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INTRODUCUION.

Al dirigirnos a cualquier biblioteca, encontramos tomos
enteros que tratan sobre Mercadotecnia y Publicidad. Y no es
de extrafiarse, pues en una sociedad en donde el consumismo
es un fenémeno establecido, toda empresa depende en gran me-—
dida de su departamentp de Mercadotecnia para sobrevivir en
un4mercado alt;mente compeiitivo.

La mayorfa de estos estudios estdn enfocados a la des-

eripcidn de técnicas, métodos y procedimientos que permitan

- & los empresarios hacer un uso adecuado de la Publicidad; e-

xisten pocos tratados que cuestionen el verdadero papel de
la Publicidad,;para qué sirve?,ia quién sirve?,;qué mecanis—
mos utiliza para influir en las personas?,etc. .

Es por ello, que en la presente investigacién sentimos
la necesidad de tomar en cuenta aquella perspectiva teérica
que nos permita una comprensién y explicacidn méé profunda'
del teﬁa en cuestién a fin de evitar andlisis superficiales
y fragmentarios a los que llegarfamos si aislamos el fendme-
no objeto de estudio de las‘condiciones sociohistéricas en
las ;que sé encuentra inmerso.

Proceder a estudiar el fenémeno sin tomar en cuenta lo

anterior, es adoptar el enfoque de la corriente positivista
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y sus variantes (el funcionalismo y el estructuralismo); lo
cual limita al conocimiento objetivo de la realidaed. Por 1lo
tanto; es necesario tener presentes las premisas fundamenta-
les del materialismo histérico, las que nos darin no una vi-
siép superficial del tema 8ino una explicacién del mismo.

Para‘queﬂun modo de produccién se mantenga debe reprodu
cirse, es decir, que deben permanecer las condiciones genérg
les de ia produccidén, que a la vez, engloban toda la estruc-
tura social. lLa reproduccién sustituye y modifica las cosas,
pero mantiene indefinidamente las relaciones sociales.

La formavde reproduccidén propia del capitalismo es la a
cumulacidn; ésta se efectda al convertir el capitalista una
suma de dinero en medios de produécién y fuerza de trabajo ,
de la dltima se extraeri lé plusvalfa: parte de la fuerza de
trabajo no pagada.

AUna‘vez que la fuerza de trabajo ha adicionado valor a
las mercancfas que ha prdducido, es indispensable que dichas
mercancias sean adquiridas por el mercado, para que €l capi-
talista recupere lo que invirtié en su produccidn; a la vez
que toma para si, como su ganancia, la plusvalia gue ha ex-
trafdo de los trabajadores.

Debido a lo anterior, es fécil comprender por ~qué una

-ii-



de las preocupaciones mis importantes de los-capitalistas ha
sido ei tratar de asegurar que sus productos sean comprados,
que tengan 0 se les cree una demand#.

En la presente investigacidn, se analizard el papel que
tiene la Publicidad como mecanismo de fomento y/o creacién
de demanda y, por lo tanto, de acumulacién y reproduccién de
capital. | |

En el primerAcapItulo se analizarédn los factores qe
propiciaron el surgimiento y evoluciGn de la Publicidad en
Buropa, Estados Unidos y México; haciendo énfasis en el desa
rrollo paralelo capitalismo-Publicidad.

Los cuatro cépitulos siguientes estardn enfocados al a-
ndlisis de algunas de los elementos sobre los que se apoya
la Publicidad para lograr sus finess

En el primero de éstos, se estudiard la relacidn entre
la Psicologfa y la Publicidad; para lorcual, se hard uso de
las teorias Freudianas.

En el segundo, se buscari establecer la relacién Esta-
do~Publicidad. Se hard un andlisis critico de las diversas
leyes y reglamentos que regulan la actividad publicitaria 3
asi mismo,‘se analizard el papel de las inétituciones crea—

das por el Estado para la defensa del consumi dor.

~iij



En el tercerq, se tratardn los mecanismos que hacen po—
sible que los consumidores estén en permanente contacto con
la Publiciaad: los medios masivos de comunicacién. En rela-
cién con nuestro pafs analizaremos el caso especifico del
consorcio Televisa, S. A. .

En cuarto término, se revisarid el gasto publicitario-en
México para conocer su cuantfa, distribucién y las repercu-
siones §ue ésto ocasiona.

Bl dltimo capftulo estard destinado a conocer algunas
de las formas de dominacién que la Publicidad ha ayudado a
consolidars econdmica, cultural, de la mujer y creacidn de

falsas perspectivas de ascenso social.

-
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1.- DESARROLLO HISTORICO DE LA PUBLICIDAD.

El desarrollo de la humanidad se ha caracterizado por u
na constante evolucidén. ILa historia nos ha ":mostrado que es
ta evolucién se patentiza en las diversas formas de organizg
cidén asumidas por el ser humano a través de tiempo; las cua-
les segin Engels son: Salvajismo, Barbarie y Civilizacién;ég
ta dltima comprende: la familia, la gens, la esclavitud, el
feudalismo y 21 capitalismo. Es este ¥ltimo, el capitalismo,
el que se caracteriza y distingue de los anteriormente men -
cionados "{...) por la transformacién constante detla pfodug
cién, por la conmocién ininterrumpida de todas las'r;lacio -
nes sociales, por una inquietud y dindmica incesantes (...)"
Yy .

Este dinamismo es producto de la gran cantidad de con -
tradicciones inherentes al modo de produqcién capitalista;
contradicciones; que la clase dominante ha querido minimizar
a través de la introduccién de un sinndmero de cambios gue
propicien la reproduccién y perpetuacidén del sistema sin a-

fectar se esencia: la'explotacién.

RoarB e ea R e

1.1.- Pactores gue propiciaron el surgimiento y desarrollo

-1~
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de la actividad publicitaria.

1.1.1.- Europa.
1.1.1.1.- La Bevolucién Industrial.

A mediados del siglo XVIII surge 1la Revoluciédn Indus-
trial como respuesta a las condiciones imperantes en ese mo-=
mento histdérico, entre las cuales podeios mencionar: exceden
te de la capacidad de inversién, ampliacién de los mercados,
aumento de la poblacidn, invento de la miquina, el descubri-
miento de las aleaciones metdlicas, el descubrimiento de los
energéticos y el desarrollo de las vias y medios de comunica
cién.,

La Revolucién Industrial trajo como consecuencia una sg
rie de cambios polf{ticos, econémicos y sociales, entre los
que se encuentran: una mayor especializacién de la fuerza de
trabajo, misma que originé un aumento de productividad y a
la vez permitié que al descomponerse las actividades en sus
elementos més simples se facilitara la invencidén de nuevas
méquinas que imitaran esas labores simplificadas; al pasar
del tall;r a la fébrica se logré una mejor organizacién. con
el consiguiente abatimiento de costos y tiempos de producci-

én; ampliacién de las ovnortunidades de inversién con grandes



utilidades y un mercado de consumo ampliado en 1o interno y
en lo externo; incremento de poblacién, lo que originé una
gran oferta de fuerza de trabajo, y por lo tanto "(...) 1la
formacién de un fowndo cada vez mayor de plusvalfa del que
podia extraerse una acumulacién de capital siempre renovada,
¥, la tendencia a una creciente concentracién de la propie =~
dad del capital (...)" 2/ . |

En estos primeros tiempos del capitalismo industrial,el
pensamiento econdmico estaba basadd en la creencié de que to
do estaba regido por leyes naturaies, de ahi la recopendaci-
én de "dejai hacer, dejar pasar"™ propia del liberglismo; Se
tenf{a por cierto que en un mercado libre, los intereses par-
ticulares de los hombres eran guiados por ﬁuna mano invisi -
ble" hacia la consecucidn del bien social. El mercado tenia
su mecanismo autoregulador: la competencia.

El impacto de lz Revolucidén Industrial, la situacidn e-
condémica del siglo XIX en donde, como ya se menciond, rzgia
el libre cambio y la libre competencia, comienzan a estirmu -
lar el nacimiento de la actividad‘publicitaria. Asi, al exis
tir "(...) la produccién de grandes cantidades de mercancias
mé.s féciles‘de fabricar que de vender, y al establecer lapro

duccidn y distribucibén 2n masa basindose en la ruptura de la
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relacién personal entre productor y consumidor se hace inevi
table el recurso de la publicidad.” 3/

BEs 1l6gico llegar a esa conclusidén, si tomamos en cuenta
que antes de la Revolucidén Industrial la demanda de bienes
superaba a la oferta debido é que lé producéi6n en los talle
res artesanales no era suficiente para satisfacer las necesi
dades primarias de toda la poblacién. Se vivia en una econo-
mia de éscasez, donde lo imporiznte para el consumidor era
que el producto satisfaciera su necesidad vital sin importar
le en absoluto sus demés caracteristicas'superficiales. Ade~
mids, al haber una mayor demanda que oferta los oroductos eram
adquiridos, por lo general, tan pronto como salian de la uni
dad productora.

‘La publicidad carece de todo sentido en
una sociedad productora de 'valores de
uso' uUnicamente y en la que la producci-
én estd directamente encaninada a la sa-
tisfaccién de las nec-sidades. S6lo en
conexién con la existencia de una econo-
mia de mercado, en la que se produce pa-
‘ra el cambio, adquiere sentido la publi-
cidad, puesto que es ésta uno de los me-
canismos impulsores de la circulacidn de
‘mercancias' encaminadas a favorecer 1la

realizacién de su valor en el mercado.
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(...) Se puede, pues, decir que la publi
c¢idad en sentido‘estricto, adquiere car-
ta de naturaleza con la implantacién de
la hegemonia del capitalismo en Buropa
en el siglo XIX. 4/

1.1.1.2.- Desarrollo del capitalismo mon opélico.

Si tomamos en cuenta que "(...) los elementos determi =~

nantes de la dindmica capitalista son los dos sectores de la

produccién social, el de produccién y el de consumo, siendo

el de bienes de produccidn el de mayor importancia " 2/ te-

nemos que,.el desarrollo tecnoldégico sentd las bases para el
surgimiento de una nueva etapa dentro del sistema capitalié—
ta: el monopolio.

La libre competencia:

(...) se va convirtiendo ante nuestros o-
jos en monopolio, creando la gran vroduc-
cién, desplazando a la pequefia, reempla -
zando la gran produccién por otra todavia
mayor y concentrando la produccidn y el
capital hasta el punto que de su seno ha
surgido y surge el monopolio: los cédrte -
les, los consorcios, los trusts, y, fusio
nandose con ellos, el capital de una doce
na escaza de bancos que manejan miles de
millones. &/
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Ademds, la tecnologia se desarrollaba a pasos agiganta-
dos y un gran nimero de pequeilos empresarios, sin darse cuen
ta de ésto, destinardn gran parte de sus ganesncias al consu-
mo, es decir, convirtieron la plusvalfa generada en el proce
so de produceidén en dinero; mientras que otros, que fusron
la minorfa, la convirtieron en capital mediante lz reinver -
sidn. EstoAtrajo como consecuencia que.gran ndimero de pegque-
fias empresas quedaran rezagadas competitivamente, debido a
que su tecnologfa se hacfa cada vez mds obsoleta, ésto trajo
varias consecuencias para las pequeilas empresas: quiebras,re
mates, fusiones, etc., con 1o que el nimero de empresas en
el mercado se redujo considerablemente..

As{ pues, el resumen de la historia delos
monopolios es el siguiente: 1) Década de
los 60 y 70, (de 1800) punto culminante
de dsarrollo de la libre compeiencia. Los
monopolios no c5nstituyen méds que gérme -
nes apenas perceptibles. 2) Después de la
erisis de 1873, largo perfodo de desarro-
1lo de los cérteles, los cuales sélo cons
tituyen todavia una excepcién, no son adn
é&lidos, ain representan un\fendmeno pasa
jero. 3) Auge de fines del siglo XIX ¥y
crisis de 1900 a 1903: los cdrteles se mn
viérten en una de las bases de toda la vi
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da econdémica. El capitalismo se ha trans-

formado en imperialismo. 7/

Por consiguiente, se puede afirmar que el imperialismo

" es la fase monopolista del capitalismo,

Los rasgos principales del imperialismo son:

1) La concentracidén de la produccién yéel
capital llega hasta un grado tan,elevado
de desarrollo, que crea los monopolios ,
los cuales desempeflan un papel decisivo
en la vida econémica; 2) La fusidén del ca
pital bancario con el industrial y la cre
acidn, en el terreno de este 'capital fi-
nanciero', de la oligarquia financiera;3)
la exportacién de capitales a diferencia
de la exportacidn de mercancias, adquiere
ung importancia particularmente grande;4)
Se forman asociaciones internacionales mo
nopolistas de capitalistas las cuales se
reparten el mundc; y 5) Ha terminado el
reparto territorial del mundo entre las

potencias capitalistas mds importantes.8/

Como se habfa mencionadc anteriormente, el surzgimienio
del capital monopolista en EZuropa a fines del siglo XIX dro—-
picia el surgimiento de la Publicidad; "En los esfuerzos de
los monopolips por aumentar sus ventas sin comprometer la e—

xistencia de ganancias adicionales,encontramos la expliea -

T



cidén fundamental del enorme desarrollo de las artes de ven -

der y anunciar, que es una caracteristica tan notable del ca
pitalismo de monopolioc.” 9/

En este capitalismo, el mimerc de vendedores es pequefio
¥ por lo tanto cada uno representa Qran parte da las ventas
y productos existentes en el mercado, por lo que se abandona
la estrategia de 1la co&petencia de nrecios, existente duranw
te la libre concurrencia, como forma de atraer clientela,dan
do lugar a la implantacién de nuevos cursos de accidn para
promover las ventas como: la Publicidad, el cambic en la pre
sentacibén de los productos, la obsolescencia planificada,los

cambios de modelos, etc. .

(...) las empresas relativamente grandes
‘estaban en posicién de ejercer poderosa
influencia sobre el mercado mediante el
establecimiento‘y mantenimiento de una
diferencia marcada entre sus productos y
los de sus competidores, diferencia que
se busca principalmente por medio de 1la
publicidad. De este modo la publicidad
se ha convertidc en un instrumento funda
ﬁéntal para los grandes sectores de la in
dustria vy, empleada en forma competitiva
se ha vuelto parte integral de la politi

ca de beneficios mdximos de las empresas,
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gsirviendo al mismo tiempo como un gran
muro de proteccién para las posicionesm
nopolistas. 10/

Bstados Unidos.

En el dltimo cuarto del sigloXIX, se consolidan en Esta
dos Unidos los grandes "trust" y por consiguiente, la publi-
cidad se hace necesaria. Existen otros factores coyunturales
que vienen a impulsar el desarrollo de la publicidad en d4i-
cho pafs como son:

A) La primera guerra mundial (1914-1918). Después de és
ta, los Estados Unidos empezaron a tomar la delantera sobre
las potencias europeas, ventaja que llegbé a ser tan grande
que ninguna pudo alcanzar jamds A la Unién Americana. Esta
preponderancia econdmica se debié principalmente a ios cua-
tro factores siguientes:

a) Los Estados Unidos no tuvieron ninguna destruc: -

cidn material, ni de su territorio ni de sus indus—
trias, durante la'guerra.

b) Contaron con toda la mano de obra necesaria para

el proceso de auge industriéi provocado por 1a para-
lizacién de la produccién en las fdbricas europeas-

destrufdas; ya que sus pérdidas humanas fueron mfni-



mas en comparacién con las de los pafses europeos.
¢) La destruccién de las fdbricas europeas eliminé
un gran porcentaje de su produccién industrial, mie-
ma que fue sustituida por la produccién norteamerica
na,

d) Después de lIa guerra, los pafses aliados quedaron
muy endeudados, siendo los Estados Unidos uno de sus
acreedores principales. Es asi que, en los Estados ¥
nidoss

Durante la década de 1920 la economia exr

periment$ un desarrollo prdcticamente in-
interrumpido como consecuencia de unas in

versiones masivas que a la vez se basaban

en una fuerte demenda de artfculos de con

sumo, 'duros', que duran muchos afios,como
automéviles y aparétos eléctridbs, y en

una expansién acelerada en los sectores de
construccibén y servicios. 11/

A medida que la’économia érecia ,también aumentaba
la competencia entre los grandes fabricant;s; enton-
tes, la Publicidad fue usada cada vez mds como un dis
positivo de diferenciacién del mercado, se trataba

‘de persuadir al consumidor de que productos exterior

mente iguales eran en realidad distintos.



B) Desarrollo de los medios masivos de comunicacién:

En el desarrollo del sistema norteamerica
no de comunicacién nasiva, y mds precisa-
mente, en su estruct&racién y funciona-
miento, se puedzs observar la influencia
determinante del sector de bienes de con-
sumo y las diferentes modalidades adopta—
das por aquel sistema para bacer de la ra
dio y 1la televisién un negocio rentable
que, a pesar de depender de la publicidad
para su financiamiento, tuviera el sufi-
ciente control para determinar el ritmo

de direccién de su crecimiento. 12/

Asf{, en 1919 hicieron su aparicidén los programas comerciales
donde se estimulaban las ventas de ios aparatos de radio y
en 1941, el gobierno norteamericano aprobd el inicio de 1la
televisién comercial otorgando licencias de transmisidn a 10
estaciones de T. V. . Cabe aclarar, que todas las empresas
tanto de radio como de televisifn fueron formdndose gracias
a las concesiones que les otorgé el gobiernc de los Zstados
Unidos, en grandes emporios de la nueva industria electrdni-
ca, ¥y que las empresas que en la década de los 20's inicia -
ron las transmisiones por radio en los Estados Unidos, hoy
promueven el uso de los gsatélites en las transmisiones masi-

vase
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C) La segunda guerra mundial (1939-1945). Puede decir-
se q ue la formidable expansién industrial de los Estados U
nidos se debe en gran medida a esta guerra; Los factores
que propiciafon el despegue industrial de los Estados Unidos
después de 1la primeré guerra ﬁundial, sz repitieron en'forma
ampliada'después de la segunda guerra mundial; el factor més
relevante fue la conversién deAlos Bstados Unidos en el tacre
edor de las potencias europeas, E1l adeudo de los zliados con
los Estados Unidos alcanzé la astronfmica cifra de 200 000
-millones de.délares. Por lo que, teniendo sus fAbricas des’-
trufdas, era casi imposible que esos paises pudieran pagar
su deuda; para efectuar el codbro, los Estados Unidos se va-
lieron del "flan Marshall"”, el que consistfa en la exporta -
cién de capitales de los Estados Unidos a los paises europe-
os. Bl auge que vivié$ ese pais después de esta gran guerra
tuvo grandes repercusiones en la produccién y en la pudblici-
dad. En la década de los S50's:
(...) los fabricantes lanzaban al mercado
.artfculos de poca duraciéﬁ, asegurandoasi
su rédpida eliminacién y una demanda esta-
ble; simultdnesmente creaban 'necesidades’

invirtiendo grandes sumas en la publicidad

-12-



de unos productos mayores y mejores,o sim
plemente de calidad superior que los de -
sus competidores. En 1955 la General Mo -
tors, uno-de los tres grandes fabricantes
de autohéviles, gasté mds de 162 millo -
nes de délares en publicidad y Procter &
Gamble invirtié 93 millones en anunciar
sus sales de bafio y sus jabonesjaquel mis
mo afio se emplearon también cerca de 9 mi
llones de délares para anunciar el Alka -
Seltzer, remedio &e 1los dos grandes malga
'tipicos de la sociedad de la abundancia
la indigestién y la resaca. 13/

D) Las congquistas tedricas de las ciencias humanas como
1la Psicolog{a, Sociologfa, lingufstica, Semiologfa, etc. E1
miamovdesarrollo écondmico alcanzado por los Estados Unidos
propicié que se pudieran patrocinar investigaciones, con el
fin de conocer mejor al ser humano: cémo se expresa, siente,
reacciona, desea,; produce, se organiza, etc. . Haciendo uso
de estas ciencias, se implementaron nuevas técnicas publici-
tarias gada vez mds sofisticadas, efectivas e intangibles.

Es gracias a éstos factores coyunturales que el desarrg
1lo capitalista en los Estados Unidos se acelera, llegando a
ser as{ la primera potencia capitalista en el mundo, lo que

marca la pauta a seguir a los demds paises capitalistas en
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multitud de aspectod, incluyendo la Pudblicidad, que
pafes ha alcanzado su miximo desarrollo.

Como evidencia de lo anterior, los

en ese

Bstados Unidos gas-

tan en publicidad el 50 % del gasto mundial total; lo

cual
puede verificarse al analizar el siguiente cuadro:
PRINCIPALES NACIONSS EN GASTO PUBLICITARIO
(millones de délares)

Pais 1965 1966 1967 1968
Batados Unidos 15 600 16 630 17 300 - 18 090
Alemania Pederal 1 596 1 772 1 853 2°152
Gran Bretaila 1559 1572 1 550 1 705

- Japén 956 1 064 1 276 1 478
Canadd 733 821 854 902
Prancia - 680 700 831 830
Italis 450 540 500 350
Suecia 140 154 387 418
Suiza 180 210 380 406
Austria 296 311 342 385
Holanda 220 235 270 285
Espafia " 250 267 257 276
México 160 185 ' 205 240 .

FUENTE: Bernal Sahagin. Anatomia de la Publicidad en Méxi-

co. pég. 81
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1.1.3.- México.

.El capitalismo en México se gesta entre la segunda mi-
tad del siglo XVI y a fines del siglo iIx. La transicién del
feudalismo al capitalismo se instaura en México debido a va-
rios factores entre los que mencionaremos los siguientess

Se consuma la separacién del campesinado de la tierra y
1a concentracién de los recursos agricolas en poder de labur
guesfa; se acelera la desintegracidén del artesano y cobra im
pulso un modesto desarrollo industrial; se expanden con rapi
déz la red férfoviaria; se inicia ﬁna nueva etaﬁa de auge de
la minerfa; se incrementa el trabajo marftimo, auméntando la
comunicecién con otros pafses y con las nuevas corrientes co
merciales y financieras:

(...) se generaliza la propiedad privada
de la tierra y de los principales medios
de produccién, cobra impulso la explota-
cidén de trabajo asalariado en el campo y
las ciudades, cohfiguréndose un mercado

laboral y de capitales y una estructura

de clases en que el proletariado, toma,en
la pirdmide social, su lugar de clase deg
posefda y explotada, y en tanto la bur -
guesi{a deviene clase dominante-dominada,
caracteristica del capitalismo dei subde
sarrollo (...) 14/
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"BEs en el Porfiriato cuando las relaciones capitalistas
gse afianzan y llegan a ser dominantes. En este marcé, el pro
ceso econdmico y la integracidén al mercado mundial se desén—
vuelve con mayor rapidéz que en cualquier etapa anterior; és
to ée debid a un factor de primordial importancia: la gran a
perfura a la inversién extranjera, con lo que hubo un enorme
desarrollo industrial; la expansidén de la infraestructura na
cionai; incremento en las reléciones con el exterior; etc. .

El modelo capitalista segﬁi@o por México se ha visto
gfandemente influenciado por los Estados Unidos:

Si los deméds pafses explotados han sufri-
do la dominacidén de las grandes potencias
imperialistas no importando su lejanfa de
las metrépolis, en México, con una exten-
ga frontera con los Estados Unidos, esta
influencia alcanza dimensiones inusitadas,
lo que facilite la intromisién de los mo-
nopolios y el estado de ese pafs en todos
los 4mbitos de la vida nacional. 15/

Después de la Revolucién, el modelo econémico seguido
por nuestro pals fue el de la industrializacién "hacia afue-
ra", que consist{a en atender los requérimientos de los ier—
cados de los pafses desarrollados. Con la crisis de 1929, es

te modelo de desarrollo se vi$ obstaculizado y el eje de acu



mulacidn .se desplaza hacia la produccién de bienesvmannfactg
rados- de consumo, poniéndose en boga la fase de desarrollo
"hacia adentro". Esta fase se daa principios de los 40's, co
mo resultado de las consecuencias econdémicas derivadas de la
Segunda Guerra Mundial y el deseo de capitalistas Aacionales
y Estado por industrializar y modernizar al pafs; ahora, él
principal objetivo es sustituir importaciones, produeciendo
bienes sofisticados copiados de los Estados Unidos.

La modernizacién del pais gontemplaba tres etapas:

la. Sustituir importaciones de bienes de consumo.

2a. Sustituir importaciones de bienes de uso intermedio,

3a. Acumulacidén financiera aceierada.

Como consecuencia de este proceso se ha dado una depen—
dencia externa sinifin; ya que para sustituir importaciones,
se inicid por tratar de producir los bienes menos complejos
qde, no obstante, requerian de componen?es importados. Es
asf, que la sustitucién de importaciones de bienes ya terai-
nados cedid su lugar a la importacién de bienes de capital y
materias primas.

Al éroducir bienes para un mercado restringido, como era
el nacionél, se origind una produccidén en pequefia escala, que

d4ié como resultado: capacidad instalada ociosa, remndimientos
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elevados de capital industrial en el cofto plazo y falta de
una polifica de productividad. Esto configuré una estiructura
de oferta de altos coétos, precid.y utilidades, agravada por
el crecimiento desordenado del aparato de distribucién.

La produccidén de bienés de consumo duradero se protegié
grandemente de la competencia externg, por lo que las compa-
fifas extranjeras se situaron en el pafs buscando una posiidn
comercial hegeménica; con ésto se proﬁicié un mercado nacio-
nal cautivo, monopolios, altos precios, altas utilidades y
fortalecimiento de la burguesfa industrial, comercial y ban-

caria.

En el contexto del capitalismo monopélico
dependiente que caracteriza al pais desde
hace mds de tres décadas, las deformacio-
nes del aparato productivo son el resulta
do de los deformados patrones de consumo,
lo que a su vez es consecuencia primordi-
lamente de la tremenda desigualdad en 1la
distribucibén del ingreso que se concentra
en un grupo reducido de la podblacién con
una fuerte inclinacién hacia los produc -
‘tos suntuarios y a la imifacidn de los pa
trones de consumo caracteristicos de los
paises cﬁpitalistas desarrollados princi-
palmente de B, U. . 16/
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Los factores anteriormente mencionados son los que han
influido de manera decisiva en la configuracién politica,eco
némica y sdcial de nuestro pais.

En cuanto al aspecto publicitario en México, éste serd

tratado en detalle a lo largo de la presente investigacién.

1.2.- Desarrollo de las técnicas publicitarias.

Como hemos visto, el capitalismo h2 pasado vor diversas
etapas; la Publicidad no ha podido ser ajena a estos cambios
¥ ha evolucionédo parazlelamente al capitalismo. ﬁas técnicas
publicitarias en su desarrollo, han atravezado por varias e-
tapas:

4) La llamada Publicidad informativa~persuasiva, la cml
corresponde a lz época de la Psicologfa pre~cient{ficz del
dltimo cuarto desl sizlo XIX, donde la creacidn del mensaje
se fiaba al ingenio y la intuicién del redactor del mismo.

B) Publicidad mecanicista, basada en la teoria del con-
dicionamiento de Pavlov y Bechterev, y en el behaviorismo de
Watson y Jan. Su objetivo es buscar a través de la repetici-
6n de frases e imagenes, la creacidn de una motivacién in -
conscienté que condicione de modo reflejo al consumidor parﬁ

1a cohpra del producto.
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C) Publicidad sugestiva, la cual se desarrolla a partir
de la década de los 50's, apoyada en la teorfa psicolégica
del Gestalt, y sobre todo del psicoandlisis. E1 cardcter su~
gestivo de esta Publicidad seblogra mediante el uso de la in
vestigacidén motivacional, en la qué ge distinguen tres eta =
pas: en la primera etapa se elaboran técnicas de investiga -
cién del consumidor encaminadas a d:scubrir (sezunda etana )
las mdtivaciones Yy frenos que le inducen y le retiran desl ac
to de compra, introduciendo las conclusiones obtenides (ter-
cera etapa) en la creacidén del mensaje publiciterio.

Estas técnicas de investigacién motivacional pueden cla
sificarse en: entrevistas de profundicad, en donde el entre-
vistador trata de conocer los deseos, angustias, temores,etc.
del entrevistado sin que éste se dé cuenta; los test disimu-
lados, que tienen la misma funcién que las entrevistas ce pro
fundidad; y la hipnosi

D) Aplicacién de las técnicas semioldgicas en la Publi-
cidad. Estas técnices implican el andlisis d21 lenguaje pu -
blicitario y su aplicacién en la Publicidad se desarrolla en
la décaéa de los T70's.

La publicidad no se limita a los espacios
que ocupan fi{sicamente sus avisos. Irra -

dia sus valores “aaia 1g redaccidén y éstﬁ,
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a su vez, le da el marco tedrico, el apo-
yo redaccional que necesita para conver -
tirse, m4s que en un vehfculo informativo
de productos de consumo, en un vehiculo
formativo y educativo del publico. 17/

1.3.~ La Publicidad en nuestros dfas,

Todas las transformaciones sufridas por la Publicidad a
través del tieﬁpo han hecho de ella uno de losvﬁrincipales
mecanismos en los que se sustenta el sistema capitélista ac-.
tual; parz ello, 1la Publicidad cumple con una serie de funcio
nes entre las que podemos mencionar las siguientes:

4) Fomenta: la inversién en plantas y equipo al hacer
posible la creacidén de demanda, estimulando la propensién al
consumo. en detrimento del ahorro.

B) Al dominar los medios de comunicacién disminuye la
conciencia cfitica de la sociedad, enajendndola tanto politl
ca como econémnicamente, disminuyendo asi el antaszonismo de
clases.

C) El desarrollo de los medios de produccién ha ocasio-
nado que en la actualidad haya una enorme produccidn en masa,
la cual debe ser consumida para tratar de mantener una econg

nfa de pleno empleo.



Esta es une manifestacién incuestionable
de la contradiccién fundamental del sis-
tema: el pequefio grupo podeedor de los"
bienes de produccién siente que la mona-
truosa productividad se le escapa de las
manog y amenaza con destruirlo, y todo a
falta de consumidores (...) y el tnico
antfdoto capfz de controlarla es la de -
manda, que no responde per se y hay que
“activarla a cualquier precio, echando ma
no de todos los medios a su alcance. No
importa como, no hay con;ideraciones hu-
manas ni éticas que puedan detener los
intentos de impulsar al hombre al consu-
-mo: la finalidad es bien clara y para 19
grarlo estd la publicidad. 18/

Debido a ésto, 10s habitantes de los pafses cepitalistas
se ven sujetos al constantevbombardeo publicitario como \Uni-
‘co medio de evitar la catédstrofe del sistema.

Es aéi como en la antigukdad, gl rasgo caracterfsticq
de las crisis erag el hambfe ¥ la escaséz; en e} capitalismo
actual, las crisis se dén por la superabundancia de mercan -
ci{as que ya no encuentran mercado. "(...) el advenimiento &l
consumo llamado de masas no corrésponde a una casualidad o a

una voluntad integradora del sistema; sino al despliegue de

un modelo de acumulacién cuya légica es la del desarrollo de
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produccién capitalista®. 13/

Podenos decir que en esta segunda mitad del siglo Xx,lé
industria publicitaria ha llegado a ser uno de los principa-
bles ejecutoras del control social: sus dirigentes son los ra
trocinadores de las ciencias sociales; determinan el conteni
do de los programas de radio y t.v.; pueden decidir sobre la
vida o la nmuerte de la mayofia de las revistas de circulacién
masiva; se han convertido en los més severos 4rbitros delais
to; etec. .

| Incluso Galbraith, al que se considera el mds avanzado
fedricc del neo-capitalismo, afirma que la Publicidaﬁ se ha
convertido en un instrumeﬁto para retener al trabajador y lo

grar-del €1 uza mayor productividads

La publicidad y la organizacién de las van
tas-0 sea; la manipulacidn de la demanda
del consumidor- son vitales para la plani
ficacién en el sistema industrial; al mis
mo tiempo, los deseos asi_Qroducidos ase-
guran los servicios del trabajador. La sg
lucién idel consiste en hacer que sus de-
seos estén ligeramente por encima de sus
ingresos. Por tanto, se le suministran 1=
motivaciones suficientes para que se en -
deuden; la presién de la deuda resultante
le hace todavia mds de fiar como obrero. 20/



Después de &ste breve andlisis, podemos concluir citan—
do a Baran ¥y Sweeiy: 51.9. publicidad es una actividad engrang
da en forma 1nsepa.ra‘b1é, a la estructura del sistema y exclg
siva de €1, de lo cual se sigue qﬁe ia supresién del anuncig
tal como se conoce hoy en dfa exigirfa la eliminacién del ca

pitalismo.” 21/
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2.~ PSICOLOGIA Y PUBLICIMAD

2.1.- Psicologfa: ;ciencia o ideologfa?

Unz vez cue el pensamiento marxista puso en evidencia
huchas de las formas de explotacién usadas fior la burguesia
como: la extraccién de plusvalifa, la creacién del Estado,‘
la acumulacién de capital, etc., y debido al mismo proceso
de cambio inherente a2l sistema capitalista, ésta ée preocu~
pé por incorporar, a su ya larga lista “e formas de domina-
cién y opresién, nuevos métodos, técnicas y corrientes més
sofisticadas y menos visibles.

