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INTRODUCt'ION. 

A& dir ig irnos a cualquier bibl ioteca,  encontramos tomos 

enteros que tratan sobre Mercadotecnia y Publicidad, Y no es 

de extrañarse, pues en una sociedad en donde e l  consumismo 

es un fenómeno establecido, toda empresa depende en gran me- 

dida de su departamento de Yercadotecnia para sobrevivir  en 

un mercado altamente coztpetitivo. 

La mayorfa de estos estudios están enfocados a l a  des- 

cripción de técnicas, métodos y procedimientos que' permitan 

a los empresarios hacer un uso adecuado de l a  Publicidad; e- 

xisten pocos tratados que cuestionen e l  verdadero papel de 

l a  Publicidad,ipara qué sirve?,¿a quién sirve?,¿qud mecanis- 

mos u t i l i z a  para in f lu i r  en las personas?,etc. . 
Es por e l l o ,  que en la  presente investigación sentimos 

l a  neceeidad de tomar en cuenta aquella perspectiva tedrica 

que nos perinita una conprensidn y exp l i c a c ih  más profunda 

de l  tema en cuestidn a f i n  de ev i tar  aná l i s i s  superficiales 

y fragmentarios a los que llegaríamos s i  aislamos e l  fenóme- 

no objeto de estudio de l a s  condiciones sociohistóricas en 

las :ique se encuentra inmerso. 

Proceder a estudiar e l  fenómeno sin tomar en cuenta l o  

anterior, es a d o p t e  e l  enfoque de la corriente pos i t i v i s t a  
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y sue variantes ( e i  funcionaiismo y e l  estructuraiismo), i o  

cual  limita a l  conocimiento objetivo de l a  realidad. Por l o  

tanto, es necesario tener presentes las prenisas fundamenta- 

c l e s  de l  materialismo histbrico,  l a s  que nos dar& no una vi- 

s i óa  super f ic ia l  de l  tema sino una explicación de l  mismo. 
* 

Para que-un modo de producción se mantenga debe reprod%. 

c i rse ,  es decir, que deben permanecer l a s  condiciones genera 

l e s  de l a  producción, que a l a  vez, engloban toda l a  estruc- 

C 

tura social.  La reproducci6n sustituye y modifica las cosas, 

pero mantiene indefinidamente l a s  relaciones sociales, 

Za forma de reproduccibn propia de l  capitalismo es l a  

cumuiación; Bata se efectúa a l  convertir e l  capi ta l i s ta  una 

suma de dfnero en medios de produccibn y fuerza de trabajo , 
de l a  última se extraerá l a  plusvalfa:  parte de la  fuerza de 

trabajo no pagada. 

Una vez que l a  fuerza de trabalo ha adicionado valor  a 

l a s  mercancías que ha producido, es indispensable que dichas 

mercancías Bean adquiridas por e l  mercado, para que e l  capi- 

t a l i s t a  recupere l o  que inv i r t id  en su producción; a l a  vez 

que toma para sí ,  como su ganancia, l a  piusvai ía  que ha ex- 
- 

trafdo de los trabajadores. 

Debido a lo anterior, es fácil comprender por -qué una 
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de l a s  preocupaciones nib importantes de l o s - cap i t a l i s t as  ha 

s ido  e l  t r a t a r  de asegurar que sus productos sean comprados, 

que tengan o se l e s  cree una demanda, 

En l a  presente investigación, se analizará e l  papel que 

t iene  l a  Publicidad como mecanismo de fomento y/o creaci6n 

de demanda y, por i o  tanto, de acumulzción y reproducción de 

capital. 

En e l  primer capitulo s e  analizar& l o s  factorestpg  

propiciaron e l  surgimiento y evoiucidn de l a  Publicidad en 

Europa, Estados &dos y México; haciendo énfasis en e l  desg 

r r o l l o  para le lo  capitalismo-Publicidad. 

Los cuatro capituios siguientes estarán enfocados ai a- 

ná l i s i s  de algunas de los elementos sobre los que se  apoya 

l a  Publicidad para l ograr  sus finets: 

En e l  primero de éstos, se estudiará l a  re lac ión eñtre 

l a  Ps i co log ía  y l a  Publicidad; para l o  cual, se h a d  uso 9e 

l as  t e o d a s  Freudianas, 

En e l  segundo, se buscará establecer la relaci6n Esta- 

do-Publicidad. Se hard UD. a d l i e i s  c r i t i c o  de l a s  diversas 

leyes  y reglamentos que regulan l a  actividad pub l i c i ta r ia  ; 

asf mismo, se a n a l i z a d  e l  papel de las instituciones crert- 

das p o r  e l  Estado para l a  defensa d e l  consumidor, 
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En e l  tercero,  se t ra tar& los mecanismos que hacen PO- 

s i b l e  que los consumidores estén en permanente contacto con 

la Publicidads los medios masivos de comunicacidn. En rela- 

, cidn con nuestro país  analizaremos e l  caso espec í f i co  d e l  
- 

consorcio Televisa, S. A. 

