicitarias que
siguen incidiendo en los valores globales y al mismo tiempo nacionales como la empresa
Xenox y su bordeless printing que no duda en destacar a una India unida o la lavadora LG
que presenta una practica milenaria como la meditacién para referirse al silencio de su
producto, son estrategias que seguiran en boga en las préximas décadas. En cualquier caso,
la publicidad india contemporanea realizada por las grandes multinacionales publicitarias
como Ogilvy, McCann, Leo Burnet, Grey o BBDO y por otras agencias mas locales como RK
Swamy o Contract Advertisement India cada vez se diferencian menos en el plano formal y
estético de las imagenes de los paises occidentales, quizas una minima distincion provenga
de la importancia de la religion hinduista, que concede un mayor status social al hombre
como responsable del cuidado de los padres y de la realizacion de los rituales religiosos,
aunque un cierto sexismo y utilizacion de la belleza femenina no es nada nuevo en la
comunicacion actual. Los ideales de austeridad propuestos por Gandhi no parecen atraer a la
generacion mas joven, mientras una minoria esta inmersa en el proceso de globalizacién, la
gran mayoria que no puede consumir pero que no es ajena a los cambios que se avecinan,
tampoco esta a salvo de los avidos intentos de las empresas potenciales que ve en ellos un
mercado a conquistar. El analisis publicitario una vez mas nos permite sefialar las

contradicciones y los avances de una sociedad en pleno desarrollo.
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