(...) donde la explotacién es més ovrimiti
va se empobrecen las funciones més sim-
ples (desmutricién, fatiga muscular, etc.)
pero donde»la'explotacién estd mds,perfec
cionzda resultan afectadas funcicnes més
evolucionadas, no ya (o no sélo) las de
la vida vegetativa,:sino las de la vida
de relacibn. 1/

,Qué mejor forme de dominacidn, que;aquella que provie
ne del interior del mismo individuo?, Para lograr ésto, la
clase en el poder ha hecho uso de los conocimientos genera-
dos por la Psicologia; por lo que encontram&s que lz nocibn
de Psicologfa no estd perfectamente definida, ya gue algu-
nos la consideran una ciencia ¥ para otros es una ideologia.

Se dice, que una ciencia se inicia cuando los sentidos
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nos ayudan. a conocer de una forma directa a las cosas, cuan
do ese mismo conocimiento hace que nos dejemos llevar por
las apariencias o bien cuando se ha realizado una produccidén
de ciertos conceptos que estdn en contra de lo obtenido me-
diante 1la obsérvacién, los sentidos o por simples deduccio-
nes.

Bn tiempos pasados, cuando el hombre comenzé a darse
cuenta de ciertos fendmeros naturzles empezd a crear algu-
nas "ciencias". Zstas se basaban en varies repeticiones de
un mismo experimiento (se describfen ciertzs apariencias de
un fendémeno) y eran acevtadas por los demis hasta gue al-
guien rompfa con esas concepciones y emitia sus propias teg
ri{as; ya no basdndose en las apreciaciones por medio de'los
sentidos, sino mas bien creando cierfas "abstracciones” de
cémo pensada gue funcionaban y se desarrollazban los fendéme~
nos. Podemos decir, que la percepcién de apariencias, de mo
vimiento de las cosas, forma una ideologiz, ya que son ideas
que se tienen sobre las ¢osas que, aunéue no han sido com-
probadas, se toman como 8i fueran verdadérzs o exactus. In.
tonces, una ciencia o conocimiento cientifico es la critice
de una ideologfa, por lo que azuncue una estd contra la otra
y haya cierta rupturz entre ellas, también hay una relacién
que las une porque uns sin la otra no existe.

Ia lucha o enfrentamiento entre ciencia e ideologfa no

es de mucha importanciz cuando indirectamente ayudz & la
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ideologi{a dominante a desarrollarse, mes si este enfrenta-
miento trata de mosirarla tal cual es, es deéir, le muesira
al hombre el lugar que tiene dentro de la sociedad, enton-
ces la clase dominante le da importanciz 2 estz lucha apo-
yendo a la ideologia y atacando 2 1la ciencia.

la Psicologia se iniciz a partir de la observacién de
fenémenos y d@ ciertas svariencics pora llegaer @ tener con-
clusiones. isi, tenemos lzs siguicntes definiciones de Psi_
cologia, que se basan en la conducta y/o en la concienciat

"Bs la ciencia que investiga las loyes Ge actividad
psiquica, actividad que tiene su asiento en el Cerebro del
hombre", S. L. Rubingtein. "Trata de la conducta el hombre,
de sus experiencias Intimes y de las relaciones entre ambas®
Werner VVolff. "Es una ciencia que estudia tanto lz conducta
humzna como la conducta znimal, enendiendo como conductza al
conj:ﬁto de respuestas con que el ser viviente actds ante
los esti{mulos que proceden tznto de su interior como del mg
dié ambiente", Alvarez Villar.

Podemos concluir, que de acuerdo a si la Psicologia se
encuentra en oposicién con la clase dominante, o bien si la
favorece, es como se le denomina ideologia o cienciz respeg
tivamente.

Hemos dicho que la Publicidad juega un pepel preponde-
rante dentro de la reproduccién del sistema capitalista; e

ro ¢qué factores son los gue han permitido, en gran medida,



el &xito de las técnicas publicitarias?. Consideramos gue

‘21 analizar las estructuras psicoldgicas del hombre podemos

dar respuesta a esta pregunta. Péra hacerlo, nos bzsaremos
en la2 corrienté psicoanalf{tica, haciendo énfasis en la se=-
gunda tépica de la teorfs psicolégica de Freud, donde se
tratz lo relstivo a2l "yo", ®ello" y "superyd"; siemdo esta
dltimae instancia la cue nos permite llegar 2 una mejor com-
prensidn “el fendmeno publicitario. Trataremos de ver de qué
meners influre la Publicidad en el comportamiento del indivi
duo como tal y del individuo formando parte de wr grupo so-

cial.

2,2.- E1 superyé como elemento psfguico determinante para

la comprensién del .fendmeno publicitario.

2.2.1.~ El superyé dentro,de la segunda tépica de Freud.

Para explicar como estd formado el aparato psicuico,

"Preud postuld dos t8piczs diferentes:

‘Ia primera tévica admite tres instancias: inconciente,
preconciente y conciente; entendiéndose por estos términos
lo siguiente:

Conciente: es a2quello de que tenemos con-

ciencia en czde momento de nuestra activi

dad psiquica.

- ‘Preconciente: es todo aguello que de mo
F—ﬁénfo es para nosotros inconsciente, pero

que puede hacerse conciente gi no hay
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fuerzas que se opongan a2 ello; Inconscien
tes es lo inaccesible a la conciencia
pues existen fuerzas represoras que se mo
vilizan para impedir su emergencia o para
deformar sus contenidos hasta hacerlos
irreconocibles. 2/

De acuerdo a la forma en que participan en los conflic
tos, la conciencia se une 2l preconciente y ambos se oponen
al inconsciente.

Al avanzar en sus investigaciones, Freud concluyé que
&sto no era posible, ya que se consideraba a2 la conciencia
como & una parte aislada y no como una funcién de lo psiqui
co. Ademés, al unir a la concienciz con el preconciente no
se tomaba en cuents que éste tenfs también ac*os inconscien
tes que, por lo tanto, no podfa controlar la conciencia.

ﬁntonces, a2l fracasar la primera tépice aparece 1é se-
gunda, en la cual inconsciente, preconciente y conciente se
utilizan s8lo para calificar fenémenos y zparecen comd ins-
tancias ello, yo y superyS8. Ahora éstos forman el zparatc
psiquico y el inconciente, preconciente y conciente son 8-
lo cualidades.

Se entiende por ello, yo y superyé lo siguiente:

Ellos "estd en directa continuidad con el orden biolé-
gico. Es el polo pulsional del aparato psiquico" 3/. Zn el
se encuentrasn los. representantes psiquicos de las pulsiones,

es decir, es lo inconsciente del aparato psfguico que no se
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deja salir, son pulsiones preconcientes reprimidas. Se for-
ms §o; 1a>evoluciég del hombre; son las caracteristicés_que
van formando a los hombres, su natu:aleza;‘adegés de que va
guardando todas las pulsiones iepfimidas oue se forman en
el desarfollo del hombre. Agrupzs a las pulsiones, las repre
siones y las vivehciés que tiene el hombre conforme va evo-
lucionando; no se encuentra en contacto con la realidad ¥y
responde bédsicamente zl principio de placer.

Yo: es -el que permite la zutoconservacidén. Realiza las
funciones de percibir y de conocdr al mundo exterior, lo
cual posibilité'que el sujeto responda 'de distintzs maneras
al mundo interior: evita o rehuye a los estimulos que consi
dera peligrosos, se adapta a los inevitables, o bien modi-
fica al mundo exterior con el objeto;de satisfacer las pul-
siones del ello (deseos preconcientes e inconscientes que
se buscan realizar). Es intermediario entre lz realidad ex-
terior y el ello, y es controlado por el supery$, gue acep—
ta o rechazz les fiulsiones del ello. Analiza, también, las
pulsioneS'que‘se encuentran en el ellos si no perjudican al
sujeto en sentido cultural o biolégico permite que emerjan,
0 por el contrario, las reprime dejéndolas en el ello. Per-
cibe losvestimulos que emite el exterior y no da respueste
& ellos haste que.no loa gnaliza de acuerdo a lb que esta-—
blezca el Superyd ( entendido como conciencia moral). Regu-

la la forma en que deben satisfacerse los ingtintos y reali
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zarce los deseds, dirigiéndose a satisfacerlos. Representa
la forma en que él sujeto se relaciona con el mundo exte-
rior, es decir, la expériencia personal de cada uno., Estéd
formado por una parte conciente, una preconciente y la otra
inconsciente. El yo es diferente del ello a’partif del naci
miento, esto es el yo se basa también enAla historia de la
espécie humana; pero a2 partir del nacimiedto marca las ca-
racter{sticas personales que debe tener el sujeto.

Sﬁpery6: se inicia a partir de que el individuo identi
fica a sus padres en funcidn a la restriccibn y vigilancie
que ejercen sobre el (las pulsiones del ella y lo‘concieﬁte
del yo). En este aspecto no se refiere a los padres como
personas, sino mas bien a lo que representan: el efecto de
la autoridad que ejercgn sobre el individuo y a su vez esta
gutoridad resulta de la formacidn de los padres dentro de
la sociedad. Podemos decir que el superyd es la historia
cultural del hombre. Se forma ¥y estob;liza cuando fermina
el Complejo de Zdipo; este proceso se explica en el siguien

te apartado.

2.2.2.~ E1 superyd como heredero del COmplejo de Edipo.
Dentro de la organizacién subjetiva del hombre se en-
cuentran interlorizadas las formas y categorias del sistema
histérico de produccién. Es asi, como este sisteme histéri-
co de produccién se encuentra reforzado por un poder despd-

tico consistente en la subjetividad del individuo y que se
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origina en la infancia. Za inclusién- del nific dentro del or
den de la cultura tiene la forma de un duelo en el gue el
nifio se rebela conira la amenaza (de muerte) de renunciar a
sus deseos libidinales, Preus explica este duelo en lo que
61 1lama el Complejo de Zdipo.

Bn este complejo, el nifio, debido a una serie de expe-
riencias en su fase oral (que para la presente investiga- _
cidgd novviene al caso comentar) desencadena un deseo de po-
sesifn hacie la madre; lo gue se contrapone con la prohibi-
¢ibn del padre, pues éste es su poseedor y aparece delante
del nifio como un ser omnipotenté. Ademds, como el pequefio
se ha dado cienta de qué existe una diferencia anatémica en
tré los sexos, pues el.pene del cual_ &1 obtiene placer fal-
ta a todas aquellaé mujeres a las qﬁe ha podido'observar,
cree que esta contrapdsicién puede acarrearle que le desti-
tuyan del suyo y as{, teme al peligro de castracién.

Ia prohibicién de hocer patente su deseo de posesidn
‘hacia su madre implica, para €1, la amenaza de muerte; es
decir la périida de su ser presente mediante la amenaza de
la pérdida de la madre.

Ante tal enfrentamiento y como el poder del padre es
mayor, el nifio busca equiparar sus fuerzas éon las de su pa
dee mediante una regresifn a la fas."e oral, donde la madre
forma parfe de &1 mismo. Es asi, como el nifio se iguala con

su padre al qﬁe considera un represor y le hace lo mismo -
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que piensa éste le queria hacer: le da muerte.

| ﬁeapﬁés-de esta muerte simb6lica; que para el nifio se-~
rﬁvreal, sﬁrge el arrepentimiento o el sentimiéntO"de culpa
inconsciente, pues el nifio ama también a su padre ¥y como
prueba de &sto lo resucita dentro de s{ mismo, asis

(eee) lo que circulaba en el nifio como
afecto y razén hacia el padre, en cuanto
se oponfa 2 su deseo resulte exclufdo y
negado, reducido a inconsciente, porque
lo gue aparece Como una nueva concien-:
cia a partir de aqui serd cualitativamen
te distinata de aquella que caracteriza-
ba al nifio en la etapa anterior (...).
Ia ley sbsoluta que descansa asi sobre
"la angustia de muerte organizerd la 16gi
ca de la conciencia y el trdnsito de to~
do deseo que quiera prolongarse hastza la
realidad. 3/

As{ es como esta ley que se introdujo dentro de &1, es
tard siempre en su inconsciente y, sin embargo, no se dard
cuenta de gue es ella qﬁien guiard al yo haciaz lo gue "debe
hacer"” y hacia la éuto observacidén y la auto critica. Es
ééi como el supery$ aparece como heredero del Complejo de
Bdipo. "Bl apartamiento de ias normas fijadas, la transgre-
sién de{ia ley, serd castigada de_aﬁui en mfs, por una ins-
tancia interior, el SUPERYO, continuacidn directa de los DO

deres que originalmente tenfan los adultos sobre el nifio. ¢

5/.
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Bs entonces, cuando en la resolucién del Complejo de
Edipo, el hombre incorporard todas las normas que regulan,
en el hacer y en el,pensér, lo permitido y lo prohibido;
por lo que "toda accién:de‘un sﬁjeto es, al mismo tiempo ag
cién de una estructura social,linvisible que estd siendo me
diatizada por €1 sin que €1 lo sepa y 2 pesar de todas las
avariencias de auto determinacién® 6/.

Es comiin -0fr de los individuos frases tales como: "au-
tonomfa®, "personzlidad", “auto dqterminaci6n', "ser dife-
rente a2 los demﬁs", etc. que les son producidas desvués de
haber borrado el rroceso de incorporacién a la culturas el
Complejo de Edipo. "Esta ideologia del logro personzl, el
silogismo triunfante de las pulsiones desculpabilizadas, no
es, de hecho sino una gigantesca empresa de materializacién
del superyé.” T/.

El supery$§, intfoducido as{ en el individuo, es ayuda-
éo para su reforzamiento por varias instituciones represives
enﬁre las cuales tenemos: el Estado, i£<familia, la empresa
donde se trabaja, etc.

Sin embargo, en el presente cépitulo sbélo trataremos
lo referente 2 la publicidad como reforzadore y modeladora

del superyé.

2.2+3+.- El.supery$ cultural o colectivo.
Para comprender la formacién del superyé cultural nece

sitzamos considerar la teorfa de las pulsiones de Freud. .
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Para Freud una puleién es una "excitacién psfquica pro
veniente del interior® 8/.

En esta teorfa de las pulsiones distinguimos dos sub-
teorf{as:

a) En la primera, se da la oposicién entre las dos pul
siones de auto conservacién y las pulsiones-sexuzles.

b) En la segunda subteoria, tenembs 1a oposicién de
las pulsiones de vida (eros) y las pulsiones de muerte (ta-
natos).

Es esta segunda subtecria, la importante para nuestro
anflisis del surgimiento del superyé$ cultural.

El hombre siempre ha estado en convivencia con otros
hombres debido a " la compulsién al trabajo, creada por el
apremio exterior, y‘el poder del amor" 9/.

Es decir que el hombre convivé con otros para facili-
tarse la produccién dé sus satisfactqres, ya cque, como sabe
mos, el hombre no puede en forma individual producir todo
lo necesario pars subsisfir; por definieién la produccién
es social. Pero también, los hombres se han unido por amor
(érosj, es decir los hombres conviven gracias & lz pulsién
de vida. Esta convivencia se enfrenta 2 una gran amenaza gque
es la pui%idn de muerte, destrucciéﬁ,o agresién,

Tras largas vacilaciones y dudas, hemos de
cidido suponer la2 existencia de sélo dos
ingstintos bdsicos: el Eros y el instinto
de destruccién (...). Ia tendencia del



primero de estos instintos es establecer
en cuzlquier momento unidades mayores'y
conservarlas, uniéndolas unas a otras. Ia
finalidad del segundo es, por e% contra-
rio, romper las conexiones y destruir las
cosas, En el caso del instinto de destruc
cién’ debemos suponer que su meta fingl
es 1z de conducir lo que estd vivo a un
estado inorgénico. Por esta razén también
lo llzmamos instinto de muerte. 10/

Por lo tanto, parz que la convivencia y la cultura hu-
manas subsistan se debe reprimir eéa pulsién de zgresién en
todas las formas posibles. Algunos de los métodos usados pa
re reprimir ia agresién sont " impulsarlos (...a los hom-
bres) hacia identificaciones y vinculos amorosos de meta in
nibida, de ah{ le limitacién de la.vida sexusl y de ahf,
también, el mandato ideal de amar al préjimo comoié s{ mis-
mo” 11/.

Por lo anteriormente expuesto, podemos decir que la
cultura se bzsa "en la no satisfaccién (mediante sofoczcién,
reﬁresién ;0 qué otra cosa?) de poderosas pulsiones® 12/.

Alhora bien, cuzndo 8l hombre no se le permite manifes-
tar su zgresién entonces £ste introduce la agresién que es-
taba dirigida al mundo exterior, en su propio inconsciente
y asi, esta agresién vuelve hacia el yo y "ah{ es recogida
por unz paite del yo, que se contrapone 2zl resto como super

y8 y entonces, como !conciencia moral', estd pronta a ejer-
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cer contrae el yo la misme severidad agresiva que e14yo ha-
bria satisfecho de buena gana en otros individuos, ajenos a
€1 13/. Bs decir, que en luger de que la agresién se mani-
fieste en un objeto exterior, la agresién llega z formar
parte del superyé y &ste la ocupard. en agredir al yo; y asi,
todos nuestros intentos de agresién recaerdr sobre nosastros
mismos.

Todas las pulsiones de agresién que nos sean reprimi-
das durante nuestra vidza iran zumentando el poder de agre-
sién del superyé sobre el yo.

El superyé tiene la funcién de indicar a2l yo que es la
bueno y que es lo malo; pero estos dos conceptos, bondad y
maldad, estdn instaurados por influencies externas gl hom~-
ﬁre y debido a la pulsidén de vida, lo bueno serd aquello
que asegura la conservacién del amor de los otros miembros
de la comunidad y lo malo serd aguello por lo cual corfemos
el peligro de perder el amor de los demés.

Bs as{ como la cultura,que puede revrsenter = la pul-
sién de vida, tiene un poderos{simo aliado en el supery$ pa
ra llevar a cabo su luchz contra la pulsiér Ade =2gresién o
muerte.

Ademés, la lucha es no sélo contra la exteriorizacién
de la agresién sino quebtambién contrz el sinple pensamien;
to de la agresién, ya que como Preud dice: "ante el supexyév

nada puede ocultarse" 1l4/. Bs asi, gque aunque renunciemos a
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exteriorizar nuestras pulsiones, .si ain nos queda el deseo
de'raalizarlas, el supery$ nos hace sentir culpables y nos
?rovoca unz desdic¢ha interior permanente.

Como hemos visto, el superyé tiene su principal finali
dad en ayudar a la pulsién de vida (que por medio del amdr
trata de unir 2 los hombres en la culiura) en su lucha con-
tra la pulsién de muerte o destruccibdn (que mediante la agre
sibén trata de deshacer esa unién).

El superyé culiural desempefia en la comunidad le misma
funcidén que en el individuo; el supery$ le indice a cada in
dividuo que es lo que el resto dé su comunidad espera que
é1 haga, diga, se comporte, piense,.etc.;

Segun Preud, el superyé cuitural;

(...) revosa en la impresidén que han deja
"do tras si{ grandes personalidades conducC- -
toras, homnbres de fuerza espiritual avesa
lladore, o tales que en ellos una de las
aspiraciones humznas se ha plasmado de la
manera mds intensz y pura, y por eso tam-

bién a menudo, mfs unilateral. 15/

ouizéd en la énoca de Freud, el supefyé de 1la coiectivi
dad reposaba en los grandes hombres-de ran espiritu,‘pero
actualmente, al darse un cambio.casi total de valores (debi
do en gran parte a la'publicidad), consideramos gque sélo es
vélida la segunda parte de la cita de Freud en la que el su
pery$é se basa en la identificacidn con personas como las

que quisiéramos ser; pero resultz gue zhora lo gue gueremos
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ser o tener es riqueza, prestigio, belleza, poder, fama,
ete., que son loé "valorés" gque la culturz y la publicidad
han introducido en el smupery$.

El superyé cultural no se va a preogupar por la dicha
individual de los hombres o por las circunstancias difeien—
tes que rodean a cada individuo en el mundo real, sino que
"supone gque al yo del ser humano le és psicélégicamente fio-
sible todo lo que se le ordene" 16/.

Es por eso, que Preud nos dice gue aungue el objetivo
prineipal del hombre es conseguir su felicidad, es decir,
disminuir al mdximo su displacer, ésto es imposible; ya que
al vivir en una cultura, el hombre‘debe sujetarse 2 los man
datos que ésta, a travéd del supery$ le impone; lo que im-
plica que el hombre tenga que luchar por deshacerse de cier
tas pulsiones o deseos y como ya vimos, aunqﬁe el individuo
consiga no exteribrizar estos deseos, 21 superyéd n§ se los
puede ocultar y entoncés su conciencia de culpa lo atormen-
tard y le imposibilitard a alcanzar la felicicad,

Segin Braunstein "el supery$ representza la historia
cultural del grupo humano, mejor dicho de la formacién so-
cial dominada porlun cierto modo'de produccién en ia que el
individuo se deseanvuelve" ;Z/. Con ééto, vemos que el super
¥4 siempre va a ser reflejo de la ideologia de lz clase do-
minante, de la que imponga el modo de produccién. E1l super-

6 de todos los individuos serd manipulado por la clase do-
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minante para lograr introducir en ellos sus valores y creen
cias, y_asi, lograr que el conjunto de los hombres se compor
te de laz forma que mds convenga a sus intereses. De esta for
ma, con ayuda del superyd se hacé que el sujeto coopere en
la revroduccidbn y continuscién de la ideologfza dominante.

Asi vemos como el superyd "reprime nuestro propioc poder,
el del cuerno, que sélo sentird, pensard y obrard siguiendo
las lineas dque laz represién, la censura y la instancia crfti
ca le hen impuesto como finica posibilidad de ser, de ser

‘normal* » 18/.

2.3.~ Ideal del yo, introyeccidén e imazen del hombre en la

gociedad.

Como mencionamos anteriormente, dentro de la segunda 1§
pica de Ffeud, el aparato psfquico estd dividido en tres ins
tanciass: el yo, el ello y el superyd.

Toman@o el concepto del superyé, que es el que més nos
interesa, Preud lo divide en dos instancias: yo ideal e
ideal del yo; pero en sus posteriores trabajos Freud parece
olvidarse del yo ideal y habla sélo ‘del superyd y del ideal
del yo. Por lo que en el presente ineiso, nos concretaremos
a analizar el ideal del yo y su relacién con la publicidad.

Tenemos que el superydé representa el ™ deber ser®, es
decir las exigencias que la cultura le imfione al hombre, de

las cuales éste no se da cuenta y no las mira como exigen-—
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cias, sino como una forma de alcanzar su ideal del yo.

El ideal delvfo es cuando el individuo identifica a la
sociedad éomo su madre y enfonces cumplird todos los manda-
tos de la misma, con el fin de tener el cerifio, el amor ¥
la proteccién gue su madre le prodigaba. Entonces, el suje-
to no sentird que la sociedad es culpable cor hacerle un
sinndmero de exigencias, sino qde el culpable es é1 mismo,
por no poderlas cumplir.

Ni el discurso retérico ni siquiera el
discurso informativo sobre las virtudes
del producfo ejercen una influencia deci-
siva sobre el comprazdor. Aguello a lo que
es sensible el individuo es la temdtica
latente de proteccidn y de gratificacién,
es el cuidado gque se toma para solicitar-
lo y persuadirlo, es el signo ilegible pa

. ra la conciencia de que hay en zlguna par
te una instancia (social aquf, pero que
reviste a la imagen de la madre) gme acep
ta informarle scbre sus propios deseos,
adelantarse 2 ellos y racionalizarlos (...)
De donde resulta la eficacia rezl de la
publicidad conforme 2 una légica oue,
aunque no sea del condicionamiento refle-
jo, es no obstante muy rigurosa: légica
de la creencia y de lz regreéién. ;2/

Otro concepto psicolégico relacionado con la publici-
dad es la introyeccién, que "designa un proceso inconscien

te. por el cual los elementos del mundo exterior forman par
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te integrante de la *psiché® permaneciendo &stas incons-
cientes, y por conseéuéncia sin poder ser completamente
asimiladas, ni ser trabajados los conflictos a los cuales
da nacimiento® 20/.

Es debido a ese fenémeno que, cuando la publicidad
bombardea ai hombre con cientos de imdgenes y conceptos de
lo que lz sociedad o la clase en el poder quieren inculcar
le, &ste los adopta como suyos inconscientemente y as{ tra
tard de zlcanzar estos "valores" que serdn los "suyos".

Como hemos mencionado anferiormente, el principal ob-
jetivo del hombre es alcanzar 15 felicidad disminuyendo al
mdximo sus displaceres. Zs aqui donde la cultura, a través

- del superyd, influye en el hombre para determinar sus valo
res e indicarle coﬁo logrard la felicidad anhelada.

Un 90% de la publicidad comerciazl -escribe
Spetzer- muestra una tendenciaz a promover

un sentimiento generzl en el pdblico, de-

gin el cual este o aquel producto puede au
mentar su felicidad personal y, también su
condicidn social,

En el merczdo contempordneo, la felici-
dad se vende mids ficil-ente que cualcuier
otro producto (...). De hecho, se compra
vor si sold, ya adopte la forma de pure
instantdneo (... de carro Gltimo modelo o
de jabén para tocador). 21/

Ia publicidad maneja con frecuencia las motivaciones

que para el consumo existen en el hombre, pero estes motiva
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ciones no van a ser iguales, algunas son muy elementales,

1a satisfacci6n-de sus necesidades bdsicas directas, y otras
resultan més_cbmplejas ¥y profundas; estas dltiﬁas son las
que se han estado manejando desde los afios 50 hasta nues-
tros dfas, en donde no sélo los argumentos adornardn la ven
ta de un producto, sino también las emociones.

Al hacer alguna compra, por lo general, se busca que
cubra los objetivos del consumidor (objetivos que hen sido
introyectados a su supery$ por la sociedad), por lo tanto
el intento de venta de un producto deber? prometer que algu
nos de estos "objetivos™ puedan ser alcanzados con la com-
pra; BEs por ésto, que los anuncios promueven: productos que
satisfagan necesidades fisiolégicas, cue ofrezecan seguridad,
que proporcionen aceptacién, que comuniquen una promesa de
carifio y de integracién a un grupo, gque faciliten prestigio
(status social), auto estimz, &xito y gue prometan indepen-
denciza.

Todas y cads una de nuestras decisiones fe compra se
hayan intimzmente motivadas, &sto se deriva de que las moti
vaciones humznas giran en tornq al concépto del superyd.

El consumidor se siente vinculado al producto porque
sus caraéteristicas, ciertas o creadas, le permitirfan lle-
gar a ser como su yo ideal, pero claro que no todos los ob;
Jetos anunciados tienen la misma capacidad de vinculaciénj

es por ésto que se clasifican en tres categorfass
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a) Los de mayor identificacién con el superyéd del com-
pradors el éxito de estos productos depende del tratamiento
gue se les zplique en su publicidad§ ya yue en ellos influ-
Ye crcondemente el envoltorio de cualidades emocionz2les con
que se presentan zl consumidor. Una subclasificacién de és-
tos es: productos de prestigio, de madurez, productos de
status y productos de ansiedad.

) Lds hedonisticos: su &xito depende de la capacidad
de cautivar }os gentidos (bombones, aperitivos, pasteles,
vestidos, ete.). |

¢) Los productos funcionales: &stos tienen uns utilidad
perfectamente clara y responden & necesidades perentorias
(ffutas, verduras, mesteriales de construccién, etc.); aun-
gue carecen, eso s{ de finalicdad cultural o social.

"(e..) unz de las primeras reivindicacio-
new del hombre, en su acceso 21 bienestar,
es la de que sze ocupan de sus deseos, de
formularlos y de cdotarlos de imdgenes an-
te sus ojos. I=2 publicidad cumple esta
funcién dtil, regresiva, inesencial, pero
profundemente requerida. 22/

Ahora bien, tomzndo en cuenta.que la acumulaeién, y
por lo tanto, lz reproduccidn §e1 sistemé depende en gran
medida del consumo de todo el excedente producide por el
mismo obrero, con lo que el capitaliste obtendrd unz mayor
ganancia y por consecuencia un mayor poder de dominacién;

Y este consumo se ve a la vez incfementado por la publici~-
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dad; nos éxplicgremos fior qué los publicistas han tratado
de investigar todo aquelld que los zyude a incitar o a moti
vér a los consumidores potenciales, encontrando en la Psico.
logia a una gfan-aliada para lograrlo.

Aliada, que con el conocimiento cada vez mayor de los
deseos, fustraciones, angustias, ansiedades, culpas, etc.,
de las que incluso el propic individuo no estf conciente,
ha permitiao a los publicistas llegar a influir de maners
deterﬁihahte en los resortes ocultos que mueven el-comporta
miehto del homﬁre, de tal forma que &ste consuma los produc
tos promocionados.

El ser humano no s8lo se verd obligado 2 ofr miltiples
vaces externas que lo incitanbal consumo, sino que zhore
una voz interna, propia, lo hard sentirse culpzble si no
obedece a ese mandato. Para estar én paz con su superydkmagi
pulado, elrhombre debe hacer lo que su socieddd-mzdre le
grita que hagas que consuma, para que elle sobreviva.

Bs asi{, como usando ios conocimientos zaportados por le
Fsicologfa, la burguesfz ha podido llegar =z dominar zl hom-
bre a través de &1 mismo y, al mismo tiempo, sin gue &ste
se de cuenfa.f ‘

P2l vez &sta (...la publicidad) sea una
definicién de la forma especifica de la
alienacién contempordnea. Ios conflictos
interiorés mismos, las 'fuerzas profun-
das' estdn movilizadas y alienadas en el
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proceso. de consumo tal como lo estd la
fuerza de trabzajo en el procesoc de pro-
duccién. 23/
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3.- EL PAPEL DEL ESTADO COMO REGULADOR DE IA ACTIVIDAD PU-
BLICITARIA Y DEFENSOR DE LOS INTERESES DE LOS CONSUMI-
DORES.

Existen dos enfoques contradictorios para tratar de
explicar al Estado; uno, que lo ve como una institucién
susceptible al mejoramiento por medio de procedimientos
*democrdticos" y otro, que lo ve como una institucién tran
sitoria protectora del régimen capitalista y condenada,
por tanto, a desaparecer,

Al estar nuestra investigacidén apoyada en el materia-
lismo histérico, el anflisis que se llevard a cabo sobre
el Bstado considerard a éste desde el punto de vista del

segundo enfoque mencionado anteriormente.

3.1.~ Desarrollo histérico del Estzdo.

Como anteriormente mencionamos, Engels divide el desa
rrollo de la humanidad en varios estad{os; en donde 1las
formas de organizacién van haciéndose cada vez mfs comple-
Jas conforme se pasa de una etapa a otra. '

Es as{ como el Estado es:

{...) un producto de la sociedad cuando
llega a un grado de desarrollo determi-
nados es la confesién de que esa socie-
dad se ha enredado en una irremediable
contradiceién consigo misma y estd divi

50~



dida por antagonismos irreconciliables,
que es impotente pare conjurar. Pero a
fin de gue estos antagonismos, estas
clases con intereses econdmicos en pug~
na no se devoren a si mismas y no consu
man a la sociedad en una lucha estéril,
se hace necesario un poder situado apa-
rentemente por encima de la sociedad y
llamado a amortiguar el choque, a mante
nerlo en los limites del ‘orden'. Y
ese poder, nacido de la sociedad, pero
que se pone por encima de ella y se di
vorcia de ella mis y mds es el Estado. 1/

Una vez surgido el Estado, en la &poca de la barbarie
segin Engels, éste ha evolucionado de acuerdo a las condi-
ciones imperantes en cada momento histérico. Es as{ como,
por ejemplo, en elifeudalismo la burgueaia detentaba el PO
der econdmico y politico (Estado); mientras que en el capi
talismo, el cardcter de clase del Estado se hace menos evi
dente, hay una aparente separacién entre lo econdmico, que
estd en manos de la clase dominante, y lo polftico, que es
dominio exclusivo del Estado. Sin embargo, como es amplia-
mente conocido, la base econdémica-es la determinante de la
superestructura, siendo el Estado uno de los clementos que

- constituyen a esta dltima.

(...) la estructura econdmica de 1la socig
dad constituye en cada caso el fundamento
real a psrtir del cual hay que explicar
en dltima instancia toda 1la superestructu
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ra de las instituciones jurfdices y polf-

ticas as{ como los tipos de representacién
religiosa, filoséfica y de otra mnaturale
za, de cada perfodo histérico. 2/

Durante el perfodo histérico de la transcisién hacia
el capitalismo, el cual corresponde a la generalizacién de
la produccién de mercahcias; la estabilidad de la clase Qo
minante estaba basada en‘la resolucién del problema de 1la
nueva "libertad® de los siervos y el cémo controlarlos o
contenerlos. Para ésto, se les forzd a regresar a los vie-
Jos sistemas.de coercién y control como, por ejemplo, lzs
leyes contra el vagabundaje, a la vez que se implementaron
nuevas formas comos el ejército permanente, las cdrceles,
casas de trabajo, hospitales,'etc.; mismas que fueron pie-
zas fundamentales para darle al BEstado la fisonomfa que os
tenta actualmente.