En cuarto término, se revisará e l  gasto pub l i c i ta r io  en 

México para conocer su cuantía, distr ibución y las repercu- i' 

siones que ésto ocasiona. 

El último capitulo estará destinado a conocer algunas 

de l a s  formas de dominación que l a  Publicidad ha ayudado a 

consolidart económica, cultural,  de l a  mujer y creacidn de 

f a l sas  perspectivas de ascenso social. 
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1,- DESARROLLO BISTORICO DE LA PUBLICIMR. 

El desarrollo de la humanidad se ha caracterizado por E 

na constante evolución. La historia nos ha -:mostrado que es 
ta evolucidn se patentiza en las diversas formas de organizg: 

cidn asumidas por el ser hmano a través de tiempo; las cua- 

les se& Engels son: Salvajismo, Barbarie y Civilización; 42 

ta últinia comprende: la familia, la gens, la esclavitud, el 

feudalismo y al capitalismo. Es este dltimo, el capitalismo, 

ei que se caracteriza y distingue de los anteriormente men - 
cionados "(. ..) p o r  la transformaci6n constante de la produg 

ción, por la conmoción ininterrumpida de todas las relacio - 
nes sociales, por una inquietud y dinámica incesantes (...)" 

Y *  
Este dinamismo es producto de la grzn cantidad de con - 

tradicciones inherentes al modo de producción capitalista; 

contradicciones, que la clase doninante ha querido minimizar 

a través de la introducción de un sinnilimero de cambios que 

propicien l a  reproduccidn y 2erpetuación del sistema sin 

fectar se esencia: la explotación. 

a- 

l*l*- Factores que propiciaron el surf?irniento y desarrollo 
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de la actividad publicitaria. 

c' 

1. I. 1 .- Buropa. 
1.1.1.1.- La Revolución Industrial. 

A mediados del siglo XVIII surge la Revolucidn Indus- 

trial como respuesta a las condiciones imperantes en ese mod 

mento histórico, entre las cuales podemos mencionar: excede2 

te de la capacidad de inversión, ampliacidn de los mercados, 

aumento de la poblacibn, invento de la mAquina, el descubri- 

miento de las aleaciones metálicas, el descubrimiento de l o s  

energéticos y el desarrollo de las vias y medios de comunica 

cibn. 

La Revoluci6n Industrial trajo como consecuencia una se 

rie de cambio6 polfticos, econ6micos y sociales, entre los 

que se encuentran: una mayor especialización de la fuerza de 

trabajo, misma que origin6 un aumento de productividad y a 

l a  vez pemitib que ai descomponerse las actividades en 

elementos más simples se facilitara la invencidn de nuevas 

m&quinas que imitaran esas labores simplificadas; al pasar 

sus 

del taller a la fábrica se logró una mejor organización con 

el consiguiente abatimiento de costos y tiempos de producci- 

ón; ampliacidn de las oportunidades de inversión con grandes 
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ut i l idades  y un mercado de consumo ampliado en l o  interno 

en l o  externo; incremento de población, l o  que or ig inó  una 

y 

, -  

gran o f e r t a  de fuer?a de trabajo, y por l o  tanto "(...) l a  

formación de un f o n d o  cada vez mayor de plusvalfa d e l  que 

pod i e  rxtraerse una acunulacidn de cap i ta l  siempre renovada, 

y, l a  tendencia a una creciente concentración de l a  propie - 
dad d e l  cap i t a l  (.. . ) I 1  . 

> 

En estos primeros t i enpos ,de l  capitalisrno industria1,el 

pensamiento econdmico estaba basado en l a  creencia de que to 
do estaba regido por leyes  naturales, de ahf l a  recomendoci- 

6n de "dejar hacer, dejar pasar" propia d e l  liberalismo. Se 

t en fa  por c i e r t o  que en un mercado l i b r e ,  los in tereses  pax- 

t i cu lares  de l o s  hombres eran guiados pbr "una mano i n v i s i  - 
ble" hacia l a  consecución de l  bien social .  21 mercado ten ia  

su mecanismo autoregulador: l a  conpetencia. 