Sin embargo, el desarrollo de estzs nuevas formas de
control y su expansién»requerian de recursos financieros;
los que sélo se podfan asegurar mediante una alta tasa de
explotacién. Con lo que'a la vez que se mantenfa la clase
dominante y el Estado, se acumulaba capital.

BEs asi, como el Estado comenzd a adoptar medidas para
estimular ¥y asegurar la nuevae formé de explotacién genera=
da al asumir la burguesia el poder: el mantenimiento del
'ordén, la definicidén ¥y el'reéonocimiento de la propiedad

privada, la regulacién de la jornada de trabajo, etc.
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Ia expanéién del Bstado se aceler$ debido a la necesi-
dad de qué.se estableciera un equilibrio entre las clases
dominantes, la aristocracia y la nueva burguesia, lo cual
se logrdé en gran medida por lavintervehciéd'de émbas en las
estructuras del nuevo Estado.

Entonces, se creé un Estado central fuerte, con un
ejército bastante extenso para "mantener el orden”, con
nuevas formas administrativas cuyo poder se organizé cada
vez ﬁés en torno a lineamientos burocrdticos, con una divi-
sidn del trabajo inspirada en el.Derecho Romano y organiza-
da seéﬁn principios Jerdrquicos.

El periédo de transcisién al capitalismo industrial,
en un principio basado en la plusvalia absoluta y en la sub
ordinacién formal de los obreros, llevé a una expansién ma-
"yor de las funciones del Estado, sobre todo en relacidn =z
Igvreproduccién‘de la fuerza de trabzjo. Esto se did gra-
cias a la expansién incontrolable del capital que amenazaba
con destruir sus propias bases medianté el exceso de traba-
jo de los obreros, que llevaba'a su destruccién fisica, Zs-
ta situacién produjo inconformidad. y lucha de parte de los
obreros, surgiendo asi el ﬁstado como interventor,segin el
interés del cavital, entre los dos bloques pararprotegerna
los obreros de la gAarqufa y la explotacidédn capitalista ex—
‘ecesiva. Es as{, como surge el papel cada vez mds fuerte del

Estado para asegurar la reoroduccién de la fuerza de traba-
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Jjo mediante la legislacidn fabril, las medidas acerca de la
educacién, salud, seguridad social, etc.

Todo esto crea la baée material para .la imagen "neu-
tra" de un Estado que interviene eh "defensa® de los intere
ses de la clase obrera.

" Jos medidas administrativas son la respuesta a las
luchas, una respuesta al desorden: su objetivo es contener
las luchas, mantener el orden.® 3/

Déspués de la Segunda Guerra Mundial, el Estado sufre
transformaciones, principalmenfe en lo referente 2 su inter
vensidn en la economfa. Ahora, regula los ingresos dedica-
dos a la compra de bienes y servicios, " intenta garantizar
la suficiente capacidad adquisitiva para que se venda todo
lo que es capaz de producir la fugrza de trabajo ocupada.®
5/; a la vez, trata de evitar que los salarios hagan que
los precios se eleven 0 que éstoﬁ, los precios, hagan dismi
nuir los salarios.

Los grandes cambios ocurridos en la economfa, zumento
de la produccién y de los ingresos, han provocado que el
comportamiento econémico de las personas sea manejable. "Ia
demanda del consunidor se ha sometido 2 la gestién econémi-
ca igualhque los precios y los costes. Esto afiade un ulte~
rior e importante elemento de confrol de la conducta al cam
po de accién de los gestores." 5/

Bl grado de evolucién del Estado en las potencias capi
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talistas altamente industrializadas, principelmente Estados
.Uhidos, ha llegado a sei tén.alto que ha posibilitado que
gracias a su intervencién se llegue a una econom{a planifi-
cada. ’

En el sistema econdmico planificado, la decisién sobre
qué es lo gue se va a producir no es del consumidor, quien
supuestamente vor propia voluntad y de acuerdo a sus necesi
dades lo decide, sino del productor quien, de una manera
oculta, impone sus necesidades sobre las del consumidor, in
fluyendo en sus valores y creencias.

Bste sistema planificador consiste en temer cierta pre
visién o anticipacién de un hecho futuro; surge debido a
los avances tecnolégicos y 2 la desconfianza en 1la economfa
de mercado. Permite que se prevean con cierta anticipacién
algunas necesidades del consumidor, para que después de
cierto tiempo, se logre que &éste se encuentre dispuesto a
comprar.

Por tanto, las sociedades industriales reafirman su ca
rdcter planificador al insistir en el consumo y dejar para
si 1a decisién ée ahorrar, de no permitirle al individuo
guardar algo para si sino contribuir a aumentar el capital
de las grandes sociedades anénimas.

Todos estos cambios surgidos en el seno del Estado ca-
vitalista, han tenido como fin primordial que la clase domi

nante pueda ejercer un mayor control social.
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Al analizar la génesis y desarrollo histérico del Es—
tado capitalista, podemos darnos éuehta de que su verdade-
ro papel consiste en tratar de reconciliar lo irreconcilig
bles el antﬁgonismo de clases. Con el fin de lograrlo, el
Estado se vale de una gran variedad de mecanismos; entre
los méds importantes para el deéarrollo de esta investiga-
cién estéps el Derecho y la creacién de instituciones cuyo
fin es, supuestamente, la defensa de los intereses de 1la

clase desposefda.

3.2.- El Derecho y le creacibn de instituciones como instru
mentos del Estado para minimizar la lucha de clases.

Usando el Derecho, el Estado legitime y regula todas
las relaciones e instituciones vitales para el mantenimien-
to del modo de produccién capitélisfa. BEs as{, como se han
decretado leyes y reglamentos para regular la propiedad pri
vada, las relaciones laborales, las sociedades mercantiles,
las garant{as individuales, la Administraciédn Pdblica, 1las
obligaciones fiscales, etc..

El derecho regula ante todo la distribu-~
cién de los bienes producidos por la so-
‘eiedad; regula ademfs las formas de con-
tacto entre los hombres en bzse a los
eriterios de 1fcito e ilfcito. De este
modo es garantizado en dltima instancia
el poder de una clase, de un estrato, de
una capa dominante. El derecho es por
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principio un fendmeno de alienacidn, en
cuanto que su aparicién como esfera suté
noma estd ligada a la aparicién de un Es
tado separado de los hombres. 6/

Ia Publicidad, como ya se h2 mencionado, constituye
uno de los principales instrumentos gque tratan de impedir
gue el capitalismobentre en crisis. Es por ello, gque el Es-
tado no puede ignorarla, por lo que en la mayorfa de los es
tados capitalistas existen legislaciones que regulan especi
ficamente el aspecto,publicitario. »

En cuanto & la creacién de instituciones en defensa
del proletariado, tenemos que é&sto se hizo necesario ante
la creciente concientizacién y organizacién de los éxplota’
dos. Ante el surgimiento de estos brotes de inconformidad,
el Estado busca establecer el equilibrio entre los grupos
en pugna y crea 1nst1tuczones que tengan como fin disminuir
la inconformidad mediante el otorgamiento de ciertas conce-
siones, prestaciones, anoyo legal, etc..

En realidad, estas "d4divas" del Estado no afectan en
lo més minimo a las estructuras bdsicas del sistema; sino
que, por el contrario, hacen que la gran mayor{z de los ciu
dadanos visialice al Estado como a una figura paternalista
que los defenderi contra cuaiquier enemigo, ocasionando asf
la pérdida de su conciencia de clase.

' . Consideramos que, en cuanto a la relacién existente en

tre el BEstado y la Publicidad, los aspectos mds sobresalien
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tes son los referentes & la legislacidn publicitaria y a la
creacibn de instifuciones en "defensa" de los consumidores.
Por lo que ambos aspectos serdn snalizados m€s ampliamente -
en lo referente al caso particular de México. En este andlji
sis, se debe tomar en cuenta que el Estado mexicano es un
Estado capitalista dependiente, cuyz misién primordial es
promover el desarrollo capitalista del pals dentro de condi
ciones imﬁuesta por el sisteme imperizlista. De lo anterior,
deriva una estructura corporative y zutoritaria; una organi
zacién centralizada de poderes de hecho, garantizada por la
Constitucidén; un encuadramiento polftico e ideolégico de 1a
clase trabajadora, con posibilidades represivas casi ilimi-
tadas; una burgues{a que despliega y realiza sus intereses
a través de una burocracia polftica, que se encarga de en-
frentar a las masas y de ajustar el desarrollo capitalista

de México a las exigencias metropolitanas.

3.2.1.- Legislacidn publicitaria en éxico.

Ie legislacién publicitaria es todo el conjunto de nor
mes jurfdicas, dispuestas en el derecho de una nacién, que
miden y rigen la actividad dedicada_a recomendar y orientar
al mercado de consumo sobre un producto, servicio o idea en
el dmbito espacial en un tiempo dado. .

1a legislacién publicitaria en México, se encuentra

dispersa en distintas leyes, reglamentos y ordenamientos le



gales. Nustro objetivo no es hacer una recopilacién del con
tenido total de las distintas leyes, sino que se menciona-
rédn las leyes y los art{culos que consideramos pés importan
tes y/o que son mds frecuentemente transgredidos.

A) CONSTITUCION POLITICA DE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICA-

NOS.

Articulos importantes publicitariamentes

Art. 6%: Libertad de expresién (reformado en 1977).

Art. 7°: Libertad de prensa.

B) CODIGO CIVIL PARA EL D.F. EN VATERIA COMUN Y PARA

TODA LA REFUBLICA EN MATERIA FEDERAL. (Publicado en
el Diario Oficial de la PFederacidn el lo. de sep-
- tiembre de 1932).

Regula todo lo referente a contratos.

C) CODIGO PENAL PARA EL D.P. EN MATERIA DE FUERO COMUN
Y PARA TODA LA REPUBLICA EN WMATERIA DE FUERQ FEDE~
RAL. (Publicado en el Diario Oficial el 14 de agos-
to de 1931).

Pivifica los delitos de injurias y difamacién, fraude,
dafio en propiedad ajena, falsificaeién de documentos en ge-
neral, ultrajes a lz moral piblica, revelacién de secretos,
delitos contra el consumo y riqueza nacionalesj;define el cg
rdcter de los juegos prohibidos (si la publicidad incluye
rifgg ¥ juegos). '

En su articulo 200 s&fiala como delictuosa la conducta



del sujeto que fabrique, reproduszca o.publique libros, es-
eritos, imégenes_u objetos obscenos y el que los exponga,
distribuya o haga circular. Este art{culo es uno de los que
mis se viola; como muestra inclufmos el siguiente anuncio

publicitarios

En el recuadro podemos darnos cuenta de que los plie~
gues del véstido forman un érgano genital femenino.
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D) IEY DB IMPRENTA. (Publicada en el Diario Oficial de
1a Pederacién el 12 de abril de 1917)

‘Legisla lo referente a ataques a la videa privades y ata

qué a2 la moral en avisos impresos.

B) LEY DE INVENCIONES Y MARCAS. ( Publicada en el Dia-
rio Oficial de la Pederacién el 10 de febrero de
1976).

Regula el otorgamiento de patentes de invencién y de
mejoras, de certificacién de invenciédn, registro de marces,
denominaciones de origen y avisos y nombres comerciales;
as{ como la represién de la competencia Jesleal.

P) LEY FEDERAL DE DERECHOS DE AUTOR. (Publicadas en el

Diario Oficial de la Pederacidén el 31 de diciembre
de 1956).

G) LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUIIDOR. ( Publica-
da en el Diario Oficial de la Federacién el 22 de
diciembre de 1975).

Regula la actividad de produccién, distribucibén o co-
mercializacién de bienes y servicios para los consumidores
en todo el territorio nacional.

Define al consumidor como todalpérsona que contrata pa
ra su utilizacién, la zdquisicién, uso o disfrute de bienes
o la prestacién de un servicio.

Considera ilegal la publicidad que engafle, indugzca o

mantenga en error al comprador o usuario respecto del ori-
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gen, componentes, usos, caracteristicas y propiedades del-
producto.

H) CODIGO SANITARIO DE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS.

(Publicado en el Diario Oficial de la Federacidén el
13 de marzo de 1973).

Tutelza el control sanitario de alimentos; bebides alco
hélicas y no zlcohblicas; tabaco; medicamentos; plaguicidas;
fertiiizantes; productos de perfumerfa, belleza y aseo; apa
ratos y equipos médicos. '

Ia Secretaria dé Salubridad_y Asistencia debe autori-
zar el material publicitario que tenga conexidén con la sa~
lud, la curacién de enfermedades o el uso de los productos
anteriormente mencionados.

Este Cédigo sefiala que se prohibe toda zccibn que pue-
da inducir al consumo de bebidas alcohélicas por razones de
salud o por relacionarlas con actividades devortivas, del
hogar o del trabajo. A pesar de ello, en el siguiente ejem-
plo se relaciona a un whisky con el deporte hipico:

( Ver pégiga siguiente).

Los medios masivos que anuncian productos alcohélicos
deben intercalar anuncios que promuevan la educacidn para
la sélud,'el mejoramiento de la nutricidn popular, el mejo-~
ramiento de la salud mental de la colectividad y la disminu
cién de las causas del alcoholismo. Basta observar algunos

de los muchos programas pztrocinados por las compafifas viti
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vin{colas, para darnos cuenta que &sto no se cumple, pues
los anuncios de los productos alcohdlicos de estas empresas
se giguen uno tras otro.

En cuanto al tabaco, su publicidad no debe inducir a
su consumo por razones de estimulo, bienestar o salud, ni
asociarse con zlguna actividzsd deportiva, del hogar o del
trabajo. S8lo debe hablarse de su calidad, origen y pureza.

Ia publicidad de los productos de perfumerfia y belleza
no debe‘relacionarse con la cuestién terapedtica.

I) REGLANENTO DE MEDICALENTOS Y PRODUCTOS QUE SE IES
EQUIPARAN. ( Publicado en el Diario Oficial de la
Pederacién el lo. de marzo de 1966).

Los productoé que se equiparan & los medicamentos son:
meteriales de curacién, repelentes, insecticidas, raticidas,
desodorantes, desinfectantes, sustitutos del azdcar y de la
szl, ete..

Se prohibe la publicidad que vaya acompafiada de testi-~
monios, certificaciones, timbres, sellos de garantia o acep
tacién. Asf mismo, la publicidad que engafie al plblico so-
bre la calidad, origen, pureza,(conservacién, proviedades,
indicaciones y udo de medicamentos o que sugiera prdcticas
abortivas o sefialamientos contrarios a la educacidén higiéni
ca y salubridad.

J) REGLAMENTO PARA EL REGISTRO DE COMESTIBLES, BEBIDAS

Y SIMILARES. ( Publicado en el Diario Oficial de la
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Federacién el 5 de marzo de 1941).

Toda la publicidad, marbetes y etiquetas de estos pro-
ductos deben ser en espafiol y aprobados por la Secretaria
de Salubridad y Asistencia,

K) REGILAIENTO DE PRODUCTOS DE PERFUMERIA Y ARTICULOS

DE BELLEZA. ( Publicado en el Diario Oficial de la
Federacién el 16 de agosto de 1960).

Estos productos deben regisirarse ante la Secretaria
de Salubridad y Asistencia. En su publicicad estd prohibidos
engaffar a2l consumidor sobre la calidad, origen, pureza, con
serfacién, propiedades y usos de‘esos productos; anunciar
cnmponentes del producto que no tiene o no estdn registra-
dos; exaltar dichos productos con propiedades terapedticas;
comparar son productos de la competencia también registra-
dos.

Se debe entregar a la Secsretaria de Salubridad y Asis-
fencia una copia del texto publicitario diez dfas antes del
inicio de 1la canpafia,.

las multas por violacién a este Reglamento van de 50 a
500 pesos y'en caso de reincidencia hasta 2 000.00; estas
multas resultan obsoletas en la actualidad.

L) REGLAMENTO ME PUBLICIDAD PARA ALINENTOS, BEBIDAS Y

MEDICAIENTOS. ( Publicado en el Diario Oficial de
la Federacién el 19 de diciembre de 1974).

Aungue su nonmbre es éste, rige sobre la publicidad de
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alimentos y bebidas no alcohélicas; bebidas alcohélicas; fg
baco; medicamentos; aparatos y equipOSwmédicos; productos

de perfumerf{a, belleza y aseo; estupefacientes y sustancias
psicotrépicas; plaguicidas y fertilizankes; ejercicio de las‘
disciplinas y prestacifn de servicios para la salud y proce-
dimientos de embellecimiento.

Ias autorizaciones de esta publicidad deben ser otorga-
das por la Secretarfa de Salubridad y Asistenciaj; el plazo
mdximo de zutorizacién para una campafia es de dos aiios.

Se negard autorizagidn para la publicidad que:’

a) Contrarfe las normas legales aplicables en mgtg?ia
de educacidén sanitaria, nutricional o terapedtica.

b) Aconseje al pdblico précticas abortivas,

¢) Utilice impresiones, litograffas, signos, imdgenes,
didbujos o redacéiones que engafien al piblico sobre la;cali-
dad, origen, pureza, conservacién, uso, aplicacidn o pfépig"
dades de los productos, o bien sobre el uso, aplicacién o
propiedades de las actividades mencionadas en ella,

d) Imputet difame, cazuse perjuicio 0 compsracién peyo-
rativa para otras marcas, productos, servicios, empresas u
organismqs. Esto tiene como fin la defensa de los intereses
de las mismas empresas, no del consumidor.

e) Exagere o engafie en cuanto a las caracterisiicas,
propiedades o usos de los productos y zctividades a que se

refiere este Reglamento.
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f) Exprese a itravés de las palabras o imdgenes que el
consumo o el uso de un rpoducto o el ejercicio de una acti-
vidad, han sido factor determinznte para el logro del pres-
tigio social de las personas que se utilicen en el anuncio,
cuando no existan pruebas que lo demuesiren; asi como la pu
blicidad con la que el consumo o el uso de un producto sean
contradictorios con la condiciédn o la disciplina que osten-
tan esas personas, Con réspecto a esto dltimo, tenemos que
recientemente han aparecido una serie de anuncios en los
que el torero "Armillita" pfomociona el brandy Presidente.

g) Exprese verdades Darcialés que induzcan a error o
engario.

h) Se refiera a técnicas de eiaporacion, caracteristi-
cas, propiedades o cualidades con las gue no cuente el pro-
ducto, o estas dos cosas en el caso de actividades.

i) Cause la corrupcidn del lenguaje, contrarie las bue
nas costumbres mediante pzlabras, actitudes o imdgenes obs-
cenas, fraseé 0 escenas de doble sentido, sonidos ofensivos,
gestos y actitudes insultantes o emplee recursos de baja co
micidad.

i) Sea denigrante para el culto civico o de la patria
y de los héroes; de los monumentos histéricos, arqueolégi-
cos y artisticos y las creencias feligiosas; fomente la dis
criQinacidn de razas o de situaciones econémicas o sociales

del individuo. A este respecto tenemos que:
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(...) acaba de salir al mercado una bebere-
cua llamada 'Padre Kino' y +tal producto
tiene por lema &ste, increfble: ‘'Padre Ki-
no, qué padre vino'.

Mas empecemos por el principio, por la
propia marca del bebestible de marras. 5 Cé-
mo fue que en la Oficine de Patentes y lMar-
cas de la Secofin se autorizé la barbaridad
de que un producto comercial -alcohélico,
para colmo- lleve el nombre del ilustre mi-
sionero al que tanto respeto y devocidn de-
be cualquier mexicano mediante enterado de
la historia de su pai{s? Pues si & ésas va-
mos, jpor qué no llamer 2 una michoacena
charanda ‘'Tata Idzaro' o & un oaxaguefio mez
cal 'benito Judrez'? Puestos a pitorrearnos
de nuestros préceres - y Kino lo es en su
propio orden- gparz qué molestarnos recono-

ciendo algin limite?. 7/

k) Exprese imdgenes o ideas de violencia, crimen, ira,

abuso, imprudencia o negligencia.

1) Se desarrolle con ideas, imdgenes o implementos bé-

'm) Use adjetivos como puro, cuando los productos con=
tengan cualquier aditivo o sustancia artificial; o natural,

cuando hayan sido sometidos 2 algin proceso que modifique

las caracter{sticas biofisicoquimicas del producto.

n) Utilice métodos de los llamados subliminales para

difundir mensajes publicitarios; ¥y

o) Contravenga las disposiciones legales apliczbles en
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la materia a que se refiere este Reglamento.

Sobre el contenido de los mensajes: debe ser veraz y
comprobable; no se le deben asignar al producto valores de
cardcter espiritual o afectivo; deben diferenciarse del res
to de la programacién.

In el caso de alimentos y bebidas no alcohdlicas, no
se autorizard su publicidad cuando ademds de lo enteriormen
te mencionado:

a) Afirme que alguno de estos productos llena por si
solo los requerimientos nutricionales del ser humano,

b) Exprese con signos, ideas o imdgenes de héroes fic-
ticios, que la ingestién de esos productos les proporcion$
tal condicién. Uno de los productos que tradicionalmente hz
violado esta Ultima disposicidén es el de Choco Milk con su
"héroe™ Pancho Pantera.

¢) Confiera a estos ovroductos propiedades terapedticas,

d) Exprese que a través de un alimento o de una bebida

no alcohélica, se adg. iera un cambio en la conductarbésica

del individuo.

Bebidas alcohblicas: son las que tienen mds del 2% de
alecohol. Ia Secretarfa de Salubridad y Asisteﬁcia debe pno-
porcionar el mzterial publicitazrio de estas bebidas =l Con-
sejo de Radio y Televisién y/o a 1la Comisién de Radiodifu-
sién. No se autoriza su publicidad cuando:

a) Se relacione con ideas o imfgenes de esparcimiento
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espiritual, paz, trenquilidad, euforia y otros efectos que
por su contenido alcohélico.se producen en el ser humeno.

b) Atribuya a estos productos propiedades nutritivas,
sedantes o estimulantes.

c) Se asocie con ideas o imdgenes de mayor éxito en el
amor o la sexualidad de.las personas.

d) Se asocie con ideas o imégenes_de centros de traba-
Jo, de instituciones educativas, del hogar o con activida-
des deportivas.

- e) Motive a su consumo por razones de fiestas naciona-
les, civicas o religiosas. Este art{culo se ve constantemen
te violado en 1la época navidefia.

) Haga exaltacidén de prestigio sgcial, hombrfa o femi
neidad del piblico a quien va dirigido.

g) Se asocie con actividades creativas del ser humano.

h) Utilice en ellz como personajes 2 nifios o adolescen
tes, o bien la dirija a ellos.

i) Presente establecimientos llamedos comdnmente cen-
tros de vicio, cualquiera que sea su naturalezaj; y

j) Exhivba la ingestién real o aparente de estos produc
tos.

Tabaco: no se autoriza su publicidad cuando:

a) Afirme que el consumé de este producto aumenta el
prestigio social ‘de las personas.

b) Induzca a su consumo atribuyéndole propiedades se-
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dantes o estimulentes para disminuir la fatige o 1a tensién.
¢) Irduzeca 2 su consumo por razones de salud.

d) Induzeca a su consumo atribuyéndcle la calidad de es-
timulante para el éxito de las actividades creativas del ser
humano.

e) Se asocie con actividades deportivas, del hogar o
del trabajo.

f) Hega exaliacién de le femineidad o de le hombria co-
mo consecuencia de su consumo.

g) Se asocie con ideas de mayor éxito en el amor o en
la sexualidad de las perscnas.

h) Utilice en ella como personajes a nifios o adolescen-
tes, o bien, se dirij#va'ellos.

i) Atribuya al consumo de este producto en forma direc-
ta o indirecta, efectos de esparcimiento; y

j) Se fume real o eparentemente este producto frente al

péblico.

. Medicamentoss no se autoriza su publicidad cuando:

a) Indique que son curativos de enfermedades o pzdeci-
nientos que é la luz de la ciencia no lo sean por accién far
macolégica; ¥

b) Si hace uso de testimoniales.

Productos de perfumerfa, belleza y aseo2 no se autoriza

su publicidad cuando:

a) Implique directa o indirectamente que originan un
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mayor &xito en la sexualidad de las personas. Ia mayorfa de
los anuncios de este rubro violan esta disposicién, ya que
prometen que con su uso sé tendrd unz mayor zceptacidn por
parte del sexo opuesto.

b) Utilice desnudos lascivos.

¢) Exprese que el empleo de estos productos puede cau-
sar modificaciones esenciales en la conducta del individuo.
En uno de los comerciales del Jjabén "Darling", aparece un pi
loto a pﬁnto de partir; al despedirse de su compafiera, nota
que ésta tiene la piel "muy sﬁavecita" por haberse lavado
con ese jabdn y opte por quedarse.

d) Atribuye a estos productos accién terapeftica; y

e) Presente a estos productos como indispensables para

1a vida del ser humano.

 Bstupefacientes y sustancias psicotrépicas: sélo se au

toriza su publicidad cuando estd dirigide a profesionales de

la salud.

Plaguiecidas y fertilizantes: no se autoriza su publici-

dad cuandos

a) Aparezéan infantes manipulando el producto.

b) Se haga exaltacién de las sustancias contenidas en
estos productos, si son coﬂtaminanteé del anbiente; y '

¢) Cuando se aconseje al pdblico el uso inadecuado de

los mismos,

Procedimientos de embellecimiento: son los que se utili
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cen para modificaer las caracter{sticas morfolégicas del cuer
po humsno, mediante la aplicacién de sustancias, productos o
técnicas ffsicas o quirmirgicas; no se zutoriza su publicidad
cuandos

a) Se hace uso de testimonios engafiosos.

b) Implica directa o indirectamente gue se origine ma-
yor éxito en la sexualidéd de las personzs.

¢) Si expresa que el empleo de estos procedimientos pue
den causar modificaciohes esenciales en la conducta de la
persons.

d) Si atribuye a estos procedimientos accidn terapeuti-

Ie vigilancia del cumplimiento de este Reglamento para
alimentos, bebidas y medicamentos queda a cargo de la Secre-
tarfa de Salubridad y Asistencia quien puede dictar una o
mds de las siguientes medidas de seguridad:

a) Suspensién de la publicidad.

b) Retencidn o aseguramieﬁto del materizl publicitario.

-¢) Depdsito en custodia del material publicitario; y

d) Decomiso del material publicitario.

Senciones sdministrativas: pueden ser multa o arresto.

Cuadro 3.1

. MULTAS.
CAUSA MONTO REINCIDENCIA
Difusién de publici-~- $ 100.00 a . Hasta $§ 10 000.00
dad no autorizada. 3 5 000.00
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CAUSA

Publicidad que su-
giera précticas abor
tivas .

Publicidad que enga=-
fle sobre la ocalidad,

origen, pureza, con--

servacién, propieda-
des y empleo; que in
duzeca a pricticas

que dafien a la salud.

Difusién de publicier
dad de medicamentos,
aparatos y equipos
médicos, estupefa-
cientes y sustancias
psicotrépicas que en
gafien sobre la cali-
éad, origen, pureza,
conservacién, propig
dades de su empleo,
o que induzca a pric
ticas que dafien la
salud.

Difusién de publici-
dad de bebidas alco-
hélicas que informe
gsobre los efectos
que produce su inges
tién, que induzca a

MONTO

3 1000.008
3 50 000.00

$ 1 000.00 a
% 25 000.000

3 1 000.00 a
$ 50 000.00

$ 1 000.00 a
$ 50 000.00
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Hasta 3 10 200.00

Hasta § 80 000.00

Basta 3 100 000.00

Hasta § 100 000.00



CAUSA

Su consumo poOr razo-
nes de salud, que
utilice personzjes
infantiles o adoles-
centes 0 se dirija a
ellos.

Difusién de publici-
dad de bebidas alco-
hélicas que se aso-

cie con azctividades

deportivas, del ho-

gar o del trabajo.

Difusién de publici-
dad de tabaco que in
duzca a su consumo
por razones de esti-
mulo, de bienestar o
de salud; en la que -
se fume real o zparen
temente, o utilice
personajes adolescen-
tes o nifios. .

Difusién de publici-
dad de tabaco que se
agocie con activida-
des deportivas, del
hogar o del trabajo.

HCNTO REINCIDENCIA

$ 1 000.00 a Hasta § 50 200.00

3 25 000.00

$ 1 000.00 & Hagta $ 100 000.00
% 50 000.00

$ 1 000.00 a Hasta $ 50 000.00

$ 25 000.00
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CAUSA

Difusién de publici-
dad que debiera diri
girse a2l cuerpo médi
co y se realice di-
rectamente al pibli-
co,

Infrecciones al Re-
glamento de Publici
dad para alimentos,
bebidas y medicamen
t0s que no tengan
sefialada -sancién es
pecifica en el mismé

MONTO REINCIDENCIA

$ 1 000.00 a Hasta § 100 000.00
$ 50 000.00

$ 100.00 - Hasta 3 1 000,00

ARRESTO: hasta por 36 horas 2 la persona que interfie-

ra 0 se oponga en cualquier forms al ejercicio de las fun-

ciones de la autoridad sanitaria. Multa de $ 100.00 a

3 5 000.00 si el arresto no se impone.

El responsable por la publicidad es el titular del re-

gistro del producto o de la licencia sanitaria del estable-

cimiento del que se trate. Son también sujetos de estas san

ciones administrativas los anunciantes, concesionarios, per

misionarios y propietarios de los medios de difusién que

transmitan publicifad no autorizada.

Como :8e ve en el cuadro 3.1, las multas van de $ 100.00

a $ 100 000.00, lo cual resulta ridfculo.

M) LEY PEDERAL DE RADIO Y TELEVISION. ( Publicada en
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Diario Oficial de la Federacién el 19 de enero de
1960).

Iz Radio y la Televisidn deben:

a) Afirmar el respeto y 1ds principios de la moral so-
cial, lz dignidzd humana y los_vincuios familiares.,

b) Bvitar influencias nocivas o perturbadoras al desa-
rrollec arménico de la nifiez y la juventud. Cuando se difun-
da un programz o un mensaje publicitario no apto para la ni
flez 0 la juventud, se deberd hacer esta aclaracibén al pibli
co en el momento de iniciar la transmisidn.

¢) Contribuir 2 elevar el niVel cultural del pueblo ¥
a2 conservar las caracteristicas nacionales, las costumbres
del paf{s y sus tradiciones, la propiedad del idioma y a
exaltar los valores de la nacionalidad mexicana,

Definitivaménte las disposiciones contenidas en este
articulo no se cumplen. A1l sintonizar cualquier-aparzto de
radio o televisién, nos encontramos que la mayorfa de lz
programacién estd formada for canciones y producciones pro-
venientes de Estados Unidos, o bien son copia de las que
anf se transmiten.

Bajo el influjo de la radio y la televisién de han se-
pultado tradiciones netamente mexicanas para dar paso a ces
tumbres extranjeras como son: halloween, Santa Claus, .etc.

¢Por qué no le cierran 1z frontera norte
2 ese grotesco Santa Claus que defrzuda
a la nifiez mexicanz, que no por inocente
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obtendrd mfs regalos? Sobrarfan razones
para negarle la visas Santa Claus es un
espantajo extempordneo y consumista. Lo
envian a socavar nuestra golpeada econo-
mia, Ademds de fomentar lod mzlos hdbi-
tos (la mendicidad, la credulided y de-
pendencia paterna en los nifios), se sos-
pecha que es un cémplice del estilo de
vida estadounidense. 8/

d) Pavorecer las convicciones democrdticas, la unidad
nacionai ¥ la amistad y cooperacién internacionalesh'

Ie propaganda comercial que se transmita por radio o te
levisién se debe ajustar a las siguientes bases:

a) Mantener un prudente equilibrio enire €l anuncio co-
mercial y el conjunto de la programacién.

b) No debe hécer publicidad a centros de vicio de cual-
quier naturaleza. Sin embargo, es comin ver a2nuncios sobre
el llamedo conjunto Merrakesh propiedad de Televisa.

c¢) No debe transmitir propaganda o anuucios de produc-
tos industriales, comerciales o de actividades que engafien
al pdblico o le causen algin perjuicio por la exageracién o
falsedad en la indicacién de sus usos, aplicaciones o propie
dades.,

d) No debe hacer en la programacidn infantil, publicidad
que incite a2 le violencia, as{ como aquella relativa a pro-
ductos alimenticios que distorsionen los hfbitos de la bue-

ne nutricidn. A pesar se &sto, sobre todo en los programas
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infantilés, se transmiten gran cantidad de anuncios de comes
' tibles. "chatarra®.
N) LEY DE IA INDUSTRIA CINEMATOGRAFICA. ( Publicada en
el Diario Oficial de la PFederacién el 31 de diciem
bre de 1949).

Su objeto es ordenar la actividad de la industria cine
matogrdfica para su elevacién moral, artf{stica y econdmice.

0) REGIAVENTO DE L& LEY DE IA INDUSTRIA CINEMATOGRAFI-

Ch.

P) R2GLAMENTO DE L4 LEY FEDERAL DE RADIO Y TEILEVISION
Y DE LA LEY DE LA IFDUSTRIA CINEMATOGRAFICA, REIATI
VO AL CONTENIDO DE IAS TRANSHI§IONES,EN RADIO Y 'TE-
LEVISION. ( Publicado en el Diario Oficial de la Fe
deracién el 4 de abril de 1973).

‘Entre sus precevtos estdn los cue rijen para mantener
un equilibrio enitre la programecién y los anuncios comerciza
les; los que fijJan los horarios 2 los gue deberdn someterse
los.anuncios'publicitarios de tz2baco y alcohol; exige cue
se estimule el consumo de bienes y servicios de origen naéig
nal; que se tome en cuenta la situacién del pafs z fin de
restriﬁgir la publicidad de articulos suntuarios; que se
propicie la elevacién del nivel de vida del consumidor me-
diante una adecuzdz orientacién en la planeacién del gasto
familiar.

Es competencia de la Secretarfa de Gobermacién vigilar
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que se cumplan estos preceptos por medio de la Direccién Ge
neral de Informacién o la Direccién dé Cinematograf{a.

Uno de los capftulos de este Reglamento trata sobre la
propaganda comercial, ¥ lo que busca es mantener un equili-
brio entre el tiempo de:anuncios comerciales y el de la pro
gramacién del medio de difusiéns

&y Bataciones de televisién.

i) Bl tiempo destinado a propaganda comercial dentro
de programas y cortes de estacifn, no excederd del 18%4 del
tiempo total de transmisidén de cada estacidn.

ii) A partir de las 20200 horas hasta el cierre de la
estacidn, los comerciales no podrén exceder de la mitad del
total del tiempo autorizado para propaganda comercial. .

iii) Los cortesvée estacién tendrdn unz duracién mdxi-
ma de 2 minutos y podrédn hacerse cada media horz, salwo en
los casos en que se transmita un espectéculo gue pPoOr su na-
turaleza sea incoveniente interrumpir.

iv) Ie distribucién ée propaganda comercial dentro de
los programas deberd hacerse de acuerdo a la siguiente re-
glamentacién:

10.1 Cuando se trate de pelfculas cinematogrdficas, se
gies filﬁadas, telenovelas,_teleteaffos grabados ¥ todas
aquéllas transmisiones cuyo desarrollo dbedezca a una con-
tinuidad natural, narrativa o dramftica, las interrupciones

para coperciales no podrdn ser mds de 6 por cada horz de
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transmisién, incluyendo presentacién y despedidé, y cada in
terruppién no excederd de 2 minutos de duracién;

2.~ Cuando se trate de programas que no obedezcan una
continuidad natural, narrativa 6 dramftica, las interrupcio
nes pare comercizles no podrén(ser mis de 10 por cada hora
de transmisién, incluyendo presentacién y despedida, y cada
interrupcidén no excederd de minuto y medio de duracién.

De acuerdo con la ley, cuando alguien observe la tele~
visién durante 6 horas tendria que ver un-mdximo de 1 hora
12 minutos de comerciales si el programa tiene continuidad
y1 hora 30 minutos si el prograﬁa no tiene continuidad.
Sin embargo, ésto no se cumple, de acgerdo a los reportes
obtenidos de lds diarios capitalinos: “"Resulta que la gente
en el mundo ve aproximadamente 6 horas de televisién al dfa,
Y de esas la realidad es que ves 4 de comerciales y 2 de-
programas.® 9/

Este problema se agudiza en lo referente a los progra-~
mas infantiles en donde: "En promedio Hay un comercial cada
2 minutos 48 segundos." 10/

b) Estaciones de radio.

i) Bl tiempo destinadq a propagenda coemrcial no exce-
derd del 40% del tiempo total de transmisidn.

ii) Ie distribucién de propaganda comercial dentro de
los prograﬁés deberd sujetarse é las siguientes reglass

lo.~ Cuando se trate de radionovelas,  eventos deyortiw
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vos, comentarios informativos y todas aquellas transmisio-
nes cuyo desarrolio obedezca a una continuidad natufal, dra
mdtica o narrativa; las interrupciones no podrdn ser mis de-
12 por cade hora de transmisién, incluyendo presentacién y
despedida, y cada interrupcién no eicederé de 1 minuto de
duracién; y

2°.~ Cuando se trate de programas que no obedezcan a
una contihuidad natural, dramftica o narrativa, las inte-
rrupciones no podrdn ser mfs de 15 distribuidas en 1 hora
de transmisién y cada interrupcién no excederi de 2 minutos
de duracién.

Estos perfodos pueden extenderse previa autorizacién
de la Secretar{ia de Gobernaci6n; pero no de manera permanen
te. v

En este Reglamento también se trata de la publicidad
del tabaco y del alcohol. Sobre ésta dltima estipula que de
be abstenerse de toda exageracién, combinarse dentro del
texto o alternarse con prgpaganda de educacién higiénica o
del mejoramiento de la nutricién popular; que no se empleen
menores deedad en sus anuncios (repetido con el Reglamento
sobre la Publicided de bebidas y alimentos), su publicidad
debe hacerse a partir de las 22:00 hbras; la publicidad de
tabaco no debe transmitirse en horario para nifios.

Sin embargo, la publicidad de bebidas alcohélicas:

(...) se sueltan como puntos de media en
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cuanto suenan las 22300 hrs. y, si se pue
de, antes, al fin que la Secretarfa de Go
bernacién y sus canales competentes se ha
cen de la vista gorda ante todos los abu
s0s de nuestra publicidad, ante todas las
flagrantes violaciones de las televisoras
a2 l2 Ley de Radio y T.V. y su reglamento. 11/

Prohibe publicidad de cantinas o centros de vicio o de
los espectfculos que en esos lugares se exhiban; y la publi
cidad que ofenda el pudor, laz moral o las buenas costumbres
de cualquier producto. (Repetido en otras leyes).

Q) REGLAMENTO DZ LAS ESTACIONES RADIODIFUSORAS COMER-

CIATLES, CULTURALES, DE EXPZRIMENTACION CIENTIFICA ¥
DE AFICIONADOS. (Publicada en el Diario Oficial de
la Federacién el 20 de mayo de 13942).

Dicta las disposiciones para la instalacién del tipo
de radiodifusoras mencionacas anteriorménte. Debe apegarse
a 8 bases. Ias bases mds importantes para nuestra investiga
cidn sont

a) El anuncio comercial tendrd una duracién mdxima de
2 minutos. BEntre 2 anuncios se intercalard cuando menos un
nimero musical o de cualquier otra fndole gque no represente
publicidad comercizl. (Zsto se contrarf{a con lo mencionado
en el Reglamento del inc¢iso P).

b) E1 programa diaric deberd contener por lo menos un
25%.de misica t{picamente mexicana.

Generalmente las estaciones radiodifusoras forman su
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programacidn basdndose en cierto tipo de misica; po lo tan-
to existen estaciones cuyo contenido musical es 100% extran
jero, contraponiéndose al punto antes mencionado.

¢) 1a radiazcién del anuncio comercial por medio de re-
producciones mecdnicas sélo podrd hacerse 2 veces cada 15
minutos, como mdx;mo. (En le actuslidad ésto es ya obsoleto)

Este Reglamento trata también sobre las tzrifas de los
anuncios comerciasles, Ia Ley formuia las tarifas tomando en
cuenta las siguientes bases:

a) las transmisiones se clasificardn en 2 grupos:

i) Por tiempo.

ii) Por palabra.

b) las transmisiones por tiempo se subdividen en: pro-
gramas ordinafios ¥ programas cortos. Los primeros deberénv
tener una duracién de 14 minutos; y los otros de 3 a 13 mi-
nutos. En ambos casos el cobro se verificard por minuto; pe
ro los programas cortos podrdn tener un recargo hasta del
100% sobre la terifa ordinaria.

c) las transmisiones por palabra se computardn por gru
pos de 25, ¥y no excederdn de 150, Esta clase de transmisio-
knes comprende los anuncios cortos ordinarios y los anuncios
cortos éspeciales. 2stos dltimos son los que se transmiten
.antes, dentro o después de algin programa o evento especiél,

en cuyo caso podrdn tener un recargo del 100% sobre la tari

fa ordinaria.
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d) En la tarifa ordinaria los precios por transmisiones
podrdn fluctuar de 10 a2 100%, durante las diversas horas del
dia segiin la importancia comercial de las mismas, peroc en
ningdn caso serdn inferiores a lbs minimos sefialados por es~-
te Heglamento.rTarifa ordinaria es la que comprende los pre-
cios normales porltransmisién; gin tomar en cuenta los facto
res que, de acuerdo con este Reglamento, hacen subir o bajar
su importe.

e) Si al contratar una transmisién se estipula que éstz
puede verificarse una hora antes o después del tiempo conve-
nido, los cencesionarios podrén cbnceder al piblico un des-
cuento hasta del 40% sobre lz tarifa ordinaria, y =i en el
contrato se indica que la transmisién puede'verificarse a
cualquier hora, el descuento podr4 hacerse hasta por 90%.

f) En el caso de que dos o més estaciones transmiten
los mismos programas simultdnez y permanentemente, su tzrifa
minira comin no podrd ser menor que la sumz de lds minimos
de cada estacién sefialados por este Regiamento.

g) las estaciones que por su pofencia, frecuencia o
ubiZacién estén en condiciones de ser escuchadas en el ex-
tranjero, podrén aplicar sus tarifas hasta con un 100% de re
cargo.

h) El importe de lzs transmisiones, incluyendo todos
los descuenfos que por cualquier motivo se hayan hecho, nun-

ca serdn inferiores a los siguientes mfnimoss:
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POTENCIA EN WATTS PIEMPO POR NIN. PALABRAS, GPOS.
DE 25, ORDINARIOS

100 - 250 , $ .05 $ .05
251 - 500 , .07 .07
501 - 1 000 .10 .10

1001 - 5 000 30 .30

5 001 - 20 000 50 .50

20 001 - 50 000 .80 .80

¥ds de 50 000 , 1.00 : 1.00

Estas tarifas son completamente obsoletas.,

R) REGIANENTO DE ANUNCIOS PARA XL DISTRITO FEDZRAL.

- (Publicado en el Diario Oficizl de la Federzcidn el
30 de noviembre de 1976).

Reglamenta anuncios que se . difunden en lugares péblicos
¥ en la via pfiblica. Los anunaios deben ser veraces, no de-
ben hacer caer en error al pdblico zctual o petencial; su
texto, figurzss o contenido no deben ser contrarios 2 la mo-
ral o las buenas costumbres.

El D.F. determinard las zonas en donde se permitan anun
cios y las caracteristiczs de &stos para cada zona.

El Reglamento aplica sanciones cuando: consicera que el
anuncio causa contaminacién ambiental, la propaganda se dis-
tribuya en la via piblica en forma de volantes o folletos
( aunque és comin ver en las principeales avenidas y lugares
pdblicos, grupos de jévenes repartiendo todo tipo‘de propa-
ganda); o,que se fije en los muros, puertas, ventanas, drbo-

les, postes, casetas. Este precepto no es aplicable a la Pro
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paganda polftica; a pesar de que es la que:cubre de snuncios
los lugares anteriormente mencionados,

Después de este andlisis podemos concluir lo siguiente:

a) Ia legislacién publicitaria estd dispersa en varias
Leyes y Reglamentos, lo cual dificulta que los interesados
accedan a un mayor conocimiento sobre la materia.

b) Como consecuencia del punto anterior, ciertos frag-
mentos de la legislacién se encuentran formando parte de di-
ferentes ILeyes.

‘c) Como puede verse por la fecha en que fueron publica-
dos en el Diario Oficial, la ﬁayoiia de estas Leyes y Regla-
mentos datan desde 1917 hasta, la mds reciente, 1976. Esto
hace que muchos de ellos no respondan ya a las_necesidadés
_actuzles e impongan ﬁu1tas risibles para esta época.

d) ﬁistintas Secretarfias y Dependencias estdn faculta-
das para intervenir en materia publicitaria; lo que ocasiona
entre otras cosas, duplicacibn de funciones y una gran canti
dad de problemas al tener gue seguir un sinnimero de trdmi-
tes burocrdticos.

e) Existen disposiciones que sélo bemefician 2 los capi
talistas y perjudican a la comunidad consumidora; por ejem—
plo, los gue reglamentan a la competencia gdesleal, prohibiég
dola.

£) Adn cuando existiera una legislacién publicitaria en

1a que se subsanaran las incongruencias anteriormente mencio
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nadas, consideramos que el principal problema reside en el
alto grado de corrupcién de las utoridades, que han hecho
que en nuestro pafs la mayoria de las Leyes sean letra muer

ta.

Ia estructura polftica que surgié en es-
te siglo, simplemente institucionalizé
una prdctica con siglos de antigliedad:
en 1la época prehispdnica, luego durante
los tres siglos de Colonia esvpaficla, ¥y
después de la Independencia en 1810,
los gobiernos siempre ejercieron el po-
der con autoritarismo y canonjfas. (...)
e corrupcién siguié siendo el lubrican-
te que hizo que la miquina burocrdtica
funcionara y el cemento que selld las
alianzas polfticas. 12/

3e2.2.~ Instituciones para la defensa del consumidor en Mé-
xico.

BEn nuestro pafs existen dos instituciones creadas con
el fin de "proteger" los intereses del consumidor: la Procu
radurfa Pederal del Consumidor y el Instituto Necionazl del
Consumidor.
3.2.2.1.~ Procuradur{a Federal del Consumidor (FFC].

Ia Procuradurfa Federal del Consumidor se constituyé
en 1976, como un organismo descentralizado de servicio so-
cial, para promover y proteger los derechos e intereses de

los consumidores, con funciones de autoridad, personalidad
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Jurf{dica y.patrimonié propioc.

Ies atribuciones de la PFC. son 1as'siguientes=

a) Representar los intereses de la poblaéidn consumido
ra ante tode clase de autoridades administrativas, mediante
el ejercicio de lzs acciones, recursos, trdmites o gestio-
nes que procedan, éncaminadas a proteger el interés del con
sumidor.

b) Representar’colecti&amente a los consumidores en
cuanto tales, ante entidades u organismos privados y ante
los proveedores de bienes o presiadores de servicios.

c¢) Representar a los consumidores ante las autoridades
jurisdiccionales, previo el mandato correspondiente, cuando
a2 juicio de la Procuradurfa la solucién que pueda darse 2al
caso planteado, llegere a trascender al tratamiento de inte
reses colectivos.

d) Bstudiar y propdner medides encaminadas a la protec
cidnmaélyconsumidor.

e) Proporcionar asesorfia gratuita a los consumidores.

f) Denunciar ante las zsutoridades competentes los ca-
sos de violacién de precios, normas de calidad, peso, medi-
das y otras caracteristicas de los productcs y servicios
que lleguen 2 su conocimiento.

g) Denunciar ante las autoridades competentes los ca-
sos en que~se presuma la_existéncia de précticas monopéli-

cas o tendientes a lz creacién de monopolios.
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h) Conciliar las diferencias entre proveedores y consu
midores, fungiendo como zmigable componedor y, en caso de
reclamacién contra comerciantes, industrialés, prestadores
de servicios, empresas de participacién estatal, organismos
descentralizados y demés érganos del Istado. Para ésto debe
rén observarse las siguientes reglas:

i) El reclamante deberd acudir ante la PFC., la que pe
dird un informe a la persona fisica o moral contrza la que
se hubiera presentado reclamacidn.

ii) Ia PPC. citard 2 las partes 2 una junta en la que
las eiqrtaré a conciliar sus intereses y si ésto no fuera
posible, se designard por drbitro.

iii) El compromiso arbitral se desahogard conforme al
proce@imiento que convencionalmente fijen las partes y, su~
pletoriamente, de acuerdo con las disposiciones relativas
de la legislaci6n ordinaria,

iv) las resoluciones de la Procuraduria como amigable
componedor o como érbitfo, admitirdn el recurso de renova-
cién. El laudo arbitral sélo admitird aclaracién del mismo.

v) Cuando se falte al cumplimiento voluntario de lo -
convenido en la conciliacién o en el laudo arbitral, el in-
te;edado ﬁeberé acudir a la jurisdiccién ordinaria, para la
ejecucién de uno u otro instrumento. |

vi) Si alguna de las partes no estuviere de acuerdo con

designar 4rbitro a la Procuraduria, podrd hacer valer sus
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derechos ante los tribunales competentes; pero éstbs exigi-
rdn como requisitos para su intervencién, una constancia de
que se agotd el procedimiento conciliatorio a que se refie-
fe el inciso "ii®, Dicha constancia deberd expedirse por la
Procuradurfa en un ﬁéximo de 3 dfas siguientes a la fecha
de Qu solicitud.

i) Denunciar ante el Ministerio Pdblico los hechos que
lleguen 2 su conocimiento ¥y que puedan ser constitutivos de
delito,

J) Excitar & las autoridades competentes a que tomen

lés medidas adecuadas para combatir, detener, modificar o

,évitarvtodo género de précticas que lesionen los intereses

de ios consumidores o de 1a ,economis popular.

k) Denunciar aﬁte las autoridades correspondientes y
ademds, en su caso, ante el superior jerdrquico de'lé auto-
ridad resvconsable, los hechoé que lleguen a su éonocimiento,
derivados de la aplicacién de esta Ley gque puedan constituir
delitos, faltas, negligencia u omisiones oficiales.

1) Hacer del conocimiento del Instituto Nacional del
Consumidor, cuando lo juzpue conveniente, las excifativas
que haga a las autoridades en términes del inciso "j=,

m) En general velar en la esfera de su competencia por
el cumplimiento de esta Ley y de las disposiciones que de
ella émanen;

1a PFQ. puede emplear como medios de apremio 1a multa
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hasta por $100 000.00 y el auxilio .de la fuerza péblica;
cuando éstos no seén suficientes puede proceder contra el
rebelde por delito contre la autoridad.

Pinalmente, las autoridades se han percatado de que la
multa por $ 100 000.00 és ridfcula, y se ufanan de "(...)
que ahora; con el proyecto de reformas de la Ley Pederal de
Proteccidn el Consumidor gque ya se presentd al Congreso de
la Uhién,'la citada Procuradurfa podrd actuar con mayor
efectividad, ya que se apliéarén sanciones hasta por $ 450
mil* 13/. Si tomamos en cuenta el gran incremento inflacio-
nario que se ha tenido en los ¥ltimos afios y el gran poder
econdmiéo de las grandes'corporaciones, e; aplicar multas
hasta por $ 450 000.00 no constituye una merma considerable
en las altas tasas de ganancia de los empresarios. En cuan-
to al uso de la fuerza pdblica tenemos que: "El papel de
los servicios de represién no es garantizar la proteccién
del consumidor. Fundamentalmentg sirven para eliminar los
abusos méds oﬁvios ¥y p=ra aplicar ﬁnavreglamentacién en to-
tal coherencia con'las exigencias de un desarrollo econdémi-
66 31 que se le deben evitar los golpes o los'contratiempos.®
1/
3.2.2.,2.~Instituto Nacional del Consumidor.

El Instituto Nacionel del Consumidor tiene las siguien
tes funcionest

' a) Recopilar, elaborar, procesar y divulgar informa-
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c¢ién objetiva para facilitar al consumidor un mejor cdnoci—
miento de los bienes y servicios que se ofrezcan en ei mer-
cado,

b) Pormular y redlizar programas de difusién de los de
rechos cel consumidor.

¢) Orientar a la indusﬁria ¥ 21 comercio respecto a
las necesidades y problemas de los consumidores.

d) Realizar y avoyar inyesfigaCiones en el Zrea de con
sSUMo ,

e) Promover y realizar directamente, en su caso, pro-
gramas educativos en materia de orientacién al consumidor.

f) Promover nuevos o mejores sistemas y mecanismos gue
faciliten en los consumidores el acceso a bienes y servi-
cios eh me jores condiciones de mercado.

Ia mayorfa de las organizaciones de los consumidores
tienen las siguientes funciones: defender a los consumido-
res contra los zbusos, informar z los consunidores, repre-
sentzr a los consumidores, etc.; pero no se toma en cuenta
que taznto la clase dominante como la clase dominada son cca
sumidores. Sstos discursos tratan de homogeneizar = ambcs
clzses opuestas, no toman en cuenta cue el consumo es duals
es a la vez reproduccibn de la fuerza de trabajo, cuando lo
realizan les clsses dominadas, y uso de la plusvalia extrqi
da del proletarizdo, cuando lo realiza lg clase dominante.

Los irzbajos sobre lz"defensa del consumidor son prin-
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cipalmente descriptivos y avologéticos, y reflejan lz preo«
cupacién del poder de contribuir a la justificacién de un
movimiento de consumidores, concebido como un contrz poder
ante los industriales ¥ principalmente, los comerciantes.
Ast,

(ess) a1 tomer como adversarios al comer
cio o a los comerciantes, los 'consumicdo
res' pueden eludir problemas fundamenta-
‘les scerce de lzs relociones dec explota-
cién, la relacién sezlarizl o las formas
de la divisién socizl del trezbajo son ex
cluidas de sus preocupaciones de consumoj
la naturzleza de.su adversario y lo que
estd en juego no impiden segurzmente que
la aceién de los consumidores remonte
hasta los problemas de la produceidn, ve
ro el roded.éue Lorman los aleja muy a
menudo definitivamente de esos problemcs. 15/

Ademds de que se desvia la atencidén de le clase irzba-

b

-

Jadora sobre sus problemzs fundamentales, la supuestz defe
sa del consumidor buede ser usada como un arbitraje coyuntp
ral en los conflictos entre fracciones de 1z clese cominzn~
te. Esto ocurre cuando las instituciones en defensz del cog
sumidor propagan la mala calidad o los z2ltos precios de los
productoéfde determinada empresa, situzcidn gue es aprove-

chadé por sus competidores para consolidar sus‘productos en
el mercado. En algunqs casos, "(...) la defensa del cdnsqu

dor aparece en sus efectos, como enfrentando a los 'consumi
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dores' con el personal asalariado de las empresas.® _§/ A1
que jarsge ios consumidores de alguna mala préética comercial
con frecuencia.se culpa 2l personal por actuar "contra las
polftices de la empresa™ y se le despide. Desviando zsf el .
sntagonismo principel capital vs. proletariado, a una lucha
proletariado vs. proletariado.

El Instituto Nacional del Consumidor edita varios érga
nos informativos, entre los cuales se encuentra la "Revista
del Ccnéumiddr“, la cual se publica mensuslmente y prejgonz v
‘en su portada que "informa, capacita y orienta" algconsumi-
dor.

&1 analizar el contenido se esta revista, tenemos que
en ella se publican estudios sobre precios, calidad, etc.
de ciertos productos, pero sélo se soﬁeten a2 prueba azquellos
productoé que ahafcan gran parte del mercado y se olvidan de
l2s marcas pequefias, producios sin marca ¥ productos locales
0 regionales. Pér lo que "pruedbas ¥y ensajoé desempefian asi
un papel, ciertamente secundario pero gé desprgciable, en
1z orientacién de la demanda a favor de las grandes empre-
sag,." _1/ C&mo es légico suponer, éi estas comﬁaraéiones
son mal formuladas o simplistas, los industriales aludidos
pueden denunciar fdcilmente los defectos de tal comparacién;
por 1laé que esas pruebzs son por 1lo regular complejas y sélo
pﬁedgn ser comprendidas por una minorf{a ilustrada. Este ele

mento se opone fuertemente a la vocacién expresada por es—

.



'tgs.rev;stas de llegar a les capés sociales mds bajas.

En realidad,jla informacién de estas revistas no estd
dirigida a la clase obrerz, basta ver que'la mayoria de los
egtudios son sobre productog pare los gue lz propensién mg£>
ginal a consumir es elevada, es decir productos cuyo consu-
mo aumenta con el sumento de los ingresos (productos de be-
lleza, equipos para le cazsa, etc.).

- Ias revistas de consumidores no son en rezlidad el in-
formanté del consumidor, sino que en ellas se pone de relie
ve el papel econémico de las pruebas compzrativas: moderni-
zar la produccién reglamentaria y hzcer respetar la regla-
mentacién., Estas revistgs ensefian como utilizar mejor un in
greso cuya formacidn no debe inv;étignrse. Si uno no.vive
bien es porque no sabe distribuir bien ese ingreso.

Sea 10 que fuere, esas revistas no contie
nen mucho material que evoque une profun-
da modificacién de las relationes socia-
les. Ante todo, hay gue ver en ellas el
hecho de clases sociales que no tienen ne
cesariamente conciencia de ser los gestig
narios sin poder de la acumulaciGn capita
lista, pero que en cambio quieren tomar -
en sus propias manos la gestién de su con
gumo, es decir, de la parte que les co-
rresponde en la redistribucién de’ uraduc
to social. 18/

As{ vemos como con estas acciones se distrae la lucha

de la clase dominzda hacia otrosbobjetivos:
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(...) que ya no se plantean en términos
de produccién, de condiciones de trabajo,
de explotacién directa por el capital, si
no en términos de distribucién. (...) No

" se trata de actuar principalmente sobre
las orientaciones del sistema de produc-

' cidn; sino de protegerse contra los efec-
tos del sistema capitalista. 19/

El andlisis anterior nos pernite llegar a las siguien-
tes conclusiones:

El Estado interviene en "favor® de los consumidores
pors

a) Su preocupacién por unz polftica antiinflacionista
a la que ayudan los consumidores organizados en oposicién a
las alzas excesivas de los precios de los productos de con-
SUmo .

. b) Antes de que surjan organizaciones ‘e consumidores
independientes que pgedan ocasionarle problemas, prefiere
crear una dependencia estatal para "la ,defensa del consumi-
dor".

Todasiestas instituciones y leygs para la defensza del
consumidor son udadas por el Zstado pdra manipular a los
ciudadanos que entonces vigilan, conciente o inconsciente-
mente, la estabilidad de las instituciones y del sistema so
cial. As{ el Estado puede coartar el cuestionamiento del or
den establecido por parte de los consumidores. "(...) mien-—

tras mis dnterviene el Rstado en el *movimiento de los con-
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sumidores®' y mds eco encuentran sus iniciativas, mds necésg
rio es comprometerse en una sociologf{a de la participacién
y menos en la del cambio social." 20/

Ia manera como el Estado orienta la ccién colectiva de
los consumidores contribuye a desplazar‘el lugar de los con
flictos y 2 minimizar los conflietos ligados a la produc-
cién. El Estado se esfuerze por mostrar que este sistema es
coherente, a2l mismo tiempo que presenta la imagen de no ne-
gerse a eliminar sus abusos o sus defectos.

Puede decirse que la importancia de las instituciones
para la "defensa" del consumidor est4 dada por la regula=
cién que ejercen y el‘orden que imponen en el desarrollo de
las relaciones sociales de proéuccién. Orden no impuesto
por la coercién, sino por la polftica del diflogo o la par-
ticipacién,
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4.. PUBLICIDAD Y MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION.

4.1.- Desarrollo histérico de los medios masivos de comumi-

cacibn.

En todo estudio sobre publicidad, no es fHosible dejaf
paser inadvertida la relacién publicidad-medios masivos de
comunicacidn; yz= que estos ﬁltimos constituyen el vehfculo
por medio del cual es difundide la Publicicdad, logrdndose
as{ la introyeccién de sus conceptos en el superyé.

Podemos afirmar, que la publicidad puedevcumélir con su
papel,dentré'de 1= ieproduccién y conservacién del sistema
capitaiiéta gracias al gran desarrollo alcanzadé por los me-
" dios masivos de comunicacidn, los que hacen posible que los
ménsajes publicitarios lleguen a la mayorfa de la poblacién.

Congideramos coﬁo medios masivos de comunicacién a fb-
dos los instrumentos z través de los cuales una persona o
grupo de personzs pueden transmitir informacién a un gran ng
mero de individuos diseminscdos en una gran extensidén territo
rial.

Cabe aclerar, que la misma denominacién de estos medios
como "medios ﬁasiyos de cominicacién" encierra un engafio;
los medios "hablan", pero no admiten tespuesta, por lo que
no permiten una verdadera comunicacidn.

. -Publicitarierente, los medios masivos més importantes

son: la televisién, la radio, las reviatas ¥ los peribdicos;
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este cap{tulo se enfocard a su andlisis.

k Los ide6logos capitalistas al hablar del surgimiento de
los'medios masivos, se limitan a +tratarlo desdé-el punto de
vista del avance tecnoldgico, por medio del cudl el "genio
humano" se abre camino hacia el “progreso®.

Sin duda, la invencién tecnolégica ha de-
sempefiado un papel de gran importancia en
el-desarrollo‘de estos medios {(...), pero
su uso ha estado siempre subordinado al
contexto social en gue surgieron, yz que.
siempre han estado en manos de los que Do
sefan los recursos necesarios para indus-
trializar las innovaciones técnicas. 1/

Dos fenémenos fueron los.qu? impulsaron ei desarroilo v
consolidacién de 13s medios masivos de comunicacién:

a) El avance del proceso de acummlacidn que hizo que
aumentara la necesidad de hﬁcer publicidad,

b) El surgimiento de nuevos capitales gue necesitaban
ser invertidos y de ramas de produccién nadidas del desarro-
1lo acelerado de la_econémia.

»De ahf que no sea»extraﬁo que hoy los capitalistas ¥y
empresarios sean duefios de-esos}medios,‘que han venido 2
constituirse'en_un negocio altamente lucrativo.” g/

El surgimiento de los medios masivos se vié propiciado
también por otros factores, como por ejemplo: la necesided
de realizar cierto tipo de propeganda volitica y/o religiosa,

en el caso del peribdico, y la guerra, en el casd de la ra-
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dio. Ante la presién de los productores de bienes &e coasumo,
los medios masivos fueron convirtiéndose en los importantes
vehfculos publicitarios que son hoy en dia.

Son tres las etapas rvor las cuales atraviezan los meé
dios masivos pzrz poder consolidarseccomo empresas indepen-—
dientes:

2) Desde el inicio ée la radio haste mediados fe la dé-
cada de 1820, el objetivo de la recién creada industria de
la radiodifusién fue promover la ventz de estos avaratos; pa
ra lo cuzl, las empresas de la industria electddénica, con la
RCA al frente, instalaron estaciones radiodifusoras gque
transmitieran deterninada programacién durante algunas horas
del dia.

b) Desde mediados de 1920 hasta los afios 50's, las em-
presas de bienes de consumo se intezraron a2l sigtemz de difg
sién masive; pues las estzciones trznsmisoras se dedicaron

8610 a vender el tiempo fe transmisidn, mientras cue lzs em-

presas debfan crear sus propios programas, con la consiguien

te promocién de sus productos.

c)"De fines de los afiog 50's hasta- la fecha, las empre-
sas transmisoras se encargan de lz elaborzcién de los progra
mas y venden sélo el tiempo para la difusién Ce anuncibs co-
mercizles, con lo-oue se financian.

4sf se integran peribdicos, revistas, ra-
dio y televisidén en un sistema que mds
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que de difusién masiva es de publicidad
masive, pues a medida que se desarrolla,
depende cada vez mis del gasto publicita-
rio para su propia existencia., 3/

Podemos asi decir, que es el sector de bienes de consu-
mo el gue, en dltima instesncie, deternine & los medios de co
municacién masiva, ye que si.el sector de bienés de consumo
disminuye su gssto publicitario, estos medios se ven seria=-
mente afectados.

‘ Inicielmente, los anurcios que se transmitfan a través
de los medios masivos eran de bienes de consumo; incorpordn-
dose mis tarde, los anuncios‘del sector de servicios como:
aseguradoras, bancos, renta de automéviles, lineas aéreas,
etc.. Asf, se ampliaron las fuentes de financiamiento de los
medios mesivos de comunicacién.

Pzra lograr atraer anunciantes, se hizo necesario selec
cionar cuidadosamente una programecién que lograrz airaer al
mayor ndmero de recevtores, sin importar que, en ocasiones
este objetivo se consigniera a costa del detrimiento de 12
calidad de la programacién. Hasta 1960, el objetivo de la
programacidn fue captar el mayor piblico posible pzre hzcer
mds cotizeble el tiempo de transmisién que se vendia 21 anun
ciante. De 1960 en adelante, la programacién dbuscé captar la
atencién de ciertos grupos homogéneos ségﬁn su edad, sexo,
nive{ econdmico, etc., con lo que los.anunciantes vieron sa-

tisfecha su necesidad de emitir znuncios dirigidos & un de-
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terminado- segmento de mercado.

4.2._ Anflisis de los medios mesivos de comunicacidén en Mé-

xico.

En unz economfa dependiente, comoc la mexicanza, en donde
existe unﬁ altz penetracién de carital extranjero se. hace ne
cesaria una publicidad controlada, en gran parte, por znun-
ciantes extranjeros; por cque el sisteme de-comunicacién masi
ve estzrd determinzdo por la=necesidad de expansidn de los
anuncizntes principales, que en el caso cde Eéxico son las em
presas extrenjeras productorzs de bienes de consumo,.