E l  impacto de 12 Revolución industrial ,  l a  s i t u s c i h  e- 

condmica d e l  s i g l o  X i X  en donde, cono ya se  mencionó, rzgía 

e l  l i b r e  cambio y l a  l i b r e  competencia, comienzan a esti?; - 
l a r  e l  nacisiento de l a  actividad publicitaria.  Así, a l  e x i s  

tir "(..,) l a  producción de grandes cantidades de mercancías 

más f ác i l e s  de fabr icar  que de vender, y a l  establecer laprg  

duccidn y distribucidn en masa bashdose en l a  ruptura de l a  
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c 

relacidn personal entre productor y consumidor se hace inevii 
table el recurso de la publicidad." 2/ 

Es ldgico llegar a esa conclusión, si tomamos en cuenta 

que antes de l a  Revolución Industrial la demande de bienes 

superaba a la oferta debido a que la produccidn en los talle 

res artesanales no era suficiente para setisfacer las necrsi 

dades prinarias de toda la población. Se vivía en una econo- 

mía de escasez, donde lo import-nte pera el consumidor era 

que el producto satisfaciera su necesidac! vital sin inportaz 

le en absoluto sus deds características superficiales. Ade- 

más, al haber una mayor demanda que oferta los productos e r a  

adquiridos, por lo general, tan pronto coino salían de la un& 

dad productora. 

La publicidad carece de todo sentido en 
una sociedad productora de 'valores de 
uso' úniczmente. y en l a  que la producci- 
6n está directamente encaninada a la sa- 

tisfacción de las nec?sidades. $610 en 
conexión con la existencia de una econo- 
m í a  de mercado, en la que se produce pa- 
ra e l  cambio, adquiere sentido la publi-  

cidad, puesto que es ésta uno de los me- 
canisnos impulsores de la circulación de 
*mercancías * encaminadas a favorecer la 
realizacidn de su vzlor en el mercado. 
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(...) Se puede, pues ,  d e c i r  que l a  p u b l i  
c i d a d  en sent ido  e s t r i c t o ,  adquiere car- 
t a  de n a t u r a l e z a  con l a  inplantac ión  de 

l a  hegemonía d e l  c a p i t a l i s n o  en &ropa 

c 
en e l  s i g l o  XIX... 4/ 

1.1.1.2.- Desarro l lo  d e l  capi ta l i smo mon opblico.  

S i  t o m a o s  en cuenta que u(...) los  elenientos determi - 
nantes  de l a  d i m h i c a  capitzlista son los &os s e c t o r e s  de la 

produccidn s o c i a l ,  e l  de producción y e l  de  consumo, s iendo 

e l  de b ienes  de producción e l  de mayor iDportancia  n 2/ te- 

nemos que, el d e s a r r o l l o  t e c n o l ó g i c o  sentó  las bases  para e l  

s u r g i a i e n t o  de una nueva e t a s a  dentro d e l  s i s tema capitaiis- 

ta: e l  monopolio. 

La l i b r e  competencia: 

(...) s e  va convir t iendo ante  nuestros  o- 
jos en monopolio, creando la gran produc- 
c i b n ,  desplazando a l a  pequeña, reempla - 
zando l a  gran producción por  o t r a  todavía  
mayor y concentrando l a  produccidn y e l  
capi ta l  hasta e l  punto que de su seno ha 
surgido y surge e l  mono-olio: los cCirte - 
l e s ,  los consorc ios ,  los t r u s t s ,  y, f u s i g  
nándose con ellos, e l  capital de una doce 

na' escaza  d e  bancos que manejan miles de 
miliunes. 6/ 
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Además, la t e c n o l o g í a  s e  d e s a r r o l l a b a  a pasos agiganta-  

dos y un gran  número de pequeños empresarios,  s i n  darse  cue; 

ta  de é s t o ,  des t inaron  g - a n  p a r t e  de sus ganzncias a l  consu- 

mo, es d e c i r ,  c o n v i r t i e r o n  l a  p l u s v a l í a  generada en e l  p r o c e  

so de produceión en  d inero ;  mientras  que o t r o s ,  que furron  

l a  minoria ,  la  c o n v i r t i e r o n  en capitai Iiediznte l e  r e i n v e r  - 
s i h .  E s t o  t r a j o  como consecuencia  que gran número de peque- 

ñ a s  empresas quedaran rezagadas competi t ivaaente ,  debido a 

que su t e c n o l o g í a  se h a c i a  cada vez más o b s o l e t a ,  ésto t r a j o  

v a r i a s  consecuencias  para  las pequeñas enpresas:  q u i e b r a s , r e  

mates, f u s i o n e s ,  e t c . ,  con i o  que el número de empresas en 

* 

\ 

el mercado se r e d u j o  considerablemente. 