~ 4s{, los sistemas comerciales de comunicacién masiva en
los pefses periféricos cdeben ser estudiados en funcién de
las relaciones econ6§icas que establecen con pafses centra-
les, principalmente con los Estados Unidos, en donde 1# pu-
‘bliciced hz zlcanzado su mfximo desarrollo. "{...) los me-
dios de comunicacidén, histérica y contem-or4neamente han es-
tado a la venguardia cel expansionismo e imperialismo de los
Bstados Unidos" 4/.

3s impoftante hacer notar cue los paises periféricos
han zdoptado el sistemaz ¢fe difusién masiva operante en el
pafs central, éste se inicia bajo su influencia, tzanto econd
mica como politice, | |

?or lo aznterior, podemos mencionar entre los elementos

que determinzron lz estructuracién y desarrollo de los me-
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dios masivos de comunicacién en México a los siguientess

a) Lz entrada de capital extranjefo de la industria
electrdnica interesada en ampliar el mercado pafa el radio ¥
la televisién.

b) la blsqueda de la satisfaccién de las necesidades de
comercializacién de los productos de las empresas del sector'
de bienes de consumo, en su mayoria extranjeras, quiénes es-
taban dispuestas a financiar el sistema de difusidén masiva,

¢) Los empresarios nacionzles interesados en hacer de
la difusién masiva un negocio lucrztivo (izcarragas, O'Farrill,
Gonzdlez Czmarena, etc.). |

d) El interés Jde las agencias publiciterias, de las pro
ductoras f{lmicas y demds empres;3'vincu1adas con la difu-
8ién masiva por amplier el merczdo parz sus servicios.

Como ya se mencion, Féxico hz tenido que seguir el sis

tema de difusidn mzsiva de los Zsiados TUnidos,.por ser éste

"el pa{s bzjo cuya influencia nos encontramos en todos los as

pectos.

Los medios de comunicacién en iéxico refle
jan la historia de la Jdependenciz, Jesde
sus inicios se encuentran ligados 2 intere
ses norteamericanoss son alimentados por
material proveniente de Estados Unidos,
controlados por un reducido nimero de po-
seedores, algunos de ellos extranjeros o
asociados con capital extranjero. 5/

Tomando ésto en cuenta, pasaremos 2l andlisis de los me
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dios de comunicacidén masiva cuyas caracteristicas los hacen

-importantes pzrz el desarrollo “e la publicidad en Féxico.

-

4,2.1.- Prensa,

Zn México, los diarios aparecen en el siglo XIX. En la
actuzlidad, se editan diarizmente cerca de 350 veriddicos en
1la Repiiblica, de los cuales los cue meyor circulscidn pagada
alcanzan son aquellos gue se dediczan 2l deporie y a la nota
roja. Zste medib de comunicacidn es importante publicitaria-
mente debido = las caracteristicas gue presenta:

a) Al ser editazdos diariamente; se posibilita que el
lector esté en constante contacto con la publicidad inserta
en ellos.

b) Los diarios hacen posible que los anuncios lleguen
al sepmento.-de mercado deseado; yz que dependiendo de su con
tenido y del tratamiento cue se le de-a la informz2cién, serd
el tipo de lectores que tengan.

¢) Al tener prefetencia por cierto periédico, sus lecto
res se interesan amplizmente por su contenido, tanto publici
tario como noticioso.

d) Ia prensz tiene la capacidad de penetrar en todos
los grupos socioeconémicos.

_e) Tos diarios permiten la comodidad de una lectura bre
ve gque produce la ilusién de "ester informado® o "al dfa" so
bre la actuzlidzd4 mundial;'norsélo en lo referente a aconte-

cimientos, sino también a nuevos productos o innowaciones tec
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nolégicas,

£) Al tener oéciGn de elegir entre varios dierios, el
lector escogerd al que considere mejor y ﬁénsaré que los pro
ductos y servicios anunciados en el son tzmbién los mejores.

Bn sus inicios, los dirigentes de la prensa considera-
ban que con la insercién de avisos.publicitarios en sus pu-
blicaciones peri{an prestigio, pero con el pgso del tiempo,
los anuncios fueron haciéndose indisnenszbles parz la super-
vivencia de los diafios. Esto lo poiemos confirmar al obser-
var el cuadro 4.1, en donde los datos relativos & seis de
los periddicos més imvortantes del pafs nos muestran cue el
espacio destinado a anuncios pagados ocupa un =2lto porcenta-

Jje del espacio total.

Cuadro 4.1
PORCENTAJES (=N CMZ) DE PZRIODISNMO, PUBLICIDAD,
AVISOS CLASIFICADOS, ESPACIO TOTAL COPRADO Y
PUBLICIDAD TRANSNACIONAL 3N 3EIS DIARIOS MEXIZAYOzE.

PIRIODICO 23PiCI0 PUSLI- AVISO3 AIUN. 33P. PIBL.

PERIODIS CIDAD. CIASIF. IN3TI TOT. TRalS.

TICO0. TUC. PAG. % de 2)
(1) (2) (3) (4 (5) (6)
EXCELSIOR 44.4 cm® 36,7  13.3 5.6 55.6  25.8
EL HERALDO'  53.1 36.1 8.3 2.5 46.9  25.8
ZL SOL 71.0 27,7 === 1.2 29.0  49.1
EL UNIVERSAL 42.3 22.5  32.9 2.3 57.7  11.3
ZL NACIONAL 83.6 11,2 === 5.2 16.4 = ———

EL DIA 89.9 8.8 === 1.4 10.1

——

FUENTE: Revista de Comercie Exterior, Julio 1982, pdg. 772.
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Bste fenémeno de designar cads vez un mayor espacio 2
‘1a publicidad en detrimento del contenido noticioso, se pue-
de explicar si tomamos en cuenta que, en la actualidad, la
mayor{a de los ingresos_ econémicos de la prensa provienen de
la publicidad.

Los grandes anunciantes son aguellos que detentan el mo
novolio de los medios de produccién, por lo tanto los diri-
gentes de los diarios se preocupardn de que la opinién pibli
ca no se forme una mzle imagen de la burguesia que loé patro
cina y 2 la gue ellos mismos pertenecen. =8 as{, como:

Iz trazyectoriz de los grandes periddicos
mezicanos seZfala que el principal papel
asumido por todos ellos, a través de &po-
cas diferentes, es el de tribuna de expre
g8ién de grupos o fracciones. Esto no ex~
cluye que los diarios hayan cumplido ¥y
cumplan, ,otro tipo de funciones, como el
de publicar noticias, difundir cultura o
entretener 2 103 lectores. Sin embzargo,
consideramos cue histdéricemente la fun-
cién de la prensa mexicans ha sido la de
ser vocero de gruvos de poder. 6/

4.2.2,~ Revistas,
En nuestro pafs, se editan un promedio de 200 historie
tas y revistas comerciales, de las cuales menos del 3% son

de interés colectivofmientras que el resto son revistas sen

sibleras‘o pornogréficas. Existen varios tipos de revistas:
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a) Revistas femenlnas. alcanzan un tlraae mensual de
4 mlllones de eaemnlares y por tanto constituyen un podero-
so medio de enzjenacién y dominacién de la mujer. "las re-
vistas publicitarias femeninzas son eficaces agenteé del po-
der transnacional ¥ contribuyen a universalizar el modelo
de mujer que ese sistema promueve" 1/.

En su relacibn con la mujer por medio de las revistas
femeninas, las empresas multinacionzles se presentan como
un medio decisivo para llegar a la modernizacién, aunque son
un agente de la sobreexplotacién. En-su concepcidén original,
estas revistas estdn dirigidas a las mujetes burguesas tal
como lo ejemplifica la filosof{a de la revista Buenhogar:

' ,
"Nuestre publicacién va dirigida hacia la mujer latinoameri-
cana joven, moderna, deé buena educacibn, caszda y de un me-
dio acomodado" 8/; muestran un nmundo ajeno 41l de la mujer
traba jadorz obrera que sin embargo, ésta se esfuerza por al-
‘canzar a costa de su explotacibn,

Debido 2 gque 1la mujer soporta y es el centro mismo de-
la vida cotidiana, se le tomza como el foco mfs adecuado para
introducir le cultura de la modernidad, influyéndo en sus
gustos y deseos por medio de las revistas femeninas, que re-
presentan é la ideologfa dominante.

En estas revistas se hace creer a la mujer cue el del
trabajo es un mando feliz, no hay resistencia ni del cuerpo

ni de' la materia, no hay contingencias fisicas ni psicolégi-

-112-



cas, no hay fustraciones ni conflictos ni jerarquias prepo-
tentes. Iaes revistas femeninas dan su nocién del trabajo co
mo uns ter#peﬁtica milagrosa, ocultando su realidad de ez-
piotacidn;

' b) Revistas para hombies:_en el pafs, alcanzan un tira
je mensual de un millén de ejemplares

¢) Historietas para nifioss con un tiraje mensual de 12
millones de ejemﬁlares.

| d)lﬂistorietas y fotonovelag: de &stas se editan men—
suz.lmente la‘incréible'cantiaad de 18 millones de ejempla-
res. "Iz fotonovela , sea fior césualidad o por disefio, es
un ingtrumentc ideal para aﬁoldar a las mujeres parahque en
cajen a unza eétructura capitalista dependientai 2/.

Mientras gue ias'revistas femeninas;estdn‘dirigidaa a
un esirato social mds elevado, las fotonovelas se dirigen a
las mujeres de los estratos bajos.

Es asf, como con estos.:dos tipos de revistas se puede
influir en el comportamiento de le mujer mexicana de todos
los estraﬁos sociales; lo cual es muy imporfante, deﬁido a
que la rujer es el vehfculo esenciel para la difusién y re-
produccidén de los vzlores del sistema.

e) Revistas especializadas en diversos camros: tiraje
de 3.5,mi;loneé de ejemplares menéualmente.

.‘_Asi tenemos gue en nuest:é pais salen a la venta cada

‘mes aproximadamente 39 millones dé ejemplares de revistas;
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. de los cuales 30 millones son de historietas y fotonovelas,

lo que convierie a este rubro en el favorito de los "lecto-

_.res” mexicanos.

Ies revistes constituyen un grahvvehiéulo pﬁblicitario
debido a‘quez

a) la éxistencia de varios tipos de revistes permite
que la publicidad incide directamente en el seémento desea~
do por el anunéiante.

bJ Permiten que la publicidad pueda hacerse 2 nivel na-

cionzl o regional.

c)JEhrlas revistes, la publicidad tiene una meyor per-
menencia en comparacién con otros medios,

d) Ias revistas tienen una amplia circulacién secunda-
ria, es decir que une vez lefdas se venden o permufan;_lo
que permite que la publicdidad llegue arun nayor nfmero de
personas.

e) Ia forme de anunciar los préductos en las revistas
va genérando aspiracioneé ¥ expe€tativas, deseos e intencips
nes .por parfe de los receptores.

Al igual que la prensa, en el,siglo pesado existfa po-
ca publii?dad en las revistas, el finAprimoréial’de los edi
tores eréwbonseguir suscriptores, y2 que ce ello dependia
la existencia de la reviste. En 1la actualidad, los ingresos
de las revistas son mayores pqr~concapto de publicidzd que

A . ry
por suscCripciones; ahora, lo que lzs revistas buscan son
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mayores por coricepto de publicidad que por suscripciones;
ahora,,K lo que las revistas buscan son anunciantes ¥ emle&n

~a los suscriptores como cebo para atraerlos.

4.2.3.~ Radio.

I2 primera emisién de radio en México fue el 9 de octu
bre de 1921, En 1931, se promulga un decfeto que establece
el servicio de anuncios comercialés por radio. En los albo-
res de la radio "(...) se dié importéncia a ia,radiodifusidn

~cultural, pese & lo cual éste comenzarfe a quedarse e la zz

&2 frente al - acelerédo desarrollo que lograba lz comer-
cial, al ser aprovechado el novedoso medio por empresarios
del sector privado® 10/.

En la actualided,.existen 890 estzciones que transmie-

_ron en 1983, 5 millones 400 mil horas, llegando & 12 millq—

nes de hogaress

Beglin investigaciones de audiencig de la
Asociacién de Radiodifusores del Distrito
Pederal, el 85% de los hogares del drea
cuenta en promedio, con 3 radios cada uno.
Si se agregan los radios de baterias, el
medio ofrece una cobertura casi total den
tro y fuera de casa. 11/

Ias 890 estaciones existentes son controladas por 8
grandes grupos: Radiodifusoras Unidas, Red RPM, Badio Ventas
de Prov1ncia, Rediodifusores Asociados, Grupo ACIR, Radio

Visién Activa, Radio Cadena Nacional y COrporacién Eexicana
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de Radiodifusidn., Podemos decir gue en cuanto 2 su contenidos

S6lo 3 (...estaciones) son de contenido sg
cial, mientras que el resto, ademds del
bdmbardeo'pdblicitario, al gque sometenal
radioescucha, en gran parte de ellas se
propicia el colonialismo cultural mds abe
rrante y deformador a través de programe-
ciones extranjerizantes, mientres que lz
programacién en espafiol raya en la= cursi-
leria, la morbosidad y rzmploneriz super-
letivas; donde lo mismo se escucha la can
cioncita simple, la novela insulsa y la
noticia manipulada. 12/

Ias caractefisticas que hacen de Iz radio un medio im-

portante para la publicidad son:

a) Béjos costos de operacién, fo que hace que también
se‘réduzcan los costos de publicidad.

b) Instantaneidads con sélo mover un botén, el oyente
es instantdneamente bombardeado por la publicidad.

c) Ubicuidads las ondas hertzianas son dnicas pzrz se-
guirnos a todos ladggjy con ellas, la publicdad que difunden

d) Capacidad de persuasidén de 12 voz humane, lo que fa-
cilita el impacto de la publicidad en el escucha,

e) 2§netraci6n en todos los grupos socioeconémicos.

f) Ei;cciGnvde la audiencia nacional, local o regional.

Comovig se ha menéionado, la radio se encuentra contro-
lada por gruvos socioecon&mic#mente muy/podérosos, pertene~

cientes a la a2lta burguesf{a nacional; quienes a través de la
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radio'difundenvsus_valores; creencias ¥ publicidad reforzan-

do, asf, el sistema.

4,2.4,~ Televisidn.

2n nuestro pafs, la televisién empieza sus trznsmisio-
nes el 26 de julio de 1950 desde la;Torre de la ILoteria Ne-
‘ciongl, a través de XHTV, canal 4;'Sien60'Estados4unidos, el
peis en donde se inicid 1= teievisiéﬁ ¥ en donde se hzn dado
todas las innovaciones en ese campo, la televisién mexicana
es8 uns imitaéién'fiel,de todos los elementos y programas del
pais innovador ¥y guards una estrecha relaciém con las cade-
nas transnacionales.

v ‘Ia televisidn,es:el nedio de comunicacién de mayor al-
cance, ya que sintetize a’todos’los otros medios que habian
revolucionado la comunicacién oral y escrita.

En 1983, se traﬁsmitieron 35 mil horas, sin considerar
las trensmitidas por los canales estatales. A nivel nacional
-existen 90’canales, controlados. por el Estado y lé burguesia.
ésta dltima actdn a través de Televisa S.A., la cual maneja
el 80% de iog canales existentes.

En cuanto'a la pubiinidad por televisién, su efecto es
meyor que el de la transmitida por ojros medios de comunica-
cién; la transmisién del mensaje se hace en uns forma mds rd
pida ¥ eficaz mediante el efech simulténieo de imz2gen, soni-
do, palabras ¥ é.hore., del c‘olor.

Desde el punto de vista publicitarie, la
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televisién se presenta como un instrumen~.
to ideal que viene a materializar el sue
fio secreto de todo creadorspenetrar en el
‘hogar- del consumider y fascinarlo. Al
igual que las revistas, los peribdicos ¥y
la radio, la televisién actﬁg a domicilio,
dentro del cuadro doméstico y familiar, y
al igual que el cine ejerce el poder de
atraccién y de fescinacién propios del eg
pectdculo visual animado. Psfquica y psi-
coldgicamente pasivo, la vista y el ofdo
fijos sobre un punto de atencién dnico,
aislado del mundo exterior por el espectd
culo pero no obstante descansado en el ém
bito tranquilo del hogar, el telespecta-
dor parece ser el blanco sefialado por el
publicitario. 13/

De todos los medios utilizadog por los anunciantes, la
televisién es la que recibe el mayor porcentaje.del gasto
publicitario. Podemos decir, gue la existencia de la televi
8ién estd supeditada més.g la publicidad gue a la prbgrama-
cifn que difunde.

Lo anterior ha ocasionado que la televisién esté con-
‘tfolada por tres grupos: las grandes~compaﬁias que: fzbrican
mercanciag para el consumo geheral, lag empresas que la po-
seen ¥y lsg“dirigentea nacionales; en éste orden.

Al tener el control de le televisién, "los publicita-

riog.estdn ahora examinando la conveniencia de hacer poco

amends los programas de televisién patrocinados por:ellos;
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8 fin de gue el espacio dedicado 21 aruncio resulte, por com
" traste, mis interesante." 14/
As{, se inunda al piblico con una programacién insulsa,
qué se- caracteriia pors

(...) su prepotencia enejenante, su inci-
dencia comercial y su magnitud mediatiza-
dora a todos los niveles, de tal manera
que 2 los nifios se les proporcionan fal-
sos héroes y violencia sutil, a las muje-
res, insulsos dramas y aletargamiento y
a los hombres, competencies deportivas co
mo métodod para desviar su atencibn de
los verdaderos problemas"._ 15/

o Con e‘llo,’ se logra eliminar un gren.estorbo para cusal~:
. quier sistema .expiotatorioz» que los sgmetida-s reflexionen so
bre el sistema ,7' el pepel gue ‘son forzados a desempeﬁar‘den-
tro de el. Siguiendo 1§s inneamientos emanados de la corrien
te positivista, oque tiene como fin justificar al capitalismo,
la televisién propicia comportamientos en serie; y=z que pars
.est'a corriente sélo tiene rexistge'ncia cient{fica, aquello que
es contenido en una ieyvrmi_versal.

Bl televidente sometidec a .estimulos en se
rie, tiene gue ejecutar, durante su ‘tiem
po libre', rezcciones estereotipadas tem-
bién en serie; .de lo contrario los artfcu
los producidos durante el tiempo de trabe
jo no se venden, y la maquinaria llamada

capitalismo se -a'&olla. Naturalmente, para
que esa maquinaria funcione, el televiden
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te, que es la poblacidén entera del pais,
ha tenido que ser descerebrado de paso.
Pues tres o mds hores diarias de diflisis
¥ lavado cerebral televisivo, durante las

cuales los contenidos mentales son sumi-
nistrados desde fuera ininterrumpidamenze,
crean el hdbito de no pensar, ya que pen-
sar requiere esfuerzo propio, y tanto el
. pensar como el esfuerzo se muestran inne-
cesarios y hasta estorbosos: el individuo
(no ya persona) funciona verfectamente
bien como pieza del sistema y sus dnicos
contenidos y reacciones son los que el
sistema le infiltra, as{ como funcionz

" bien frente a la pantalla con sélo estar
recibiendo. Ia pasividad, total ante la te
levisién, se prolonga durante el dfa ante
el sistema., Ia adaptacién, la absoluta
falta de resistencia, que segin vefamos
el positivismo se propone causar en los
proletarios, (...) es también provdasito
de la televisién. 16/

Como conclusién, tenemos que en todos los medios masi-
vos, la publicidad ha ido, poco & poce, ganando terreno has-
faNéoﬁQertirse en su principal fuenté de ingresos; logrando
tener as{, un dominio absbluto sobre ellos. Ia publicidad
cumplé asitton una doble funcién: poriuna»parte "crea necesi
dades", ofreciendo los medios de. satisfacerlas a través de |
los productos que annncia ¥ por la otra, dominando & los me-

dios de comunicacién de mzdas se adormece la conciencia cri-



tica de la sociedad, amortiguando/el antagonismo de clase.
lzs comunicaciones emitidas a gravés de los medios masi
vos permiten:

(...) priver a determinadas clases (en pri
mer lugar a los explotados) de su saber

que se deriva de sus necesidades ¥ las ex-
presa, sustituyéndolo por un saber porte-

dor de lzs necesidades-y de los intereses

de otras clases. De modo que los medios de
comunicacién de mzsas se convierten en me-
dios més o menos eficaces de manipulacién. 17/

'La'presidn que~ejercen los intereses capi$alistas sobre -
los medios masivos de comunicacién surge de dos fueﬁtes: de
lés capitalistaswcomo provietarios de dichos medios y de los
capitalistas como compradores~de espacios publicitarios. BEs
asf{, como en los medios de difusidén se ha de tretar con mu-
cho cuidado-en el'confenido de sus difusiones todo lo'felé;
cion=do con los intereses‘ée quienes los poseeh ¥ patrocinah.

.La vital contribucién de los medios.de comunicacidn al
capitalismo monopdlico es su infatigeble propésito de fabri-
car consumidores. También prestan otros servicios importen-
tes: proporcionan imdgenes idéolégiéas apropizdas, suspica-
cia.y hostilidad 21 socialismo, rezlce de los valores indivi
dualistas, etc.; pero la produccidn de consumidores es la
princibal funcidn de estas industrias.

A toda 1a mitolog{a‘econémica ¥ Jurfdica
~desentrafiada por Marx- que permite a la
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clase dominente controlar los medios de
existencia del pueblo, ha venido a sumar-
se otra con el desarrollo de lo que pPo
drfa considerarse como unz nueve . fuerza ..
productivas el medio ce comunicacién de
masas. Diches nuevas fuerzas son el poder
tecnolégico de manipulacién y adoctrine
miento., Controlarlo significa controler
las conciencizs a través de la legitima

"~ ¢idn cotidiana y mesiva de las beses del
poder de una clase. 18/

4,3.~ 1o monopolizacisi de los medios de comunicacién en Mé«

-xicos el caso Televisa 3.4.

A princiﬁios derlos'aﬂos 50's, los,cancles de televi-
8ién existentes, XHTV-4, XEWIV-2 y XHGCTV-5, funcionaban por
separado. En 1955, se unen para formar una sociedad anénima
denominada Telesistema XMexicano, bajo la direccidn oficial
de Emilio Azearraga asociado con la familia O'Farrill y Bon-
zdlez Camarena, quienes reéresentaban los intereses de los
grﬁpos y consorcios mds poderosos del pais.

BEn 1963, las presiones de ojros gru?ds de poder y de la -
opinidén p¥blica propician el surgimiento de una competencie
oligérquica por el botin del gasto publicitario. E1 12 de og
tubre aparece XHDFTV-13; el 25 de enero de 1969, XHTHMTV-8; .
el 2 de marzo del mismo afio, el canal li ¥y en septiemﬁre apa

rece lg televisién por cable.
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El cenal 8 sflo estuvo en manos de concesionarios inde-
pendientes 4 afios, los que sirvieron pare demostrar que la.
competencia en el terreno.comercial era muy diffcil al estar
cdntroladoé todos los contactos, las rélacioﬁes, aCumuladav‘
toda 12 experiencia; los créditos y los recursos humanos.wEn
1973, se hace le fusién de'Telgsistema Nexicano y Televisién
Independiénte de ¥éxico (canal 8) para formar Televisza S.A.
(Televisibn Via Satélite), en cuyo mismo nombre lleva implf-
cita su dependencia con la tecnologfa creadoré de srtefactos
péra le. difusién colective suprecontinental. "(...) 1973 es
el afio en que la televisién comercial de Uéxico ofrecid sin
pudor, la mutacién pdblice de gigantesca. emprese en el més
pr§1£fero monop#lio de las imdgenes y los sonidos del.conti-
nente hispancamericano (...) - 19/

Ie Constitucién Politicz de los Estados Unidos Mexica-
nos prohibe, en su articulo 28, la existencia de monopolios
¥y las efpficiones de impuestos:

Art. 28: En los Zstcdos Unidos Kexicanos
no habrd monopolios ni estancos de ninguna
clase; ni exencién de impuestos; ni prohi-
biciones a tftulo de protecciém a la indus
tria; exceptufndose dYnicamente los relati-
vos 2 lz acufiacién de monedz, a los co-
rreos, telégrafos y radiotelegrafia, a 1la
- emisibn -de billetes por medio de un solo
Banco, gque controlard ei Gobierno Federal
¥y a los privilegios que por determinado
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tiempo de concedan 2 los autores y artis-
tas para le reproduccién de sus obras, y a
lo que, para el usc exclusivo de sus inven
tos, se otorguen a los inventores y perfec
cionadores de alguna mejora. 20/

Al analizar el caso Televisa, podemos darnos cuenta_de
que este artfculo es totalmente violado. Por une parte, esta
empresa goza dé un tratamiento fiscal esrvecials

Entre las muchas faltas en las que incu-
rre el concorcio privado de la rediotelé-
visién (mds aca de su ideologizacién cha-
bacana, sus negocios transnacionzles y su
incursién en numerosas 4reas de lr polfti
ca nacional) estd el réginen de excépcién
que, en meteria fiscal Televise he venido
disfrutando. 21/

Por otra parte,‘Televisa constituye un poderoso monopo-
lio que tiene accién en todos los campos de la comunicacién
masiva,

Haciendo un recuento de las ramas de actividad en que
Televisa tiene injerencié, nos encontramos que es propieta-
ria de: ‘

a) Varias compafifas de publicaciones, entre ellzs Bdivi
8ién y Editorial Diana cue se especiglizan en la edicibén de
los llamégds "begt-sellers" norteamericanos.

b) las-comvafifas editores de las revistas Active, Clau-
dia y Bienestar.

e) Varias'empresas‘promotoras de espectdculos.
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@) De compafifa de pelfculas Televicine.

e) Una emﬁresé,productora de discos.

f) Una red de radiodifusores, entre las que estdn las
més poténtes‘del vais.

g) Un eguipo de fltbol.

h) Ie Pundecidén Cultural Televisa.

‘1) E1 luseo Rufino Tamayo.

J) Ia cadena de televisiéh.norteamericana Univisién.

X) El sistema ceblevisién.

1) Varios centroé nocturnos.

m) le compafifa  Productora de Programas S.A., cﬁya fun-
cibn es exportai“el material nacional a distintas estaciones
televigives del continente.

n) Vaerios canales de televisién en la Repdblica, que cu
bren 52 ciudedes y 927 poblaciones del pafs. (Ver cuszdro 4.2)
| Ia violzscién flagrante que constituye la existencia de
Televise 2l artfculo 28 constitucional es posible sélo gra-
cias al apoyo del Estado con que cuenta este consorcio. In-

cluso, organismos creados por el BEstado, que supuestamente
estarfan al servicio del péblico, han pasado a apoyar los in
fereses de Televisa; un ejemplo,Alo tenemos en ques "(...)
ahora Bole;rﬁﬂico aparece también al éervicio de Televisa.
(...Bsta institucién) es una costosa aliada de los palnes de
Ielev1sa para copar hasta el dltimo espacio de op1n16n y po-

nerlo-al servicio de sus monopélicos interesesn 22/.
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‘ _ Cuadro 4.2
CONTROL DE Li TELEVISION EN MEXTCO. (DICIEMBRE 1973)

BSTADO T PTELEVISA . INIEPEHDIENTES
‘Canal Canal Canal Canal Interior Canal Cenal
2. 4.5 8 13 1
Aguascalientes 1 1
Baja California 1
Cempeche 1l 1
Cozhuila 4 3
Colima 1 1
Chiapas 2
Chihuzahua -5 1 1 2
Distrito Federzal 1l b 1 1 1 1
Darango 1 1 ’
Guana juato 2. . 1 1
Guerrero 4 1 1 .
Jalisco 2 1 1
México . 3 2 1 1
¥ichoacdn 2 1 1
Beyarit 2 1 1l
Nuevo Teén 1 1 1 1
Vaxaca 1 1 )
Puebla 1 1 1 1
Guerdtaro 1 1 1l 1
Quintans Roo 1
Sinaloa 3 2 1
Sonora 3 1 3
Tabasco 1
Tamaulipas 4 1
Vezacruz 3 2 1
Yucatdn 1 1 1
Zacatecas 2 1 v
' 53 7 19 19 .11 _ 1 1
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Unz de las razones por las que la burguesfa monorolista
se “sagrific35 en aras de las ciencias de la comunicacidn es
porque en &stas, la inversién es minima en relacién con las
altas tzsas de ganaﬁciavque.se obtienen de ellas.

As{.tenemos que los medios de comuniczcidén de masas en
México estdn en poder de la burguesfia y del Estado; aunque
este dltimo, incluso con la creacién del nuevo canal 7, tie-
ne unza participacién minoritéria en esta 4rea.

Esto nos .demuestra Que la clase en el.poder se ha dado
cuenta 3¢ que “"para gobernar mejor, los poderes, ya fueran
politicos, econdmices o religiosos, siempre han tenido que
dominar la comunicacién. Toda la historia humana lo atesti-
gua: quien controla‘iaicomunicacidn.controla la sociedad, el
orden 'y la estabilidaa" 23/.

41 detentar la burguesfa no séloc el monopolioc de los . me
dios de produccidn, sino tanbién el de los medios mesivos de
comuniéacidn; es obvio pensar-que la publicidad transmitida
‘a través de éstos, nunca podrd ir en contra de los intereses
de clase de dicha fraccién. Al monopolizar los medios:de COo-~
municacidn “e mzsas, los grandes intereses econémicos consi-
guen imponen & los individuos lz escala de valores ¥y las ca-
tegorias de pensamientos adecuados a sus intereses, reducien
_do & la mfnima expresién,sumcapacidad critica.

Ias fiosibilidades reales e inmediatas pa-
ra obtener medios que permitan realmente
1z comunicacién objetiva entre los seres
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humanos y sobre todo, difundir a los tra-
bajadores la realidad de explotacién en
que estdn inmersos, son remotas. El con-
trol de lds medios mzsivos en el mundo ca
pitalista, y en México desde luego, es
una de las condiciones mds importantes pe
ra poder preservar el sistema, y la bur-
guesie dominante y dominada, lo sabe bien
¥y no cederd ni un dpice. Sus 'concesiones'
en este sentido no irdn mds 2114 de lo ne
cesario flara dar la impresién de 'liber-
tad' y ‘democracia’, tal como ellos lo en
tienden. 24/ |
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5.~ GASTO PUELICITARIO EN MEXICO

Para NMarx es productivo todo aguel trabajo creador de
plusval{a; es decir, que "no es trabajo productivo el que
depende de la esfera de circulacién del capital o que con
tribuye a 1a realiiaci&n del plusvalor: comercio, publici
dad, mercadeo, contabilided, seguros.” 1/

| A pesar de ser la publicidad un trabajo improductivo,
tenemos que aifio cbn afio, el gasto publicitario aé incre-an
ta. Entrc lu ruonea para explicar este fen6neno, tenemos
que- en la a.ctualidad nna empresa puede conpmeter 0, por
| lo eontmrio-,»afimar su fqturo por medio de la publicidad
con mayor eficacia que incmentandp su capacidad de pro
duecidén o realizando inoveciones técnicas; la pnblicidad
hace posible la creacién de demanda por un producto, posi
bilitando asi la inversidn en planta y equipo; la publici
dad afiade un "nuevo valor® a los ya existentes en el pré
ducto, hace que se puedan percibir dos producto.s ;Ldéntj.coe
comordiferentes. conforme a lo que Se propage en sus reg
pectivas campafias publicitarias; y, final-entq; una publi

cidad h&bil y convincente puede persuadir a un mimero bas
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janie 1-portante'de‘conaunidores de que una marca es supe -
'r:lor ; otra aumentando as{ sus ventas, con lo que se jus
tifica y compensa el alto pfecio pagado por la publicidad
Incluso, se ha comprobado que antes de reducir precios,
las empresas optan por hacer grandes campafias promocionales
y publicitarias para atraer clientes.

En nuestro pafs, tenemos que dos terceras partes del
gasto publicitario se hécen por medio de la televisidn; por
lo que nos enfocaremos a ana;izar el gasto publicitario en
televisidn para el D.P. en 1982, ya que fuerén égto- los
datos mé reeienteq_a loe que pndi-oq tene{.acgesp. Para
una mejor comprensidn de los datos, estos se presentan en
forﬁa de cuadros.

Cuadro 5.1

GASTO TOTAL DE PUBLICIDAD EN T.V. EN EL D.F.

AROS IMPORTE EN M DE PESOS INCREMENTO ANUAL %€

1976 2 331.6 —
1977 3 993.3 32.7
1978 4 762.3 ' 54.0
1979 7 075.1 48.6
1980 - --10 901.2 54.1
1961 16 204.5 ‘ 48.6

" 1982 31 169.7 92.4

.FUBNTE: INCO Depto. de Bconimfa.
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Como podemos darmos mmta, el gasto publicitario tg
tal ‘en T.V. del D.P. durante 1982 fué de 31 169 711 300, lo
cual es equivalente al 31.5* del yalor correspondiente ;, la
produccién interna de huevo, o bien 3.1"86$ del valor de 1la
éfod.ucci6n industrial de aszdcar y es una cantidad dos veces
y ixedia superior a los recursos destinados al subsidio de
pan blanco.

Ademés si observamos la tendencia de incrementos en el

gesto publicitario de un afio a otro, eacontramos, que ésta
ha superado al ritmo de la inflacidn.
‘ En el cuadro 5.2 que aparece en la pégina. siguiente se
analizard el Gasto y tiempo de programacién total de la pu
blicidad realizada en televisidn comercial pars el D.P., en
1982,

‘En el cuadro 5.2 sélo se ha considerado el costo de
fransmiaicfp del anuncio, debe tomarse en cuenta que a ésto
se agrega el costo de realizacién de; comercial, la contra_
tacidn de técnicos y profesionales del ramo, ¢l pago a la
agencia dg publicidad, etc..

Para. tener una idea del incremento en tarifas 1levadas
a cabo por televisa de 1981 a 1982 en el D.P. se anexa el

siguniente cuadro-5.3.
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Cuadro 5.2
GASTO Y TIEMPO DE PROGRAMACION TOTAL DE LA PUBLICIDAD REALIZADA
EN LA uua.wﬁuuoz OOMERCIAL. DATOS PARA EIL D.F.

1982
|- T .0 il 3 T SNBSS0 St TN Y A~y 0 9 I

jMESE 1RGNS B TG (§) THIORTE Wy THes W) LIRACE BT

I {MTIES DE PLSOS) (10PAS) _(U1ES DE PESOS) {HORAS) (MITE3 I'E_PESOS) __, (ORKi)
j |
N 1}
. . i t
1,528,817.2 100.0 256.6 - 100.0 1,107,390.0 72.4 170.5 66.4 121,427.2  27.6 ' 86.1 33.6,
REJD 1,634,842.2 100.0 224.9 100.0 - }1,245,303.3 76.2 146.9 65.3 18¢,458.9 231.8 78.0 34.7
ARZO ©1,9%3,353.8  100.0 271.3 100.0 1,521,735.3 71.9 181,3 66.8 4i31,618.5 22.1 90.0 33.2
RIL 1,958,395,6  100.0 271.2 100.0 1,354,%562.0 . 69.2 157.1 S57.9 G02,823.6 30.8 114.1 4.1
IAYO 2,146,583.4 100.0 298,1 100.0 1,749,08%.4 81.5 217.0 72.8 [i9¢,694.0 18.5 81.1 27.2
R0 2,805,Co8.9 100,0  '321.0 1000 2,338,783.0 ©3.4- 224.1 69.8 .  466,205.9 16.6  96.9 30.2
10 2,462,392.8 100.0 299.2 100.0 2,004,488.8 8l.4 211,0 70.5 «5%7,904.0 18.6 88.2 29.5
TO 2,794,770.0 100.0 277.2 100.0 2,237,187.9 80.0 197.9 71.4 £57,582.1 20.0 79.3 28.6,
SEPTIEMBRE 2,701,005.2 100.0 256.6 100.0 2,210,%81.8 81.9 .- 188.2 73.3 ¢90,023.4 18.1 69.4 26.7
oCTUBRE . 3,233,169.1 1000  304.5 100.0 2,615,313.5 80.9  225.3 74.0  617,855.6 19.1  79.2. 26.0
NOVIBRE . 3,292,934.7 100.0  328.1 100.0 2,727,745.4 82.§  250.7 76.4  £65,189.3 17.2  77.4 23.6
DICIEBRE - 4,658,388.4 100,0 324.0 100.0  4,029,975.5 86.5 265.6 82.0 €28,.412.9 13.5 58.4 18.0
YOTN, WAL 31,169,711.3 100.0  3,432.7¥100.0 25,143,435.9 80.7 2,35.6¥71.0 60262154 19.3 997.1¥29.0

Publicidad con fines lucrativos

RAiblicidad sin objetivos de lucro

Bquivale a 143 dfas y 42 min.

Bquivale a 101 dfas, 11 horas y 36 min.

‘Bquivale a 41 dfss, 13 horas y seis min, |
UBNTE: INGO Departsmento de Economia .
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Cuadro 5.3 )
INCREMENTO TELEVISA D.P. A PARTIR DEL 1o./10031o-82

TIEMPO DURA TARIPAS TARIPAS AUKENTO TARIPAS AUMENTOS VS
CION SEP./81 PEB./82 3 AGO./82 SEP/81™PEB/82

CARRIER CANAL 2 &

AAA 60" 234 000 306 000 31 369 000 58 21
17-24h.* 40" 156 000 204 000 k3 246 000 58 21
19:30-24n30" 117 000 153 000 . 31 184 500 58 21
20" 78 000 102 000 31 . 123 000 58 21

AA

17-24n.' 60" 158 400 207 000 31 369 000 133 78
+17-19:30n40" 105 600 138 000 K 246 000 133 78
3o 79 200 103 500 31 184 500 133 8
20" 52 800 69 000 31 123 000 133 78

A .
60" 103 300 135 000 30 162 000 56 20
24-17h., 40" 69 200 90 000 30 108 000 56 20
30" 51 900 €7 500 30 81 000 56 20
20" 34 500 47 000 30 54 000 56 20

* A PARTIR DEL lo. DE AGOSTO/82 SE ELIMINA EL TIEMPO AA QUE-
DANDO EL HORARIO AAA DE LAS 17:00 a las 24:00 HRS.

+ Actualmente el tiempo AAA es de 19:30 a 24:00 hrs. y el Ad
de 17:00 & 19:30.

NOTICIERO 24 HORAS

22-23n, 60" 280 800 366 000 30 441 000 57 20
40" 187 200 244 000 30 294 000 57 20
30" 140 400 183 000 30 220 500 57 20
20" 93 600 122 000 30 147 000 57 20

*NOVELA DE LAS 16:00 a las 17:00 HRS,
60" 192 000 252 000 31 303. 000 58 20
40" 128 000 168 000 31 202 000 58 20
30" 96 000 126 000 3 151 000 58 20
20" 64 000 84 000 3 101 000 58 - 20
*NOVELA DE LAS 17:00 a las 19:30 HRS.
60" 192 000 252 000 31 369 000 92 46
40" 128 0000 168 000 - 31 . - 246 000 92 . . 46

30" 96 000 126 000 31 184 500 92 46
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TIEMPO DURA TARIFAS TARIFAS AUMENTO TARIFAS AUMENTO VS
CION SEP./81 FEB./82 < AGO./82 SEP/81 PEB/82

20" 64 000 84 000 31 123 000 92 46
FUTBOL SOCCER

60" 280 000 360 000 30 369 000 a1 1l
40" 187 000 244 000 30 246 000 31 1l
30" 140 400 183 000 30 184 500 31 1
20" 93 600 122 000 30 123 000 31 1l

' LAS TELENOVELAS DE 16:00 A 17:00 HRS. SON a TARIFA BSPECIAL
(TELENOVELAS) Y LAS DE 17:00 A 19:30 HRS. A TARIFA CARRIER AAA-

BREAK CANAL 2
AAA 60" 201 000 261 000 30 315 000 57 21
17-24h. 40™ 134 000 174 000 30 210 000 57 21
19:30-24n30" 100 500 130 500 30 157 500 57 21
20" 67 000 37 000 30 105 000 57 21

AA 60" 153 000 - 198 000 29 315 000 ' 106 59
17-24n 40" 102 000 132 0Q0 29 210 000 106 59

17-19:30n30" 76 500 000 29 157000 106 59
T-19:30m307 19300 238 33 131 0% 106 59

A 60" 87 300 114 000 1 138 000 58 al

24-1Th. 40" 52 800 176 000 31 92 000 58 21
30" 43 600 57 000 31 69 000 58 pal

20" 29100 38000 31 46 000 58 21

CARRIER CAN &

19-24n 60" 153 000 216 000 41 336 000 120 56
40" 102 000 144 000 41 224 000 120 56

30" 76 500 108 000 41 168 000 120 56

20" 51 000 72 000 41 112 000 120 56

17-19h. 60" 102 000 144 000 41 225 000 121 56
40" 68 000 96 000 41 150 000 121 56

30" 51000 72 000 41 112 500 121 56

20" 34 000 48 000 41 75 500 121 56

A 60" 66 000 93 000 41 144 000 118 55
24-17h. 40" 44 000 62 000 41 96 000 118 55

on 000 6 500 1 000 11 '
8 #8W 8B - # - BN H g2
FUTBOL SOCCER '
60" 153 000 216 000 41 336 000 120 56

40™ 102 000 144 000 41 224 000 120 56
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TLEMPO DURA TARIFAS TARIPAS AUMENTO TARIPAS AUMENTO VS
CION SEP./81 PEB./82 < AGO,./82 SEP/81 FEB/82

30" 76 000 108 000 41 168 000 120 56

20" 51000 72 000 41 112 000 120 56

AAA 60" 121 800 171 000 40 267 000 119 56
19-24n 40" 81 200 114 000 40 178 000 119 56
3o* 60 000 85 500 40 133 500 119 56

20" 40 600 57 000 40 89 000 119 56

AA 60" 86 400 123 000 42 192 000 122 56
17-19h. 40" 57 600 82 000 42 128 000 122 56
30" 43 200 61 500 42 96 000 122 56

20" 28800 41 000 42 64 000 122 56

A 60" 55 800 73 000 40 120 000 115 = 54
24-1Tn. 40" 37 200 52 000 40 80 000 115 54
30" 27 900 39 000 40 60 000 115 54

20" 18 600 26 000 40 40 000 115 54

- CARRIER CANAL 8 &

AAA 60" 37 800 54 000 43 75 000 - 98 39
19-24h 40" 25 000 36 000 43 50 000 98 39
30" 18 900 27 000 43 37 500 98 39

20" 12 600 13 000 43 25 000 98 .39

AL 60" 25 200 36 000 43 50 000 102 42
17-19h. 40" 16 800 24 000 43 34 000 102 42
30" 12 600 18 000 43 25 500 102 42

20" 8 400 12 000 43 17 000 102 42

A . 60" 16 800 24 000 43 . 33 000 96 38
24-17h. 40" 11 200 16 000 43 22 000 96 38
30" 8400 12 000 43 16 500 96 38

20" 5600 8000 43 11 000 96 38

FUTBOL SOCCER

60" 50 400 72 0J0 43 102 000 102 42

40" 33 600 48 000 43 68 000 102 42

30 25 200 36 000 43 51 000 102 a2

20" 16 800 24 000 43 34 000 102 42

PAQUETE PERMANENCIA VOLUNTARIA (DOMINGO)
60" 183 000 211 200 15 307 000 68 45

o Mese 1 miam g
30" 1 000 70 400 lg 103 400 68
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CION SEP./81 FEB./82 £ AGD./82 SEP/81 FEB/82
PAQUETE PERMANENCIA VOLUNTARIA (LUN.MIE.VIE.)
60" 81 000 114 000 41 187 000 122 58
40" 54 000 76 000 41 120 000 122 58
30" 40 500 57 000 41 90 000 122 58
20" 27 000 38 000 4 - 60 000 122 58
BREAK CANAL 8
KAA 60" 29 400 42 000 43 60 000 104 43
19-24n 40" 19 600 28 000 43 40 000 104 43
30" 14 700 21 000 43 30 000 104 43
20" 9 800 14 000 43 20 000 104 43
‘AA 60" 21 000 30 000 43 42 000 100 40
40" 14 000 20 000 43 28 000 - 100 40
30" 10 500 15 000 43 21 000 100 40
20" 7 200 10 000 43 14 000 100 40
A 60" 13 400 18 900 14 27 000 101 43
24-1Th. 40" g 000 12 600 14 18 000 101 43
30" 6 700 9 400 14 13 500 101 43
20" 4 500 6 300 14 9 000 101 43
TARIPAS CARRIER CANAL 4 & MARZO/81
AAA 60" 25 200 33 000 31 33 000 31 -
19-24h, 40" 16 800 22000 31 22 000 i -
30" 12 600 16 500 k)| 16 500 31 -
20" 8 400 11 000 31 11 000 1 -
‘AA 60" 16 800 21 900 - 30 21 900 30 -
17-19n 40" 11 200 14 600 30 14 600 30 -
30" 8 400 10 950 30 10 950 30 -
20" 5 600 7 300 30 7 300 30 -
A 60" 12 609 16 500 31 16 500 31 -
24-1Th 40" 8 400 11 000 31 11 000 31 -
30" 6 300 8 250 31 8 250 31 -
20" 4 200 5 500 31 5 500 31 -
PUTBOL SOCCER
60" 46 200~ —®U VOO 30 60 000 30 .-
;{c)): gg 800 40 000 30 40 000 30 =
100 30 000 30 30 000 0 -
20" 15 400 20 000 30 20 000 go -



TIEMPO DURA IAhIras PARIPAS 'AnlEl!o TARIPAS ADMENTOS VS
CION SEP./81 - PEB./82 < AGO./82 SEP./82 PEB/82

. BREAK CANAL &
AAA 60" 21 000 72 000 20 .. 27000 29
19-24n. 40* 14 000 18 000 29 18 000 29
30 10 500 13 500 29 13 500 29

20" 7 000 9 000 29 9 000 29
AL 60" 13 500 18 000 33 18 000 33 -
17-19h. 40" 9 000 12 000 33 12 000 33 -
0" 6 750 9 000 33 9 000 33 -
20" 4 500 6 000 33 6 000 33 -
A 60" 10 980 13 200 31 13 200 3 -
24-17h. 40" 6 T20 8 800 3 8 800 31 -
30" 5 940 6 600 31 6 600 31 -
20" 3 360 4 400 31 4400 31 -

& EL COSTO TOTAL SE OBTUVO UTILIZANDO ESTA TARIFA.
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Bs necesario, también, diferenciar entre la publicidad
comercial y 1la que se conoce como "éampaiias" que no preftjeg
den fines de lucro. Bn 1982 el gasto de la publicidad comer
cial represento un 80.7% del gasto total, es decir § 25 143
435 900, ocupando el T1% del tiempo de transmisidn, equiva
lentg a 101 dfas y medio. Mientras que ias campafias sociales
gastaron $ 6 026 275 400 con 41 dfas y medio de transmisién
La publicidad comercial se hace en los horarios de mayor au
diencia, por lo que su costo promedio por minuto fué de 172
000; mientras que para las campaflas fue de § 101 OOO.‘ Sélo
lo gestado en publicidad comercial ($ 25 143 435 400) signi
fica un 37% mds que el valor de la producéidn nacional de
frijol.

" Al igual que en 1981, los productos que més se publici
taron en 1982 fueron los comestibles "chatarras" y las bebi
das alcohdlicas; estos rubros representaron el 21.5% del to
tal del gasto y el 10.1% del tiempo total de transmisién.

Se debe resaltar el gran incremento que tuvo en 1982
el gasto publicitario de cigarrillos en relacidn a 1981
fué del 307%; lo que ocasiond que de representaru gl 1.6%

del importe total de 1981, pasara a constituir el 3.4% al

afio siguiente.
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#n el rubro ném. 14 de "otros” estan inclufdas las
campafias que representan el 22% deluim.porte y el 29% del
tiempo; por lo tanto, a los demés anunciantes les correspon
dié dnicamente el 17.4% del importe y el 18.2% del tiempo
en 1982. Esto demuestra que el acceso a la pnﬁlicid,ad comer
cial en T,V. es un privilegio de ciertgs empresas ‘con gran
poder econdmico; a pesar de que se anuncian una gran canti
dad de producfos, las firmas que las producen son muy pocas.

Cada uno de los rubros incluidos en el cuadro 5.4 de

la pégina siguiente serén analigados individuslmente.

5.1 Comestibles "Chatarra”

Se entienden por comestibles "chatarra" aquellos alimem
tos industrializados que contienen una serie de compuestos
sintéticos y cuya aportacién nutritiva es nula y su precio
elevado.

En el cuadro 5.5 de la pdgina l44se analizard el Gasto
y tiempo de publicidad en Televisidn, D.i‘., en comestibles
Chatarra.

' Los pasteles, botanas y chicles representan el 49.3%

del gasto total y el 48.8% del tiempo.
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GASTO Y TIENPO DE PUBLICIDAD EN TELEVISION EN EL D.F. FOR
TIPO DE ACTIVIDAD 1981 y 1982

TTTTT 1 n P 0 _R_TE A S P
TIPO DE  ACTIVIDAD TR, L W RE:

_ {TIIO3ES DEPESDS) "~ TER WORAS T . -_ TI98L_TigT TR 98

1 L.~ Comes ibies chatarra 1,215.5  2,450.4 133.9 186 .88 246,77 32 0 7.5 1i. 521 7.2

2.~ Debid.s alcohélicas 1,710.6 3,210.5 87.7. 269.75 251.60 - 6.7 10.6 10.% 7.4 7.
3.- Art, para uso parsonal 923.6 2,889.2 211.1 145.50 205.00 40.9 5.7 2. 4.9 6.0
.~ Instituciones de crédito 836.2 2,093.4 150.3 151.58 157.86 4.1 5.2 (O’ a4:? 5.8

m 5.« Libroc, periGdicos y revistas 1,161.4  1,586.2 36.6 217.00 229.63 -17.1 7.2 6. 7.6 6.7
fg.- Ticndes, almacones y mueblerias 923.8 1,447.4 56.7 279.00 242.70 -13.0 5.7 4.6 7.6 7.0
7.~ Art. pera limpieza doméstica 567.3  1,364.7 140.6 104.00 124.00 13.2 3.5 4.4 2.8 3.6
3.- Agencias automotrices 669.1. 1,185.4 77.2° 91.97 . 88.07 - 4.2 4. 3.8 2.5 2.6[
9.5 Cigarros 260.9 1,062.1 3072.1 33.55 72.21 115.2 1.6 3.4 0.3 2.1
30- Popa y calzado £30.2 740.9  27.7 88.00° 53.56 -39.1 3.6 2.4 2.8 L6
11- Fraccignamientos y condominios 492.9 £18.4 8.2 154.00 - 124.990 -18.9 3.0 1.7 8.2 3.6
12- Refrescos 1/ 136.6 287.7 110.6 21.00 -17.78. -15.3 0.8 0.9 0.6 4.5

, 13~ itedicamentos, clfnicas priva - . . .
das y utensilios médicos. 165.5 132.2 -20.1 31.07 14.76 -52.5 1.¢ 0.4 0.9 . 0.4

14- Otros 6,693.6 “11,434.7 70.8 1,840.70 1,621.62 -11.7 -~ 41.3 3.7 S0.4- &47.2
TO0OTAL 16,204.5 31,169.7 92.4 3,653.00 3,432.70 - m.Q 100.0 109.0 100.0 100.0.

v.w unno u..»dn.o. wnad»msmmémwuowﬁnoo:wouooavonewz.on
* "chatarra”

WGNZHHu INCO Departamento de Economia

1%




-
!
i

NI
=

1
1
1
i
1
i
|
1
!
i
1
| .
| . . i e
1
L]
1
I
1
[
1
]
1
i
i
1
!
i
'
1
1
1
|
|
i
|
1
1
|
'
|
1
§

g
|
|
[}

109.9
136.8

\1e.e

GASTO Y TIEMPO DE PUBLICIDAD EN TELEVISION EN EL O.F POR TiPQ DE

ACTIVIDAD 1981 y 1982




Cuadro 5.5

GASTO Y TIENPO DE PUBLICIDAD EN TELEVISION, D.P., EN
WMESTIBLES CHATARRA 1982

COMESTIBLES IMPORTR TIEMP0 COSTO X MIN, PARTICIPACION
CHATARRA M de § Min. Miles de § Costo® Min.$

Pastelitos indus 671 618.7 3 107.8 216.1 19.5 21.0
trializados.

Chicles 430 197.1 1 769.8 243,1 12.5 11.9

" Caramelos, pasti_
llas, paletes y

chocolates. . 370 181.7 1 726.3 214.4 10.7 11.7
Refrescos 308 148.6 1 145.5 269.0 8.9 7.7
Cereales indus- . v

trializados 293 090.2 1 154.6 253.8 8.5 1.8
Polvos para agua

fresca ‘ 207 833.4 T96.6 260.9 6.0 5.4
Chocolate en pol :

vo 195 985.1 1 070.9% 183.0 57 Te2

Sazonadores y con _
somés en polvo 169 698.5 808.1 210.0 4.9 5,5

Planes, budimes y

gelatinas 147 T11.9 605.1 234.2 4.1 4,1
Mayonesas y sal-
sas de tomate 66 050.9 259.8 254.2 1.9 1.8
Total 3 451 426.1 14 806.5_/ 233.0 100.0 100.0
_/ Equivalente a 10 dfas, 45 min. y 18 seg.
& Incluye galletas dulces ' Incluye palomitas de maiz
_+ Incluye Tang (naranjada) = Igcluyg frutsy (bebida sip
’ tética

PUENTE: INCO Departamento de Economfa
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En esta rama existen muchas marcas y pocas empresas:

a) Pasteles industrializados: Bimbo tiene las marcas
Bimbo, Suandy, Marinela, Sumbeaum, ?{a Rosa; lo que deja un
ligero porcentaje de anuncios para la empresa Wonder.

b) En botanas estén: Barcel (del grupo Bimbo) y Sabri
tas,

c) En chicles sélo hay dos compafiias: Cfa Industrial
Adam's y Lady Baltimore.

4) Bn cereales industrialisados: Kellog's que genera
el 90%€ de la pubdlicidad y el resto fue de Cerelac de Nestlé

e) Bn polvos para a@u fresca, la mayorfa de los anun
cios fue de Kool-aid y el resto de Tang de General Poods,

t) in‘amncios de éhocolate en polvo estan: _chocolate
Express (La Asteca), Choco Milk (Richardson Vick}s) Y Quick
(Nestlé).

g_) Bn sasonadores y consomes en polvo, la totalidad del
gasto y tiempo televisivo 10 tienen: Enorr-Suiza (Productos
de Mafs), Maggi(Nestlé), Consomate y Bosa Blanca (Ambos de
General Péoda).

Los rubros que mis elevaron su gasto publicitario de

1981 a 1982 fueron: los polvos para agua fresca, 319%; las
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botanas, 306% y los cereales industrializados 252%,

LN

5.2 Bebidas Alcohdlicas

Cuadro 5.6
GASTO Y TIEMPO DE PUBLICIDAD EN TELEVISION, D. P,
BEBIDAS ALCOHOLICAS

1982
BEBIDAS INPORTE TIEMFO  PARTICIPACION
' Kde$ ‘Min. Costof Min.f
Cervesas 1 313 633.03 6 402.67 40.2 - 42.4
Brandies y cognaes 943 202.44 4 455.67 28.9  29.5
Rones 351 065.90 1 260.0 10.7 8.3
Publicidad de la '
sasa productora © 300 279.27 1 220.67 9.2 8.1
Tequilas y cocteles 133 780.65 525.33 4.1 3.5
Ginebras y Vodkas 83 870.50 351.0 2.6 2.3
Vinos de Mesa 62 848.23 345.0 1.9 2.3
Aperitivos, cremas , "
y rompopes 38 936.70 310.17 1.2 2.1
Whiskies 24 TTL.90  123.0 0.8 0.8
Sidras y Champagnes 12 330.41 102.50 0.4 0.7
) TOTAL 3 264 T19.03.15 096.01 100.0 100,0

-—- Bquivalente a 10 dfae. 11 horas y 36 min.

+ Son mensajes pagados pars dar entrada y salida en algunos
programas y que se refieren a la firma en general y no a
tina’ marca especifica. _

FUBNTE: INCO Depto. de Economfa.
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A pesar de que las bebidas con mfs de 20€ G.L. no se
pueden transmitir antes de las 22:00 hrs., su vblulen de
gastos y tiempo de transmisién son de los mfs altos.

a) B mto en publicidad de cervezas es exclusivo de:
las enprea;a:_ Cuauhtémoc, Moctezuma y Modelo.

b) En Brandies y cognac§ los principeles anunciantes
son cuatro: Domecq, Antonio Perndndez y Cfa., Vinicola del
Vergel Y lartel). de Xéxico.

c) En Rones el dnico anunciante es Bacardf.

Los rubros que ms incrementaron sus gastos de un afio
a otro fueron: Tequilas y Cocteles, 241% y Rones 196%.

Con el monto del gasto pnblicitarip_ en'_bebidse alcohd
licas ($ 3 264 T19 030) se podrfa adquirir el 69% de la pro
dﬁcciGn interna de ;noz, cuyo valor én 1982 de § 4 723 800
000,

Bn el cuadro 5.§ que aparece en la pdgina siguiente | .
se analizarﬁn las Campafias televisivas contra el alcoh&lig_,
mo que se transmitieron por televisién para el D.F, en
1982,

Podemos ver que 'Aleol_lélicos Andnimos (A.A.) gasté en

1982 en publicidad $ 97 880 840, lo que representa un 3%
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Cuadro 5.F

CAMPARAS TELEVISIVAS CONTRA EL ALCOHOLISHO &

1982
XESES TMPORTE TL BP0 PARTICIPACION
MIES$ MIN, COST0¥ MIN.%
ENERO i 3 432.8 52,33 3.5 5.4
PEBRERO - - - -
¥ARZO 12 796.53 175.67 13.1  18.1
ABRIL 8 964.23 134.67 9.1 13.8
MAYO 4 659.00 66.50 4.8 6.8
JUNIO 4 034.00 49.50 4.1 5.2
JULIO 4 985.35 53.83 5.1 5.5
AGOSTO 2 523.60 19.67 = 2.6 2.0
SEPTI EMBRE 10 092.30 86.00 10.3 8.8
OCTUBRE 9 078.85 75.67 9.3 7.8
NOVIEMBRE 7 078.60 61.67 7.2 6.3
DICI EMBRE 30 235.90 197.50 30.9  20.3
TOTAL ANUAL 97 880.84 973.00 _/ 100.0 100.0

& Grupo 24 horas de "Alcohélicos Andnimos™
_/ Bauivelente a 16 horas y 13 min.
PUENTE: IRCO Departamento de Econom{a
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del total del gasto publicitario en bebidas aloochdlicas.
Las compefiias vitivinfcolas gastaron 32 veces mfs 1o inver
tido por AlcohSlicos Andnimos, 10 que erogaron en el mes

de menor gasto es superior al gasto amual de Alcchdélicos

Andnimos.
5.3 Articulos para uso personal

En 1la pégina siguiente se presenta el cuadro 5.7 en,
el cual 'se incluyen todos los rubros que componen los art{
culos para uso personal as{ como el gasto y tiempo de publi
cidad en 7.V, para el D.P. en 1982.

Go-o podemos observar el .m,bro nds t;nnsnitido es el
de los Champis que incurren en el 15% del gasto y el 15.4%
del tiempo. En general se observa una ligera retr@cci&n en
el tiempo transmitido en 1982 en relacién a 1981, adn cuan
do el desembolso es bastante més alto, reflejando asf{ el

alto costo publicitario.
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Cuadro 5.8
GASTO Y TIEMPO DE PUBLICIDAD EN TELEVISION, D.!, EN
ARTICULOS PARA US0 PERSONAL 1982

ARTICULOS IMPORTE TIEMPO COSTO X MIN, PARTICIPACION
¥ de § Min. Miles de $§ Costof Min.%

Shampoos 437 929.77 1 901.67 230.3 15,2 15.4
Cremas pa
ra la piel 276 480.14 996.33 277.5 9.6 8.1
Articulos
para bebés 245 454.30  995.00  245.7 8.5. 8.1
Toallas Fe '
meninas. 220 782,01 897.50 246.0 7.6 7.3
Servilletas
y toallas de -
papel 217 414.86 799.33 272.0 T.5 6.5
Desodoran
tes 196 877.69 T74.33 254.3 6.8 6.3
Cremas den
tales 193 966.81 846.33 229.2 6.7 6.9
Perfumes pa
ra damas 165 894.95 554.83 299.0 5.7 4.5
Jabones de :
tocador 156 540.69 973.50 160.8 5.4 7.9
Productos
para 91 ca-

bello 112 706.88  555.50°  202.9 3.9 4.5
Ceras barn
celzado 111 309.10 414,17  268.8 3.9 3.4
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“ARTICULOS — INPORTE  TIEMPO  COSTO X MIN, PARTICIPACION

M de § Min. Miles de $ Costo%® Min.%
Papel higié
nico. 104 837.60 449.17  233.4 3.6 3.6
Pafiuelos de |
sechables 97 118.60 338.50 286.9 3.4 2.7
Lociones pa
ra caballero 96 357.22 432,00 223.0 .3 3.5

Hojas y méqui

nas para rasu

rar 94 900.40 484,17  196.0 3.3 3.9
‘Cosméticos y . ,
maquillajes 60 801.48 =~ 234.67  259.1 2.1 1.9
Relo jes 41 836.66 320,67 130.5 1.4 2.6
Cepillos den

tales 17 839.50  76.67  232.7 0.6 0.6
Toallas para

el cuerpo 10 620.27 ' 78.50 135.3 0.4 0.6
Articulos de

piel 9 487.50 28.83 329.1 0.3 0.2
Otros 20 016.16  173.33 115.5 0.7 1.4

TO0TAL 2 889 172.59 12 325.00 234.4 100.9 100.0

Bquivalente a 8 dfas, 13 horas y 25 min.

PUENTE: INCO Departamento de Econom{ia.
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5.4 Instituciones de Crédito

En ellas estén incluidos: Bancos, Tarjetas de corédito

. ¥ CBTES.
Cuadro 5.9
GASTO Y TIEMPO DE PUBLICIDAD BN TELEVISION, D. F.
INSTITUCIONES DE CREDITO 1982

" COSTO POR MIN. FARTICIPACION]
INSTLTUCIORES  INPORTE: . TIEPC  MILES COSTC  Mil
, * (MILES DE PESOS) (MINUTOS) DOE PESOS)  (3) . (%)

i

2ANTOMER 827,563.75  4,115.33 - 1.t 9.5 435

SAVAMEX 750,394.97 3,008.00 256.1 36.8 3.8

N EXPRESS 154,39.39 627.33 246.1 7.4 6.6

£ DATOS (CETES) - 87,434.3% 278.9 313.9 4.2 2.9

46,342.2 183.9 252.5 2.2 1.9

AL 36,852.00 31500 1170 . 1.8 3.3

2ANCO MEXICANO SOHEX 34,114.92 233.33 146.2 1.6 2.5

NAFINSA Y G3NCO [MTERMAL 33,959.06 229.17 148.2 1.6 2.4
BANGRRA! 31,100.28 12.9 258.1 1.5 1.3 .
GILFO SSAFIN ,266.0 £6.67 283.7 1.4 1.1 .
82100 DIl ATLANTICO 18,13.44 115.67 151.5 0.9 1.3 |

23500 DT CEDULAS HIFO- :

TECARIAS . 15,531.65 74.33 7.6, 0.7 0.8

BANCD COTEX 5,236.14 §3.33 12.8 0.3 9.6
67255 1,044.32 T 251.0 0.1 0.04
TCOrAL 2,093,363.55 9,471.20 %/ 1.0 00.0 100.0°

2/ Equivalente a 6 dfas, 13 horas, 51 min. y 18 seg.
PUENTE: INCO Departamento de Economfa

Una altfsima proporcidén de los anuncios corresponde as
Bancomer, Banamex y American Express: los que representan

un 84% del importe y 32£ del Tiempo.
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5.5 Libros, Periddicos y Revistas

Cuadro 532®
GASTO Y TIEMPO DE PUBLICIDAD EN TELEVISION, D.F.

LIBRDS; PERIODICOS Y REVISTAS 1982

CONCEPTO IMPORTE .TIEMPO COSTO X MIN. PARTICIPACION

M de $ Min. Miles de $ Costof Kin.%

PERIODICES 776 573.51 8 091.00 96.0 100.0 100.0
Novedades 125 816.50 1 431.67 87.9 16.2 17.7
Bxcelsior 117 490-28 1l 216.83 96.6 15.1 1500
El Univer. 111 538.88 907.50 122.9 14.4 11.2
El Heraldo 93 193.09 936.67 99.5 12,0 11.6
El Nacional 72 998093 766033 95.3 9.4 905
Ovaciones 51 732.89 722.00 n.7 6.7 849
Diario de M. 28 169081 415.00 57'9 : 306 501
La prensa 14 347.45 167.67 85.6 1.8 2.1
La Aficién 13 657.30 110.33 123.8 1.8 1.4
Otros. 33 835-85 438000 77.3 4.4 5.4
REVISTAS 10 280.10 619.1 141.0 00.0 100.0
Wazicuento 581 087.10 85%.58 " 101.0 . 22.2
T4 38 791.93 200.33 193.6 7.6 5.5
Activa 35 888.37 200.33 162.9 7.0 6.1
SEP- Publi. 35 646.23 330.83 107.7 7.0 9.1
Ritmo 32 966.25 266.67 145.4 6.5 6.3
Tele"Gu{a 29 521053 250.67 117-8 508 609
La Buena Vi. 28 812.64 163.33 176.4 5.6 4,5
Vogue 27 786.79 155.00 17903 5.4 403
vid 25 430,02 90.00 282.6 5.0 2.5
r.v. Uévelaa 22 TL0.086 181083 124.9 4.5 5.0
TTLV. 77 T 15 957.55 0 114.33 139.6 3.1 3.2
Cantin.Show 14 306.26 94.67 1%51.1 2.8 2.6
Greca Ganch, 8 186.82 36.17 226.3 1.6 1.0
Dinast{a 7 451.00 26.00 286.6 1.5 0.7
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CONCEPTO INFORTE TIEMPO COST0 X MIN. PARTICIPACION

Mae$ Min. - Niles de $ Costof Min.f£
Sarpe Pich. 7 044.14  30.00 234.8 1.4 0.8
LIBROS Y EN .

CICLOPEDIAS 299 365.14 2 067.67 144.8 100.0 100.0
QOTAL 1 586 218.75 13 T77.84 115.1 100.0 100.0

4 nqﬁivalente a 9 dfas, 13 horas, 37 min. y 50 seg.

FUENTE: INCO Departsmento de Bconomfa

En 1982, se invirtieron § 1 586 218 750, 49€ en anun
cios de periddicos; 32%€ de revistas y 19% en libros de los
llamados Best-miera ¥y enciclopedias. En cuanto al tiempo
los periddicos ocuparon el 39%, las revistas el 26% y los
libros y enciclopedias el 15%.

Los cuatro periodicos més publicitados erogan el 70%

del total del gasto de ese grupo y ocupan el 66% del tiempo.

5.6 Tiendas, Almacenes y Muebles

Bn el cuadro 5.1T que se presenta en la siguiente pa’
&€ina se analizard el Gasto y tiempo de“publ‘»:i.cidad en tele

visién de las Tiendas, Almacenes y Mueblerias durante 1982,
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mro 5.11 -
GASTO. Y TIENPO DE PUBLICIDAD EN TELEVISION D.F., POR MES
EN TIENDAS, ALMACENES Y MUEERLERIAS DURANTE 1982

EMPRESA INPORTR TIEMPO COSTO X MIN. PARPICIPACION
‘ ¥ de$ NKin. M de $  Costof Nin.f%
CIA. HNOS

VAZQUEZ 447 653.27 5 651.83 T9.2 30.9 38.8
EL PUERTO

DE LIVER., 221 235.80 1 605.83 137.8 15.3 38.8
ELANCO 149 972.50 1 168.50 128.3 10.4 8.0
SUBURBIA 94 863.13 635.67 149.2 6.6 4.4
SEARS 81 354.86  326.00 249.6 5.6 2.2
COMERCT AL

MEXICANA 72 596.09 553.50 131.2 5.0 3.8
GIGANTE _ 60 010.11  204.83 293.0 4.2 1.4
&% PALACIO

DE HIERRO 53 541.16  362.50 147.7 3.7 2.5
AURRERA 37 836.40  226.50 167.0 2,6 1.6
PARIS _

EL SARDINE

RO 30 804.25 1 175.17 26.2 2.1 8.1
OTROS 163 624.55 2 351.83 .69.6. 11.3  16.1
 TOTaL 1 447 350.11 14 563.00/ 99.4  100.0 100.0

_/ Equivalente = 10 dfas, 2 horas y 43 min.
FUENTE: INCO Departamento de Bconomfa.
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Las cinco empresas mds transmitidas representan el 69%

del gasto y el 64% de los minutos.

5.7 Articulos para la Limpieza Doméstica

GASTO Y TIEMPO DE PUBLICIDAD EN TELEVISION, D.F. en
ARTICULOS PARA LIMPIEZA DOMESTICA 1982

ARTICULOS IMPORTE
‘M de §

TIEMPO COSTO X MIN,

Min,. Miles de §

PARTICIPACION
Costo? Min.%

Detergente 657 747.91
en Gral.

Aromatizan

tes ¥y lim-

piadores pa

ra pisos y

bafios 2391 011.49

Insectici-~
das. 209 140.87

Polvos lim-
piadores pa
ra bafios,

pisos y es-

tufas. 103 581.96

Blanquea-

dores y

limpiavi-

drios. 3 257.55

4 045.83

1 933.33

832.67

584.17

51.00

-

162.6

202.2

251.2

177.3

63.9

48.2

28.7

15.3

7.6

0.2

54.3

26.0

11.2

7.8

0.7

TOTAL 1 364 739.78 7 447.00_/ 183.3

100,0

100.0

_/Equivalente a 5 dfas, 4 horas y 7 min.
FUENTE: INCO Departamento de Economfa
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5.8 pgencies sutomotrices

GASTO Y TIEMPO DE PUBLICIDAD BN TELEVISION, D.P, POR
AGENCIAS DE AUTONOVILES 1982

AGENCIAS ~ 7 INPO TIENPO PARTICIPACION
M de $ Xin. Costof Min.%

CHRYSLER DE MB . ,

XICO (AUTOMEX) 487 916.39 1 897.50 35.4 31.1

VOLKSWAGEN 269 327.16 1 115.88 19.6 18.3

GENERAL MOTORS

(CHEVEOLET) 249 799.16 1 183,83 18.1 19.4

PORD MOTORS Co. 192 067.87 919.33 14.0 15.1

NISSAN MEXICANA 100 234.97° 544.33 7.3 8.9

RENAULT DE NEXICO 45 470.42  275.00 3.3 4.5
VEHICULOS AUTOMO-~
TORES XEXICANOS

TOTAL 1 376 386.04 6 096.87_/ 100.0 100.0

_/ Equivalente a 4 dfas, 5 horas, 36 min. y 52 seg.
PUENTE: INCO Departamento de Economfa

Las cuatro agencias mds transmitidas erogan un 85% del

Sasto y ocupan 84% del tiempo.
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5.9 Bmpresas Productoras de Cigarrilios

BEn México 8610 existen tres empresas productoras de ci
rros: La Moderna, La Libertad que opera a nivel regional en
NMichoscdn y La Tabacalera Mexicana, que cuenta con una par
ticipacién mayoritaria de capital estatal. El gasto publi
citario que se presenta corresponde s8lo a la primera y Ya
dltima.

Cuadro 5.14

GASTO Y TIBMPO DE PUBLICIDAD EN TELEVISION, D.F. POR
BMPRESA PRODUCTORA DE' CIGARRILLOS 1982

CONCEPTO “INPORTE TIEMPO PARTICIPACION
M de § Xin, Costof NMin.%

CIGARRERA LA

MODERNA 1/ 761.172.23 2 823.33 n.7 65.2

CIGARRERA LA

TABACALERA

MBXICANA 2/ 300 960.77 1 509.17 28.3 34.8

TOTAL  1062133.00 4 332.50 _/ 100.0  100.0

_/ Equivalente a 3 dfas, 12 min. y 30 seg.

1/ Productora de Raleigh, Viceroy, Piesta, Kent, Del Prudo
¥ Sport.

2/ Productora de Marlboro, ‘Winston, Delicados, Commander,
Baronet y Benson & Hedges.

PUENTE: INCO Departemento de Bconimia.
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A continuacidén se vera 1o refersnte al Gasto y tiempo
de publicidad en televisidén de cigarrillos por marcas.
Cuadro 5.14- A

GASTO Y TIENPO DE PUBLICIDAD EN TELEVISION, D.P., de
CIGARRILLOS POR MARCAS 1982

KARCAS IMPORTE TIEMPO PARTICIPACION

Mde$ Min. Costof MNIN.%
RALEIGH : 3 108.27 953.33 23.8 22.0
VICEROY 230 082.92 880.33 21.7 20.3
MARLBORO 110 947.10 594.33 10.4 13.7
FIESTA 105 787.83 381.33 10.0 8.8
KENT 70 888,44 22747 6.6 - 5.0
SPOR? 63 309.20 220.83 6.0 5e1
WIKSTON 45 974.83 242.34 4.3 5.6
DEL PRADO 37 995.56 170.34 3.6 3.9
COMMANDER 33 579.50 148.50 3.2 3.5

BBNSON & '
HEDGES 27 430.50 147.67 2.6 3.4
DELRYCKDOS 9 318.46 42,83 0.9 1.0
POTAL 1 062 133.46 4 332,50 _/ 100.0 100.0

_/ Bquivalente a 3 dfas, 12 min. y 30 seg.
PUENTE: INCO Departamento de Economia

Las cuatro marcas més transmitidas contribuysn en un
66% al importe total y un 65% en tiempo.

BEn el cuadro 5.15 que se presenta en la pégina sigui
ente se mnisuxi 1o rettrcnte a las Gupaau televisivas
‘de la Secretaria da ‘Salubridad ¥ Asistencia relstives a
enfermedades del aparato respiratorie.
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Cuadro 5.15

CAMPARAS TELEVISIVAS DE LA S.S.A RELATIVAS A ENPERMEDADES
DEL APARATO RESPIRATORIO 1982

CONCEPTO IMPORTE TIEMPO PARTICIPACION
: M de § Min. Costo% Min.%

CAMPARAS CONTRA LA
CONTAMINACION AN-

BIENTAL 14 605.26 210.50 24.6  36.3
CAMPARAS CONTRA :

LOS RESPRIADOS 41 056.59 314.50 69.1 54,2
CAMPANAS CONTRA

EL TABAQUISMO -3 ns.29 55.50 6.3 9.5
TOTAL 59 371.14  580.50 _/ 100.0 100.0

_/ Bguivalente a 9 ho.ru, 40 min. y 30 seg.
PUERTE: INCO Departamento de Beonomf{a

Como puede observarse, las campefiasz existentes para
contrarestar el consumo de cigarrillos som limitadas,
alin incluyendo las que t;'atan de concientizar sobre enfer
medades del aparato respiratorio y no las exclusivas con
tra tabaquismo, éstas representan un 6% de 1o que se gas_
ta en publicidad en cigarrillos. La Secretaris de Salubri
dad y Asistencia destino $ 3 715 290 a camapefias, lo cual
es 287 veces inferior a lo gastado en publicidad por 1las

compefifas cigarreras.
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Cuadro 5.16 ;
/GAST0 Y TIEMPO DE PUBLICIWAD EN TELEVISION, D.P., POR MES :
ROPA Y GALZADO

\ 1982
+ e reti— —— o o o e - : , J-!_
: c\._w.rmm, -t xémms = PARTICIPACION (%) ﬁ%ﬂd@. o2 v>_~:S§Soz 3
- TOIAL ROPA CALZADO ROPA CALZAD0  qoraL . moPA  CALZADD . ROPA_CALIATO
INERO  30,044.90  12,%2.70  17,102.20 3.1 56.9  153.83  49.00 104.83° 3¢ Gl
ERRFPO  28,354.11  12,020.65  16,320.46 2.4 576 142.83  57.50 8533 407  58.7
20 52,736.92  27,467.68  25,269.24 521 47.9 32500 17333 151.67  S3.:  46.7
BRIL 50,315.28  31,939.88  18,375.40 - 63.5° 36.5  260.33  166.33 114.00  59.3  40.7
O $8,906.70  40,364.85  18,541.85 6.5 3.5 315.06  218.83 96,33  S2F  47.2
XNIO - 49,790.00  34,844.19  14,954.90 70,0 30:0- 22835 165.83 6250 726 2.4 8
10 35,918.30  20,470.50  15,477.80 6.9 431 169.17 105.00 6417 621 -37.9'
'O3TO 49,786.00  30,626.20  19,159.80 61.5  38.5  210.33 136.83  I%.50 650  34.9
TEPTIENRRE  48,998.71  33,040.76  15,957.45 67.4  32.6 20483 13283 7200 648  35.2
g|:oTuBRE  101,516.43  75,498.91  26,007.52 704 25.6 . 405.83 30483 10100 75 248
& \VIBDRE  105,049.77  70,708.77  35,241.00 66.7 333 A13.66 - 304.83  138.83 . 68.7 3.3~
SluiCivisng - 126,582.01  95,329.11  33,253.50  74.1  25.9 336.00  256.17 19,83 76,2 23.8
(OTAL ANUAL 740,939.32 485,258.20 255,680.12 .~ 65.5 345  3,215.31%/2,07.31 1,114.00 646  35.6 |
&l - N ‘ A

o ./ Equivalente a 2 dfas, 5 horas, 35 min. y 19 seg. :
o 'PUENTE: INGO Departemento de Econonmfa :
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).+ 8 éato \publicitarin en Tropa roprccqh las dos ter
ceras j:artoq, mientras que el gasto publicitario en calza
do ocupa sélo una tercers parte.

De octubre a dicienbx‘-g. el gasto se incrementa en un
149% con respecto al gasto de enero a erti@b:o,. En diciem |
bre 1a ropa incrementa mds su publicidad ocupando el 74%
del .Mo y T5% del tiempo; a d.iferenciq de enero, en que

ocupa 49€ del gasto y 32% del tiempo.
S5.11 Fraccionamientos y Condominios
Cuadro 5.17

@GASTO Y TIEMPO DE PUBLICIDAD EN TELEVISION, D.F.,
EN PRACCIONAMIENTOS Y CONDOMINIOS 1982

CONCEPTO  INPORTE TIRMPO  PARTICIPACION
. ¥ de $ Min. Costo % Min.%
Praccionamientos 399 800.5 6 295.67 TT.1 84.0
Condominios 118 627.9  1198.18 22.9 16.0
TOTAL 518 428.4 7 493.85_/100.0 100.0

_/ Bguivalente a 5 dfas, 4 horas, 53 min. y 51 seg.
PUBNTE: INCO Departamento de Economf{a.

En el cuadro 5.18 de la pégina siguiente se snalizafb

@l Gasto y tiempo de publicidad en televisifn para fraccio
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nanientos y condominios.
Cusdro 5.18
GASTO Y TIENPO DE PUBLICIDAD ElbrnbEVISIon, D.P, , emn

PRACCIONAMIENTOS Y CONDOMINIOS, POR MES 1982

NESES INPORTE T BP0 PARTICIPACION
: N de § Min. Costo® Min.¥
ENERO ' 28 849.4 410.17 5.6 5.5
PEBRERO 55 672.8 681.83 10.7 9.1
MARZO 39 058.5 421,17 7.5 5.6
ABRTL 46 094.6 566,17 '8.9 7.6
MAYO 51 017.8 738.83 9.8 9.9
JUNIO 35 642.7 547.67 6.9 7.3
JULIO 44 843.5 743.67 8.6 9.9
AGOSTO 31 155.1 506.17 6.0 6.7
SEPTIEMBRE 37 889.7 632.50 7.3 8.4
OCTUBRE 62 202.5 991.50 12.0 13.2
NOVIEMBRE 45 500.1 799.17 8.8 10.7
DICIEMBRE 40 501.7 455.00 7.8 6.1
TOTAL ANUAL 518 428.4 T 493.85_/ 100.0 100.0

_/ Equivalente a 5 dfas, 4 horas, 53 min. y 51 seg.
FUENTE: INCO Departamento de Econom{a.

Este rubro tiene uno de los menores costos promedio
por minuto $ 69 000, lo que indica que se transmiten en

los horarios y/o canales de menor audiencia.
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5.12 Bmpresas Productorms de Refrescos

GASTO Y TIEMPO DE PUBLICIDAD EN TELEVISION, D.P., REFRESCOS

POR MARCAS 1982

M ARCAS IMPORTE TIEMPO COSTO X MIN., PARTICIPACION

M de $ Min. Miles de § Costo® Min.%
COCA-COLA 187 815.52 611.00 307.4 65.3 57.3
PEPSI-COLA 63 816.80 222,33 287.0 22,2 20.8
MIBINDA 15 681.80 89.83 174.6 5S¢4 8.4
MANZANITA '

SOL 9 629.98 72,67 132.5 3.3 6.8
PANTA 6 933.00 28.00 247.6 2.4 2.6
SPRITE 2 247.00 7.00 321.0 0.8 0.7
CHAPARRI TAS 886.00: 20,33 43.6 0.3 1.9
SIDRAL MUNDET 474.00 11.17 42.4 0.2 1.0
SANGRIA SERO-

RIAL 159.00 3.83 4.5 0.1 0.4
CHAPARRITAS Y
SANGRIA SENORIAL 42.00 1.00 42.0 n.s 0.1
TOTAL 287 683.55 1 067.16_/ 269.6 100.0 100.0

_/ Bguivalente a 17 horas, 47 min. y 10 seg.

PUENTE: INCO Departamento de Economfa

Las dos firmas de refrescos de cola hicieron uso del

78% del tiempo y erogaron el 88% del gasto.
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5.13 Medicamentos, Clinicas privadas y Utensilios médicos

Cuadro 5.20

GASTO Y TIEMPO DE PUELICIDAD EN TELEVISION, D.F.,
MEDICAMENTOS, CLINICAS PRIVADAS Y UTENSILIOS MEDICOS 1982

TONCEPTO INPORTE TIEMIO COSTO X WiN.PARTICIPACION
X de $§ Min. Miles de $ Costo¥ Min.%¥

Q*tips (aplica

dores) 17 187.20 85.00 202.2 13.0 9.6
= Vick Vaporrub
{ungidento) 15 096.30 ° 62.83 240.3 11.4 T.1

= Predictor (De
tector de embra

z0) 14 852.91 = 68.50 216.8 1.2 7.7
- Sana Plast (Cu '

- Cotonetes John-
son (aplicado~:..

reS) 10 971081 90000 12109 803 1002
- Vitacilina (un

* gllento) 7 310.50 20,50 356.6 5.5 2.3
- Veseline (un- »

‘gliento) 6 205.00 31.67 195.9 4.7 3.6
- Contact X (An

tigripal) 5 311.20 26.66 199.2 4,0 3.0

~ Productos para
los pies (un-
glentos y tal-

,cos) 3 094050 15067 19705 2'3 108
- Desenfriol (am
- Institutos y C1

nicas de bellesza 1 439.50 72.16 19.9 1.1 8.1
- Clinicas nédicas T

¥y dentales 1 343.16 19.00 T70.7 1.0 2.1
- Hermia Form (Fa

jas) 1 30%.63 74.50 17.5 1.0 F
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CONCEPTO IMPORTE TIEMPO COSTO X MIN,PARTICIPACION
: ) N de § Ain, Miles de § Costof Min.%

~ Videminas (Vita ; ,
- Bubus-Tifocsa : _ ,
(protector pa- ' . ‘
ra pesones) 195.80 14.83

13.2 0.2 1.7

- Profam (Anticon 0.0 0.1
ceptivos) : 54,00 1.00 54.00 4

TOTAL 132 170.66  885.83 _/ 149.2 100.0 100.0

/ Bquivalente a 14 horas, 45 min y 50 seg.
PUENTE: INCO Departsmento de Economfa.

Los cinco productos méds transmitidos aportaron el 69%

~ del gasto y ocuparon el 57£ del tiempo.

BEn su publicidad se usa constantuente la frase "-ai .
persisten las molestias consulte a su médico ™ 1o cusl es
una incitacidén a la automedicacién. Ademds el que desapares

 can las molestias, no implica la deéaparicicfn de la enferme
dad,

Como hemds visto, el gasto publicitario en nuestro pais
a pesar de ser un pals subdesarrollado, llega a cifras es_
tratosféricas..

Sabemos gue los .eapitali.atas' se camterisaﬁ_—ﬁdr‘ t‘ra_.

tar de que todas sus inversiones les reditfem 1la mds alta
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nntabhihd posible. La publicidad remsonta una inver
sién costosa, sin embargo los producfores de bienes y ser
vicios recurren a ella constantemente.

Los anunciantes éostienen que la publicidad no 961_0 no
le cuesta al consuiidor, sino que 10 bénaficia, ya gue al
promover la venta masiv#, posibilita la fabricacién en ma_
sa y as{ se obtienen economf{as de escala superiores al gas
to puhlicitario que permiten que los precios se reduzcan.
‘La realidad es que "Aﬁn en el caso de que se reduzcan los
costos de fabricacién y de la venta, no se deduce necesaria
mente de ello que la economfa as{ ‘realizada pase al consumi
dor en forma de reduccién de precios.”™ 2/ |

Este alto gasto publicitario certifica la eficacia de
la publicidad en el cumplimiento de su principel funcién:
incrementar la demanda. Y como ya se dijo este incremento
propiciard una mayor utilizacién de la capacidad instalg
da, mayor gﬁnancia y una mayor acumulacién; lo cual permi
tird una mayor inversién en bienes de produccién, se produ
cirdn més bienes, se transmitirén , sé les creara demanda

cee. eess continudndose asf el ciclo de la reproduccién ca

pitalista.
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1/ Poulentzas, cit. por I'ichel Uieviorke en "Istado, em--

presarios y consunidores™, FCE, I“éxico, 1980, pig. 246.

2 Charles Sandage 7 Vernon Pryburger.{com»s.), 21 impce-
= J v o \ - t——————————

to publicitario, Fisnpanoeuwoves, 3rrcelen, 12468, =fz. 172,

~168~



6.~ CONTRIBUCION DE LA PUBLICIDAD BN LA CONSOLIDACION DE AL-

GUNAS FORMAS DE DOMINACION.

Hemos analizado a la rsicoibgia, el Estado, los medios
masivos de comunicacién y el gasto publicitario como factore
decisivos en el desempefio del papel de la Publicidad en la a
cumulacién y reproduccidn capitalistas.

Ahora bien, aunada su funcién como creadora de demanda
que absorba la sobreproduccidn capitalista y reduzca el ries
g0 de crisis; la Publicidad ln generado también una serie de
fenémenos que posibilitan'una mayor dominacién, no sdlo de
la burguesfa nacional sobre el prolétariado, sino tembién de
la burguesiarimperialista sobre la burguesfa nacional.

En el presente capitulo analizaremos algunas de las for

- mas de dominacién que la Publicidad ha ayudado a consolidar,

6.1.- Dominacidn econdmica imperialista.

Para que el proceso de acumulacién pueda operar en escg
la amplieda y garantizar la reproduccidn social del capital,
en la sociedad capitalista se requiere que los voldmnenes de
ganancia sean cada vez mayores. El imperialismo econémico se

da’cdhndo en los paises capitalistas avanzados, las empresas
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que ya hgn captado una alta tasa de génancia buscan materias
primas baratas y mercados adicionaies que conéuman sus altos
niveles de producéién ¥y por lo tanto, éretenden dar salida é
loa capitales que han acumulado rédpidamente. Ademés, el avan
ce capitalista'hace que cade vez se invierta més en planta y
equipo (capital constante) y menos en mano de obra (capital

variable){ como de la mano de obra proviene el Beneficio, és
to da c§mo resultado una disminucién en la tasa de ganancia,

por lo que para aumentar esta tasa se empieza a acudir a los

mercados externos.

Cuando la saturacién de los mercados nacig
nales obligé a las empresas a buscar solu-
ciones a sus necesidades expansionistas ,
més alld de las fronteras geogrdficas de
E. U. , nuestros pueblos pasaron a‘ser vis
tos como un interesante potencial compra -
dor a la vez Que productor fundamental de
materias primas con una mano de obrz mds
barata (...). Paralelamenie con ese proce—
80 se registré la penetracién masiva de . la
publicidad transnacional y la de alguno de
:103 mids importantes medios.de comunicacién
norteamericanos. Durante la década del 60,
pues se entrelazaban, inseparables, las po
liticas expansionistas de las empresas
transnacionales de productos y servicios
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con las de las dedicadas a 1a comunicacién
y le publicidad. 1/

Es asf, como surgen las empresas transnacionales que sam:
uhidades econdmicas de propiedad (o decisidén) cuyo dmbito de
dominio se superpone o desborda las fronteras; su §0der se
extiende desde el pafs dominante en el que se encuenira su
centro de decisidén hzsta los paises menos desarrollados que
reciben las dzcisiones de dichas unidadeé. Asf, se implanta
el dominio econdmico impsrialista que consiste en el control
de los procesos de geheracién, distribucién y empleo de 1los
reéursos movilizados durante el proceso de acumulacidén de ca
pital bajo sus tres formas: el productivo, mercantil y finan
ciéro.

En un pafs dependiente como el nuestro, donde [z pene =
tracifn de capital extranjero es alta, el control de la Pu -
'bliqidad corresponde, en gran medida, a los anunciantes ex~
tranjeros; por lo que el desarrollo de un sistema de difu -
gién masiva dependiente de una publicidad con estas caracte~
risticas estard determinado por laz necesidades de expansién
de los principales anunciantes: las empresas extranjeras de
biepes de consumo.

La alta participacién de loas 'anunciantes extranjeros de
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la publicidad "nacional® se muestra en les siguientes cuadross
Cuadro 6.1
GASTO PUBLICITARIO EN TELSVISION ﬁE LAS PRINCIPATLES
LINEAS DE PRODUCTOS ANUNCIADOS Y PROCEDZNCIA DEL

GASTO. Marzo 1979.

Linea Gasto % Empresas %Empresas Empresas
de producto Publicitario Extranjeras Mexicanas no ident.

Bebidas alco~ 52 335 337 6.4 91.5 1.6

licas:

Productos de . 36 286 235 74.7 —-— 25.2
tocador y cos

méticos

Productos ali 31 944 800 71.7 10.0 18.2
menticios -
Dulces, choco 27 497 171 42.5 40.5 16.9
lates y paste

litos

Autombviles 18 464 410 ~ 91.5 8.4 —
Jabones y de- 13 182 150 100.0 — ———
tergentes

Cigarros 11 8394 450 100.0 — ——
Bebidas no al 11 024 426 76.2 20.2 3.5
cohélicas ;

Productos pa- 5 059 200 93.3 6.6 —-—
ra el hogar_ .

Medicinas de 3 246 400 67.9 20.7 11.2
patente

FUENTE: Arriega, Patricia. Publicicad, economfa y comunica-
cién masiva. pég. 202
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Cuadro 6.2

ESPACIO PUBLICITARIQ EN RZVISTAS PEMENINAS LATINOAMERICANAS
{Porcentaje)

Espacio publicitario. Espacio publicitario

comd porcentaje del +transnacional como

espacin total porcentaje del espa-
- e¢io publicitario

‘México
Cosmopolitan .. 35.6 . 73.7
Vanidades ..... 34.5 74.3
Buen Hogar .... - 30.2 80.9
KeNa eoseccaces 23.8 59.2
Claudia seeesee 52.7 77.1
Activa seoecoveo 909 69.6
Bienestar .e.e. 19.1 69.8
Ejecutiva e¢.... 19.0 30.8
Colombia _
Cosmopolitan .. 26.1 80.3
Buen Hogar see e 34.2 : 6403
Laura cececcecs 42.6 . 33.4
HMUjer ceceacsces ©34.7 56.3
Venezuela
Cosmopolitan .. 37.2 75.5
Vanidades .seees 30.0 : 66.4
Buen Hogar .... 29.2 69.3
P42inas eeeeces 28.1 46.1
Fagcinacién ... - 39.1 57.7
EeRa cevecncace 19.1 36.6
Brasil
Mai8 seescesces 31.2 51.4
Desfile cescees © 36.0 38.6
Claudia ececeecee 42.4 34.7
Vogue ecococess 36.7 55.5
Chile - ,
Vanidades ..... 24.4 60.7
Paula ceeeccces 34.9 54,2
Buen Hogar .... 17.8 44.9
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Cuadro 6.3

ESPACIO PUBLICITARIO EN LA PRENSA LATINOAMERICANA

{Porcentaje)

Bspacio publicita
- rio como porcenta
Je del espacio to

tal

Espacio publicita

rio transnacional
como porcentaje

- del espacio publi

citario

La Prensa (Nicaragua)..
El Hercurio (Chile)eees
La Nacién {Costa Rica).
Bl Imparcial {Guatema-
13)-...---...--..-...0.

- Tiempo (Colombia)seeses

Bxcelsior (México)s.e..
El Heraldo (México)....
El Comercio (Ecuador)..
La Nacién (Argentina)..

El Clarfn (Argentina)..

El S0l (MéxicO)esveeosn
La Opinién (Argentina).
El Diario (Bolivia)e.e..
El Nacional (Rep. Domi-
NicaNna)ececesesssconcasn
Tiempo (Honduras)eee...

El Universal (México)..
Presencia (Bolivia)....
La Prensa (Argentina)..
0 Estado de Sao Paulo

(Bragsil)ecevecscecccnsns

NN
N
¢ o »

N NN W
(VAR I N BN )] O O

* 6 s e

)
HMEHWOW ~N~3 M

57.7
43.2
40'5

38.3
37.7

36.7
36.1

17.9

FUENTE CUADROS 6.2 y 6.3: Las empresas itransnacionales en la

publicidad. Estudio técnico,Centro de empresas transnaciona-

-les, ONU,pdg. 49 y 50.
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Como hemos mencionado, estamos expuestos a toda hora a
unJconstanté bombérdeo publicitario, en el que la mayorfa de
los productos que se anuncian-son producidos por empresas
transnacionales. Esto ha ocasionado que :

Cada mafiana, el mexicano se afeitﬁ con uns
méquina Gillette Trac II después de apli -
carse una crema OldISpice, 0 s8i no, enchu-
fa su mdquina eléctrica Sunbeam o Reming -
ton. Se bafia con jabén Dial, Palmolive o
Colgate, despuds de haberse lavado el pelo
con champd Breck. Usa luego, antes de pei-
narse, acondicionador de cabello Alberto
Vo 5 d un rociador Aramis. Entre sus prenr'
das de vestir hay camisas Arrow, corbatas
Countess Mara, zapafos Florsheim, mancuer-
nillas Hickok y trajes Hart Schaffener &
Marx. Sus alimentos se con@ervan en un re—
frigerador General Electric o Westinghouse.
En el desayuno es probable que consuma ca-
fé Sanka o Maxwell House, avena Quaker o
Kellogg's, Rice Krispies o, incluso, ‘hot
cakes' preparados con harina Aunt Jemina .
que pueden haberse concido en un aparato
de la marca Oster. Se lava los dientes con
dentrifico Crest o Binaca y con un cepillo
Dr. West o Tek. Va a su trabajo a bordo de
un Ford, Dodge o Chevrolet. Escribe conma
plumga Parker o Sheaffer. sobre papel ‘hond’
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de Kimberly Clark. Puma cigarrillos Winstm
o lailboro y los prende con un encendedor
Cricket. Las fotocopias que utiliza se ha-
cen en una reproductora Kodak o Xerox. 3u
secretaria escribe en una mdquina IBM. Si
estd excedido de peso, hace dieta mediod&a
con limmits, de los laboratorios Pfizer, o
con Metrecal, de Heat Johnson. Si tiene u-
na cena abundante, toma un nar de tablestas
‘antidcidas y analgésicas Alka Seltzer y,an
tes de retirarse a d=scansar sobre su col-
chén Simmons, puede ver Iron Side o Police
Woman en un televisor Admiral o escuchar
su misica favorita en un equipo estereofé-—
nico RCA Victor. Si le gustan los deportes,
usard durante el fin de semana una raqueta
Wilson, para el tenis o unos palos Pink o
Lynx, para el golf, y calzard zapatos Tre-
torn o Foot-Joy. Si es aficionado al cine,
verd peliculas MGM 0'20 th Century 7ox si
disfrute de la vida al aire libre se ir4
con su familia de dia de campo, provisto
de Kentucky Fried Chidken y de 7 up o Coca
Cola para hacerlo pasar bien por la gargan
ta. Una letanf{a de marcas extranjeras po-
dria recitarse para describir la vida de
la rutina de una familia mexicana de la cla
se media o alta. 2/
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Obviamente, el diario consumo de productos de proceden—
cia extranjera, fomentado por la Publicidad ha ocasionado u-
na gran fuca de divisas que sume, cada vez mds, al pais en
una mayor dependencia econdmica del exterlor.

Otra de las formas mediante las que la Publicidad propi
cia la dependencia econémica, lo constituyen las agencias de
publicidad; las agencias publicitarias de propiedad estadou-—
nidense se encuentran diseminadas por todo el mundo y obtie-
nen gran parte de sus ingresos fuera de los Estados Unidos.A
gontinuacidén presentamos un cuadro que inclnye las diez mayo
res agencias publicitarias transnaionales de prcpiedéd esta—
dounidense, el porcentaje de sus ingresos procedente de ope-—
raciones en el exterior y el nimero de pafses en que actian;
&stos datos corresponden a 1977 (ONU).

Cuadro 6.4

NUMERO PORCENTAJE DE INGRESOS
AGERCIA DE OBTENIDOS FUERA D= IOS
' PAISES ESTADOS UNIDOS

1) J. Valter Thompson 29 , 50.7
2) Young and Ribicam 21 41.7
3) ¥ecCann-Erickson 58 71.0
4) Ogilvy and Mather I. 27 50.6
5) BBDO Internacional 23 35.1
6) Leo Burnet 22 28.4
7) SSC and B ¥nc. - 31 87.7
8) Ted Bates and Co. 22. 56.2
9) Gray Adversiting = 18 - . 23.8
10)Poote, Cone and Beldlng 14 - - 29.6
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Las diez agencias publicitarias mds importantes en nueg

tro pais y las cuentas que manejan se presentan en el sigui-

ente cuadro:

Cuadro 6;5

AGENCIAS

PRINCIPALES CUENTAS QUE MANEJAN EN MEXICO

1) Noble y Asocia
- dos

2) Walter Thompson
de México

3) McCann Erickson
Stanton

Agfa Gevaert; Avon Cosmetic; Banco Nacio-
nal de México; Bristol Myers, C{a. Hulera
Goodrich Buzkadi, Clairol, General Foods,
General Hotors, Henkel Comercial, Hotel

Parafso Marriot Acapulco, Infratur, John-
son & Johnson, La Azteca, Martell de Méxi
co, Martini Rossi, Massey Perguson, Moha-
wk, Nacional Hotelera, Par{s ILondres,Play
tex, Procter & Gamble, Productos Harine-

la, Richardson Merrel, Shulton de México,
Suntory, Tapetes ILuxor, Texaco, The Sanfo
rized Co., Western Airlines, Campbell’'s.

Bancc de Comercio, Bujfas Champion, Calza
do Canad4, Chicles Adams, C{a. Bmbotella-
dora Nacional (Pepsi-Cola), Cfa. Hulera
Buzkadi, Cfa. Industrial San Cristébal
(Scott), Cfa. Medicinal la Campana, Ford
Hotor Co., Gillette, Holiday Inns, Indus-
tria Eléctrica de México, Kellog, Kodak
Yexicana,3.4., Kraft Foods, Marcas Alimen
ticias Internacionales (Pan American Std.
Brands), Osborne de México, Pan American
Airweys, Parker Mexicana, Pepsi-Cola Mexi
cana, Pond's, lever, Reader's Digest, Ta-
bacalera Mexicana, Williams.

American Airlines, Anderson Clayton, Ban-
co Comercial Mexicano, Barcel, Carnation
de México, Cigarrera La Moderna(BAT), Co—
ca-Cola de México, Colgate Palmolivs,Cia.
Hulera Goodyear—Oxo, Cf{a. Industrial de

Plisticos, Ekco,S.A., Financiera Comermex
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4)

5)

6)

k)

8)

Publicidad Fer—
rer (Compton Ad
versiting)

Publicidad D'Ar
cy

.Camacho y Orva-

fianos Publicidad

Doyle, Dane &

mBernbach

3
Publicidad Au-
gusto Rlias

Gillette, Holzer y cia. (Omega, Tissot),
Hoteles Hilton, Iufthansa, Nabisco-Famo-
sa, Oso Negro, Prods., Bali, Prods, del
Monte, Seguros La Comercial, Panificaci-
én Bimbo, Xerox de México,

Banco Nacional de México, Cfa. Cerillera
La Central, Nestlé, Cfa. Vinfcola del Wz
gel, Cummings de México, Gigante, Iberis,
Mufiecas Marisol, Puritan, Publicaciones
Herrerias, Renault Mexicana, Ron Batey;
Tequila Sauza, Utility, Wagons Iitscook.

Bodegas de Delicias, Clemente JagqQues & -
C{a.(Unit Pruit), Cigarrera Ia Moderna
(BAT), Colgate Palmolive, Cosbel Collie-
re,S.A,., Cyanamid, Chicle Adams, General
Popo, Gerber Products, Grupe Industrial
Interamericano, H. Steele y Cia. (Gene <
ral Time Corp.), Joseph Bancroft & Sons
de México, Kimberly Clark, La Cia. Colo
nial, Lance, Philco, Sheramex, Shulton
de México, Tiendas High-Iife, "Pérmuls U
no”s 3N de México, Toficos.

Air Panamf Internacional, Asociacién Na=
cional de Bmpacadores de Prods. Pesque -
ros, C., P, Continental, Cosbel, Quantas
Airways Ltd., Siemmens, Singer exicana,
Sitesa.

Banco de Industria y Comercio, Distribui
dora del Centro, Cia. Medicinal La Campg
na, Galletera Mexicana, IMobil 0il, Sea =
gram's Sylvamex, Uniroyal, Volkswagen,Ya
le, Michel Mex.(polaroid).

Alitalia, Aurrerd; Cigarros El Aguila

{BAT), Citizen de M¥éxico, Cosbel, Grupo
Industrial Interamericano, Grupo Valcas,
Herdez, Moto Islo, Revlon, Sistema Ban -

" cos de Comercio, Teléfonos de México, Ve~

hficulos Automotores Mexicanos.

-179-



9) Panamericana de
Publicidad (0 -
gilvy & Hather)

10)Leo Burnett-No-
vas

Aceros Esmaltados, Admiral, Anderson Clay
ton, Anuncios en Directorios, Ansa (Yard-
ley), Beecham, Beiersdorf (Nivea), Ciga -
rros el Aguila (BAT), Cinzano, Nestlé, Du
bonnet, Destildy, Garza-Gas, Home Produc-
ts, House of Puller, Indus. Alimenticias
Club, Transportacién Aérea, Xoblenz Eléc-
trica, Ron Castillo, Smith Elyne & Freanch
The Coca-Cola Export Corp.

Bacardi y Cfa., Cigarrera Nacional (Phil-
ip-Morris), Gillette de México, Grupo Ban
cario Serfin, Japam Airlines, lLaboratori-
os Hiles, Max Factor & Co., Hennen, Miles
Overseas Inc., Philips Mexicana, P. M. S-
teele, Productos de Mafz, Salvat Bditores
Schweppes. B

FUENTE: Bernal Sahagin. Anatomfa de la Publicidad en México.

pédgs. 107-109.

Cabe aclarar que afn cuando la razén social de algunas

de las agencias publicitarias mencionadas anteriormente in -

duzca a creer que son de nacionalidad mexicana, la gran mayo

ria de ellas son filiales de agencias extranjeras.

AGENCIA "MZXICANA®

MATRTZ

Noble y Asociados y Walter

Thompson de MEXiCO .ceeesesceces
¥cCann Erickson-Stanton ¢cc...
Publicidad Perrelr ecc.ecevecccsce
Publicidad D'ATCY cicoecvccvcce
Panamericana de Publicidad ...
Leo Burnett-NOovasS cc.cecvvccoce
Doyle, Dane & Bernbach de Méx..
Romero Neodhsamn cesecesscssces
Young & Rubicam ceececececcsce
Arellano NCEK, Publicidad .se..
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Leo Burnett Company, Inc.,Chic.
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- Otra fuente de fﬁga de divisas lo constitufa la edicién
de comerciales en el extranjero, hasta que en octubre de 1984
surge una disposicién de la Direccién General de RTC para‘e-
vitar'la edicién de comerciales en el extranjero,'lo que lle
vard a un ahorro de divisas por 50 miilones de pesos mensuaw
les. Sin embargos

(...) de nada sirve que los comerciales ra
diofénicos o televisivos sean 'orgullosa -
mente ‘mexicanos’, si los contenidos que di
funden siguen demostrando que a mds de 70
afios del movimiento social que significé

la Revolucién Mexicana, el abismo entre po
bres y ricos es cada dfa Wmds grande, indig
nante y ofensivo. 3/ |

Es as{, que mediante la constante transmisién de amun -
cios que alaban las cualidades de productos provenientes del
extranjero, el establecimiento en nuestro pais denagencias
publicitarias fiiiales de las nbrteamericanas y la edicidn
de comerciales en el extranjero, la fublicidad ha contribui-
do a incrementar la situacién de dependencia econémica en

que nos enc¢ontramos.

6.2.- Dominacién cultural imperialista.

Las actividades del imperialismo no se encierran sola -~
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mente en los campos econdmico y politico, sino que tanhién{g
vbarca los campos social y cultural; imponiendo asf una domi-
nacién ideoldégica sobre los pueblos en vias de desarrollo.El
imperialismo cultural es un proceso destinado a asegurar y
mantener la dominacién econdémica y la hegemonfa politica.

La penetracién econdémica siempre es acom-
pafiada de sus correlaciones en el plano i
deolégico y cultural, y también ~-por tan-
to- se manifiesta en los usos, costumbres,
formas de vida, etc. de la sociedad colo-
nizedora que se pretende trasplantar a la

colonizada aunque no responden a causas i
~ guales. 4/

Existen diversos mecanismos mediante 16s cuales la in -
fluencia cultural de los Bstados Unidos se difunde a la Amé-
rica Latina; entre éstosvpodemoé gefialar:

A) Las agencias internacionales de noticias: las dos
terceras partes de trdfico de noticias esatd a carso de las
agencias estadounidenses UPI y AP.

B) Las firmas internacionales ae opinién piblica, mer-
cadeo j ralaciones~§dbliéas en Aﬁérica Latina.

C) Los exportadores de materiales de programacifn impre
sos, auditi?os‘y'audiovisuales: una tercera partg de los pro

gramas de televisién que se transmiten en el mundo son impor
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tados de Estados Unidos; los libros de historietas, las tires
cémicas y las revistas son traducciones y‘adaptaciones de pu
blicaciones de Estados Unidos; la misica que se transmite en
las estaciones radiales, procedey, en sﬁ mayorfa, de los Esta

dos Unidos.

D) Ios exportadores de eduipo y tecnologia de comunica-
cién.

E) Las‘compaﬁias internacionales de telecomunicaciones.

F) Las corporaciones comerciales transnacionales que ac
tdan como anunciantes. |

G)kLas agencias intérnacionaleg de publicidad.

Es as{, como los anunciantes fransnacionales y las agen
cias publicitarias del exterior ho sélo contribuyen a la do-
minaéién econdémica, sino que también juegan un papel_impor -
tante en la dominacién cultural.

Bajo la influencia de éstas empresas, podetos decir que
gran parte de la cultura hegeménica en México no es mexica -
na; ya que al caminar por las calles, al esmlchax: la radio ,
al ver la te;gvisién ¥ al leer los dié;ios o revistas, costa
rd un gran:psfuerzo identificar alguna referencia de lo que
es el pueblo mexicano. En 1la Publicidad se observan formas'

de vida, patrones de conducta y de consumo que no correspon-
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den a la idiosincracia nacional, Lo qné predomina son iméga-
nes ajenas e imposibleé para la mayoria de los mexicanossper
sonas glieras que anuncian en contextos axtraﬁos.una gserie de
productos que se consideran como sinénimos de "modernidad” ,
"categorfa™, e "individualidﬁd".

La publicidad antimexicana que llena de ni
fios glieritos la tevé, en anuncios repelen-
tes, amarga el complejo de inferioridad ra
‘cial del nific mexicano morenito con la ben
dicién de autoridades que cinicamente se
decleran nacionalista revolucionarios. 5/

Esta dependencia cultural también se da en el &mbito del
lenguaje, muchas de las palabrag‘hue ofmos y vemos en la pu~
blicidad.son de procedencia extranjera, pero gracias a su
constante repeticién han pasado a formar pérte de nuestro ken
guaje cotidianos shampoo, jeans,kleenex, corn flakeé, spray,
sprite, seven up, wisky, halloween, foot ball, sandwich, cho
co milk, hot dog, hot cakes, etc.. Soﬁ palabras que todos he
mos usado alguna vez.

Y0 mexicano se ve notablemente d;Sminuido por la multi-
tud de enﬁibs efectuados por una cultura méds poderosa latnal_
consolida los patrones valorativos de quienes ejercen el do-
minio econémico. Somos pues tributaios de la cultura estadou’

nidense, que tiene como una de #ms armas principales de in -~
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filtracidén s la publicidad.

En el capitalismo monopolista de nuestros
dias,lla influencia extranjera en la pu -
blicidad mexicana alcaﬁza proporciones a-
larmantes, no s6lo por lo que toca al gas
to en sf, sino también-a la mds absoluta

dominacién'ideol6gica y del comportamien-—
to dé los radioescuchas y televidentes ,

que son la gran ﬁayoria'de los mexicanos.

6/

n Para concluir, podemos decir que los efectos sociales y
culturales causados a las econoﬁias dependientes donde opera
‘las filiéles de empresas extranjeras son, bésicamentéa la mo
dificacién de los hdbitos de consumo y dé los gustos naciong
les; pues estas empresas no adaptan sus productos a las ngcg
gsidades locales, sino que, haciendo uso de la publicidad, a-

daptan las necesidades a sus productos.

6.3.~ Dominacién mediante el fomento de falsas perspectivas

dé ascenso social.

En la soéiedad capitélista éxisten dos clases sociales:.
los poseedores de los medios de produccién y los desposefdos
dentro de éstavﬁitima, existe un sector social que percibe

ingresos medios, al que se ha denominado como clase media.En
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términos de mercado, ésta clase es la éue constituye el both
de los productores de bienes de conéumo en la lucha monopoll
ta; ya que los estrﬁtOS'con ingreos inferiores de la clase |
desposeida no tienen poderkadquisitivo, mientras que la bur-
guesig, por su pequefio nﬁmgro, consume muy poco en compara -
cién con la enorme produccidén existente en el capitalismo mo
nopblico. |

Es también en la denominada clase media, en donde se ob
serva con mayor fuerza el fendmeno de la movilidad social, d
cual consiste en el afdn de logro, el impulso ascendente, la
creencia de que el individuo y sy familia pueden ascender de
un nivel a otro superior; esta movilidad generalmente se re-
fleja en la traduccién de los bienes econdmiéos en simbolos
socialmente aprobados, que se piensa posibilitan a la gente
"a adquirir una posicién social mds elevada.

El canitalismo trata de quitar fuerza a

la lucha de clases alentando toda suerte
de ilusiones; ;Cémo es posible pensar en
lucha de clases cuando el sistema ofrece
oportunidades para todos, y la movilidad
social estd al alcance de la mano? Sim-

plemente: ‘obtenga un segundo empleo,ca-
pacitese con nuevos conocimientos, consu

ma més, usted puede' ;No es sencillo?.7/
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vPara‘crear estas ilusioneé.artificiales, el capitalismo
se vale en gran medida de la publicidad. Todo el aparato pu-
‘blicitario actda como una droga que influye en el comporta -
. miento social, adormeciéndolo en el sueﬁo de un .placentero
mundo irreal, anulando la concienci c?&tica de los individu-
o8 hasta el puato de.hacerla incompetente para resolver loa
verdaderos problemas y sobre todo incapacitéiddlbs para rebe
larse contra las causas sqciéculturales ¥y econdmicas de esos
‘problemas.»Asi la Publicidad cumple éu papel como preservado
ra del status. ‘

. Bl sector de ingresos medios, por su mimero, educacisn
_ e ingresos, constituye un gran peligro para él sistema, por
lo ébﬁe se 1es‘ha c$ntro1aéo h#ciéndqles creer gue con traﬁg
vjo, preparacién y nﬁ mayor consumo lograrin ascender a la-eg
fera de los privileg;adoa.

Ahora la Publicidad no sb8lo vende productos, sinc que
vende sfubolos de condicién social; hace que exista una ambi
valencia en todo producto, objeto o bien, esto es, que jen -
gan un.valqr de uso y un uso prestigio.

"Inclﬁso, segun los estudios motivacionales, Ios métodos
Vmﬁg efectivﬁs para vender simbolos de condicién social soms

4) Ofrecer grandeza: se ha llegado a la conclusién de



jue las personas tratardin de comprar lo més grande para pro-
ducir una buena impresién en los demﬁs, un estudio hecho en
la industria automovilistica reveld que los faétores que in-
fluyen en la compra de un’anto son en.primer Iugar, el lujo
¥ la apariencia; en segundo, la econémica; y en tercero, 1la
seguridad._

B) Vender caro: er estudio demostré que & gente que g
ca ascenﬁer compra los productos mds caros del mercado.

C) Usar gente de elevada condicién sqeial reconocida pa
ra recomendar la compra de un preductos la gente piensa.quev
por usar los mismos prqductos que empleg la clase burguesa
serdn como ellos.

También, se ﬁa dado el fenémeno de que Ia PuinCidad'
cree valores de uéo. Dia con dfa, nos enteramos de la gxié'tg
cia de productos que no gatisfacen‘neceaidadee vitaiés§ sino
por el contrario, satisfacen "necesidades™ recientemente des
cubiertas. Asf vemos que én la actualidad han ?roliferado:a-
romatizantes de ambiehte; shamppbs para cuerpo; sandwicheras;
pgrfumes:{rebanadores para dar forma.de flor o de gusano a
un pepino, una zanahoria o un tomate; vasos resistenteé al
calor, al frio, a los‘golpes; terménetres para la carne; ex-

primiaores defrutas que separan las céscaras y las pepas del
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Jugo; etc. .

La creencia;de que lo que se posea serd el criterio pa-
ra definir la pertenencia a una ¢1a$e social u otra, se in -
troduce en el hombre desde su mds tierna infancia; se les ha
¢e creer a los nifies que:

(...) la mercancfa es el ser supremo al ¢
que hay que rendirle todos los honores,
que poseerla significa.poder, éxito y
aceptacidn social; que la raza blancaes
incuestionablemente la mejor yhque el
'peligro rojo' amenaza destruirlo todos;
que s8i tieme un televisor a color seré
més importante que tbdos aquellos que.
han quedado en el blanco Y negro o que
no podeen uno; que la felicidad estd en
‘el logro de las riq uezas materiales y
que no importan los medios para lograr-
larcalumnia, el robo, el fraude, el chm
taje o el,asésinato, que el imdividua =
lismo es la Unica posicién por la que
vale la pena luchar, sih tomar en cuen-
ta a los demds. 8/

En realidad, al usar la Publicidad para ofrecer falsas
perspectivés de ascenso social, la burguesia logra un mayor
'control Sobre la clase desposefida y en especial sobre el sec

tor mis peligrosos el de ingresos medios. Con ésto se frag -
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menta la lucha de clases, pues el sector de ingresos medios
piensa que pronto serd un miembhro més de la burgués{a ¥y ve

como ajenoé los intereses de su propia clase. Ademds, se o -
culta que la pertenencia a la burguesfa o al proletériado,no
estd determinada por la cantidad de Sienes que se posean, ni
por sus caracteristicas, ni por sus marcas; sino que es la

posesibn o no posesidén de los medios de produccién la que en

fltima inspancia determina la clase a la cue Se pertenece.

6.4.~ Dominacién de la mujer.

Bl lugar de la mujer en la spciedad estd determinado par
las relacionesvde produccién. Al establecerse 1la propiedad
privada principia la sujecién de lé mujer,: s8e inicia larse-
péracién del trabajo entre los sexos y surgen teorias que a-
‘tribuyen determinadas caracteristicas a cada sexo para justi
ficar la divisién. Paralelamente al surgimiento de la divisi
6n del trabajo y de la piopiedad pri#ada, se desarrolla la
familia monogdmica con lo que se sujeta mds a la mujer y se
linita su mctuacién al hogaz.

En el sistema capit#lisfa la mjer- tiene varias funcio-
. nes s

A) Consumidorss es le responsable del 75 al 85 % de las
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decisiones de consumo.

‘B). Bje ¥ aostenedora;funtaMental del micleo familiar
donde se realiza el consumo.

C) Contingente produativo de reserva y mano de obra ba-
ratas realiza los trabajos peor remunerados y mds indeseables

D) Receptora vulnerable de la ideologfa transmitida a
través de los mediog de comunicacién y la Pudlicidad, y a la
vez, es agente transmisor de la miams mediante la edﬁcacién'
de los hijos.

E) Poderoso sefiuelo capfz de acrecentar el consumo.

-F) Contingente polftico de reserva, activado cuando pe-
ligra;ei‘ordén estableqido. |

Bn este inciso analizaremos el papel de la Publicidad
en la creacién de la mujer-objeto-sujeto de consumo.

Podemés decir que la Publicidad ha convertido a la majea
en sujeto y objeto de consumo. Sujeto, porque la mayor parte
de la publicidad se dirige a ella, ya que es quien realiza
las compras familiares; abjeto, porque la publicidad aprove-
cha su atragtivo se#ual para promover las.ventaa.

. Ia publicidad es un reflejo de la sociedad
capitalista que considera a la mujer como
un objefo, susceptible de ser vendido y de

cotizarse en el mercado ante los ojos de-



los hombres (...) en la publicidad se ma-
nifiesta claramente cémo el estereotipo
de la figura femenina es explotado como
elemento de identificacién e imitacién.
Lanzan a la mujer al mercado, se le mue
ve como objeto y se produce la relacién

mujer-consumidora-mujer-objeto de consumo.

14

En la ﬁayoria de la pudblicidad impresa o televisiva en
la que ﬁpérecen mujeres se pretende hacer creer que al adqui
rir determinado producto se obtiene también a la mujer quelo
anuncia; asf utilizan el.cuprpo femenino, *la sonrisa, los o-
>Jos, para promover las ventas, 'H4st6ricamente el mundo eré-
tic; dé la mujer.se ha‘limitado 8 que esta oficie.de objeto
gexual del hombre. Este condicién es uno de los recursos més
utilizadoe por la publicidad como anzuelo para la venta de
‘sus productos." 10/

Aparte de presentarnos mujeres provocativas y hermosas
" como sefiuelos para comprar méds, la publicidad explota la ima
gen de la mujer abnegada, dedicada Unicamente a tener su ca-
sa limpia ¥y procurar el bienestar de su familia.

Existen anuncios que:

(eee) faltan al respeto debido a la mujer
presentdindola como una maritornes al ser—
vicio incondicional de su horrible fami -~
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lia, familia que le hace airados reprochas
cuando algo no resulta de su agrado y que
la 'premia’ si usa tal o cual producto pa
ra lavar la ropa o tal o cual para sacar-
le brillo a todo, manera estupenda- segin
esa publicidad retardatoria—kde que las

mujeres inviertan su tiempo en vez de per

dsrlo en su propia y personal superacién.
w/

Es en la publicidad trensnacional e¢n donde podemos ver
que con mayor descaro se promueve este papel ds la mujer co-
mo objeto y sujeto de consumos

Cuadro 6.6
VALORES RSLACIONADOS CON LA LIBERACION DE LA MUJER TENIDOS
EN CUZNTA EN LOS AVISOS DE LOS PRODUCTOS TRANSNACIONALES.

(Porcentajes sobre el total de 785 avisos de productos trans
nacionales)

Desarrollo intelectual ...cceccecssosscccvcccsnccccnne
Participacidn en la producCidn ceeiececersacccosncosnce
Creatividad t.ciecveessscrscccececcccsccsanccconsenne
Participacidn polftica ceceescrescocsvccvcacccansonsa
Trabajos domésticos compartidos con el hombre ...c...
Zducacibn de los hijos compartida con el hombre .....
Respongabilidad econbmica ceoervesococrscervccccoscces
Pleno desarrollo SexUal ..cc.cceccacccscscnsnccsanvocaas
Participaciédn en actividades comunitarias ..eeeccocse

NIiNZUNO ceeeevssrssceovessccsssssmosscncocsssncnconsss
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Cuadro 6.7

ROLES PEMENINOS PROMOVIDOS BN LOS AVISOS DE PRODUCTOS TRANS-
NACIONALES. (Porcentajes de avisos de productos transmaciona
les sobre el total de avisos -transnacionales y residuales—
que promueven cada rol)

TOTAL DE AVISO3 PORCENTAJE
ROLES (TRANSNACIONALES DE AVISOS DE
Y RESIDUALES) PRODUCTOS
TRANSNACIONALES
Batético 583 69.47
Objeto 322 65.53
Objeto Sexual 147 73.47
En funcién del hombre 126 T73.02
Ama de casa (Decoracién) 118 33,05
Ama de casa (Cocina) o112 48.21 .
De la familia 47 55.32
Madre 45 57.78
Ama de casa (Limpieza) 33 39.39
Trabajos femeninos fuera
del hogar 8 75.06
Doble rol : 2 0.0
Neutro + 175 46.29

+ Neutro aparece aquf como un rol mis.

FUENTE: Cuadro 6.6.y 6.7. Adriana 3antar€@ruz, Compropolitan

pég. 175.

Bn su afén por incrementar las ventas, la Publicidad ha
ce uso de\ia mﬁjer, explstando dos partes de su personalidads
ia mujer sensual que se compra junto con el producto y la mu
jer, ama de casa, abnegada que debe adquirir toda clase de
productos para asi garantizar la felicidad y bienestar de su

familia. -194-
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CONCLUSIONES.

La historia nos ha dﬁmostrado que la Publicidad surge
como'respuesta'a una necesidad del capitalismo. La economia
artesanal permitfa un contacto directo e inmediato entre el
fabricante y el consumidor; con la aparicién de la produccié
industrial, resultaba mds f4cil producir que vender. El exce
80 de produccién podfia conducir al capitalismo a su fin, la
falta de demanda provocaria que el ciclo acumulativo ¥ repro
ductivo del capital, esencial para el mantenimiento del sis-

tema, se viefa interrumpido.

de produccién, el capitalismo se vié en la necesidad de desg
rrollar técnicas dé difusién y sugestién. Nace asi la Publi-
cidad.

- En la medida que el capitalismo se desarrolla, las téc-
nicas publicitarias van evolucionando también, hasta llegar
a la investigacidn motivacional; qué hace uso de las Cien -
cias Sociales para conocer al individuo en,profundidad y asi
poder influir en sus decisiones Aé compra.

Bl funéionamiento de_la enorme maquinaria capitalista

depende de una multitud de engranes, gque Se mueven unos s o0—



tros. lLa Publicidgd no podrfa cumplir satisfactoriamente la

funcién que tiene asignada dentro de la reproduccién del sis
tema capitalista actuando en forma&islada; para ello, necesi
ta del concurso de otros mecanismos que la apoyen, legitimen,
le brinden nuevas teorfas, le permifan llegar a todos los in
dividuos, etc. . En la pfesente investigacién se analizé 1la
forma como cooperan la Psicologia, el Estado, los medios ma-
sivos dé comunicacién y el gasto publicitario en la consecu-
8ién del fin Wltimo de la Publicidad: el incremento de la de
manda que conduzca a una mayor acumulacién capitalista.

La Psicologi{a permite un mayor conocimiento de las es-
tructuras psicolégicas de los individuos. Aplicados estos co.
nocimientos en los dmbitos publicitarios se ha hecho posible
qué la Publicidad se introyecte en elbinconsciente e influya
principalmente en el supe;yé de los individuos. Haciendo uso
de las poderosas armas qQue la Psicologfa pone a su disposi -
cién, 1la Publicidad puede introducir.en el individuo valores
creencias, deseos, necesidades, etc. que éste sentiri como
suyos y que son propios del sistema capitalista; con lo cual
se lograbno aélo una dominacién externa, sino también inter—
na.

El Estado pretende regular a la Publicidad mediante 1la
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crgagi6n de leyes y reglamentds; Sin embargo, éstos son cong
'fantemente obsoletos y/o violados; ademés, no existe una Ley
Pederal de Publicidad, lo que ocasiona éue las disposiciones
sobre esta materia se encuentren diseminadas en varias leyes
¥ reglamentos y por lo tanto diversas autoridades estén fa-
cultadas para intervenir en la materia, con lo que se difi-
‘culta_en gran medida su aplicacidn.
El Estado también ha creado instituciones que operen en
"defensa” del consumidor, pero la realidad es que éétas han
contribufdo a fragmentar la lucha de clases, haciendo que ai
versos sectores del proletariado luchen entre sf, ademéds,dis
traen lé atencién de los desposef{dos sobre sus verdaderos mo
blemas enfocando su lucha a tratar de resolver problemas su-
perficiales.

As{, se evita que el proletariado luche contra la con-
tradicecidn principal del sistema: la propiedad de los medios
de produccién por unos cuantos; y gastard sus energfas 1u -
chando contra las consecuencias de este monopolio, en vez de
atacar el origén de sus problemas.

En cuanto a los medios.masivos de comunicacién, tenemus
que son los‘que hacen posible que la Publicidad ;legue a los

individuos; gracias a los avances tecnolégicos han ampliado
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su cobertura, con lo que se ha hecho faétible que la Publici
dad llegue a todos los rincones dellpianeta;

Hemos visto cémo los medios masivos se encuentran en ma
nos de la burguesia y el Estado, ésto, aunado al hecho de que
la Publicidad se ha convertido en 1la princiﬁAI fuente de fi-
~ nanciamiento de todos ellos, los conduce a ser poderosos ve-
hiculos de propagacién de la ideologia'dominante. Los anun -
ciantes, en su mayor{a empresas transnacionales, tienen en
sus manos el poder de decidir el contenido de los articulos,
noticias y programas que se difunden a través de estos ﬁedﬂ:.

A pesar de la violacién flagrante ~que constituye al ar
ticulo 28 constitucional, la polftica proteccionista del Ees-
tado ha posibilitado la existencia en nuestro pais de una em
presa que detenta el monopolio de los medios masivos de comu
" nicacién: Televisa, S. A. . Empresa que desde sus orfgenes
ha pertenecido a algunos de los ﬁefsonajes mids representati~
vos de la burguesia nacional.

El cuantioso gaétp publicitario hace poéible que los me
dios masivos de comunicacién se vean saturados de anuncibs ’
por lo que al estar en permanente contacto con ellos, es muy
diff{cil que los individuos se sustraigan a su influencia.

A pesar de ser Ia Publicidad un trabajo improductivo ;
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las grandés cantidades que se invierten en ella demuestran
“ que es una ‘inversidn altémente redituable para los empresa-
rios al elevar la demanda, propiciar las ventas y contribuir
asf{ a la acumulacién capitalista.

Como es lé8gico suponer, los articulos de primera necesi
dad no necesitan de tanta publicidad para propiciar su comsu
mo, por lo tanto las mayores partidas del gasto publicitario

estdin destinadas a la promoéién de pi‘oductos superfluos co—
mo: alimentos chatarra, bebidas. alcohélicas, articulos de u~
‘so personal (cosméticos, perfumes), etc. .

- A .pesar. de que se invierten grandes cantidades en publi
cidad, 'ébsto no rel;resenta una disminucién deb la mcia del
cépitalista., sino por el cont:aiio la incrementa; en camb_io,'
al consumidor lp representa un aumentd en el precid de los
art{culos promocionados y por lo fanto una disminucién en su
poder adquisitivo.

La Publicidad ha contribufdo a la consolidacién de cier
tas formas_dé dominacién como son: la dominacién econéaica ,
1a dbmizmcitin cultural, la dominacién med‘iante el fomento de
fa.léas pefspectivé.s dé‘ ascenso social v la domiﬁa.ci6n de la
muijer.,

"I;a.‘,Publicidad fomenta la dependencia econGﬁica.porqnot
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a) la mayoria de los anunciantes son empresas transnaci
nales, debido a ésto el consumo de los'prqductoa de estas em
presas es alto, lo cual conduce al paié a una mayor dependeg
cia econémica de; exterior.

b) Gran parte de las agencias publicitarias que operan
en México son de propiedad extranjera. Si tomamos en cuenta
que 1la inversién en publicidad es alta y ellas trabajan so-
bre la base de una comisién del 15 %4 del total del gasto pu-
blicitario,rpodemos darnos cuenta que la fuga de capitales o
casionada por dichas agencias es elevada.

c) Hﬁsta hace pocos meses se expidié una ley que prqhi—
be la edicién de cémerciales en el extranjero; Esta préctica
se habia manfenido por aﬁbs, con la consiguiente fuga de di-
visas para el pafs.

En cuanto a la dominacién cultural, tenemos que por in-
termedio de la Publicidad se han difundido en nuestro pais

. patrones de conducta, valores, estilos de vida, festivida@eq
q:alriencias f{eicas, palabras, etc. completamente ajenas a la.
ididsinc:gcia ngcional; Lo q ue ha repércutido en una gradudl
pérdida de la identidad nacional.

La dominacién mediante el fomento de falsas perspecti -

vas de ascenso social, se enfoca principalmente al sector de
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ingresos medios del proletariado; se le trata de convemcer
de que .con un mayor esfuerzo y trabajo, podré devengar sala~
rios méds altos, lo que le permiitiré.ruh consumo més elevado;A
medida ‘que aumente su consumo, las pugrtas de entrada a la
burzuesia se le abririn de par en par; esta falsa idea es la
esencia de la mayorfa de la Publicidad, en donde se reviste
al producto de una cierta imagen de prestigio, aceptabilidad
social, distincién, poder, etc. .

La Publicidad coadyuva en la dominacién femenina al to~
mar a la mujer cdno objeto y suje-'l:d ;1e consumo. Objeto, al u
tilizar su atractivo sexual como anzuelo para promovér'lann
ta de ciertos productos; ¥y sujeto des eonsvma, ya que al ser
las nmjeres las responsables de 1la mayor parte de las con -
pras, la publicidad se enfoca a influir en sus conductes de
compra.

A io largo de la presente imrastigacié_n, hemos visto cg
mo la Publicidad surgié en la esfera de la pz;oduccidn capita
lista. como un mecanismo para estimular el desarrcllo del se¢
tor de bienes de consu.mo (mediante un aumento en la demanda)
¥y evi.tar as:( un rezago significativo en relacidn con el gsec—
tor de bienes de produccién (que gracias a los gva.nces tec -~

nol6g:'l:>coa ba tenido una constante evolucidn). Es.t:e rezago po.
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drf{a tener gréves consecuencias pare la dindmica cepitalistas
la sobreproduccién sumergirfa al sistema en una ecrigis_ane Yo
podria llevar a su fin.

BEs asi como, apoydndose en otros elementos, la Publici-
dad tiene un papel preponderante en.la acumulacién y repro -

duccién capitalistas.
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Cédigo Civil para el D. F. en materia comin y para toda la
Reptblica en materia federal.
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