Asf pues ,  el resumen de la  h i s t o r i a  d e b s  

monopolios es e l  s i g u i e n t e :  i) Década de 

los 60 y 70, (de 1800) punto culminante 

de &arrollo de l a  l i b r e  competencia. Los 
monopolios no const i tuyen  más que & m e  - 
ne8 apenas p e r c e p t i b l e s .  2 )  Después de  l a  

crisis de 1873, l a r g o  periodo de desarro- 
iio de l o s  c á r t e i e s ,  los c u a l e s  ~ 6 1 0  c o n s  
t i t u y e n  todavfa  una excepcibn,  no son ailn 
s b l i d o s ,  aún representan un f e n h e n o  pasa 

j e r o .  3) Auge de f i n e s  d e l  s i g l o  XIX y 

crisis de 1900 a 1903: los c á r t e l e s  secon 

v i e r t e n  en  una de las bases  de toda  la d- 
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da econbxica. E l  capitalismo se ha trans- 

formado en i q e r i a i i s n o .  I/ 
l o r  consiguiente, se puede a f i m a r  que e l  inper ia l isno 

e s  l a  fase  monopolista de l  cepitelisrno. 

Los rasgos principzLes a e l  imperialismo son: 

1) La concentración de l a  wro~trcción ydel 

ca2 i t a l  l l e g a  hasta un grado tzlz elerrado 

de des i r r o l l o ,  que crea l o s  nono-olios , 
l o s  cuales deselnpeñan ur. ga?e?. dec is ivo  

en l a  vida econbnica; 2 )  La fusión de l  ca 

p i t z l  bancario con e l  industrial  y l a  crs 
ación, en e l  terreno de este 'capital  f i -  

nanci ero ' , de i :a  ol igarquía financiera; 3 )  
La exportacidn de czp i ta l es  a d i ferenc ia  

de l a  exportacibn de mercancías, adquiere 

una i q o r t a n c i a  particuiarmrnte grande;4) 

Se forman asociaciones internacionales ng 
nopolistas d e  cap i ta l i s tas  las  cuales se 

reparten e l  aundo; y 5 )  fía terminado e l  

reparto t e r r i t o r i a l  de l  mundo entre l a s  

potencias cap i ta l i s tas  d s  importantes.8J 

Como se hzbía aencionadc anteriornente, e l  sur-;imi?ar;a 

e e l  cap i ta l  monopolista e2 Turopa a fines d e l  s i g l o  ;EIX >TO- 

p i c i a  e l  surgiaiento de l a  Publicidad; "& l os  esfuerzos de 

l o s  nonopolios por aumentar sus ventas s i n  conprometer la e- 

x is tenc ia  de ganancias adicionales,encontraos l a  expliaa  - 
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c i ón  fundamental d e l  enorme desarro l lo  de las ar tes  de ven - 
der y anuncizr, que es una carac te r í s t i ca  tan notable d e l  ca 

pitai ismo de monopoiio." 

En este  capitalismo, el número de vendedores es pequeño 

y por l o  tanto cada uno representa ,Tan parte d r  l a s  ventas 

y productos ex is tentes  en e l  sercado, por l o  que se  abandona 

% l a  es t ra teg ia  de l a  coipetencia de ?recios,  existente duran7  

t e  l a  l i b r e  concurrencia, como fornia ae atraer c l i ente ia ,dag  

do lugar a l a  implantación de nuevos cursos de acción para 

promover las ventas como: l a  Publicidad, e l  canibio en l a  pre 

sentación de los productos, l a  obsolescencia p lani f i cada, los  

cambios de modelos, etc. . 
(...) l a s  empresas relativamente grandes 
estaban en posición de e j e rcer  poderosa 

in f luenc ia  sobre e l  mercado mediante e l  

estableciniento y mantenimiento de una 

d i f e renc ia  marcada entre sus productos y 

los de sus competidores, d i ferenc ia  que 

se  busca principalmente por medio de 
publicidad. De este  modo l a  publicidad 
8e ha convertida en un instrumento funda 

mental pazalos grandes sectores de l a  i n  
dustria y, em2leads en forma cornpetitiva 
se ha vuelto parte in tegra l  de l a  p o l í t L  
ca de beneficios máximos de l a s  empresas, 

l a  



_I 

? 

sirviendo a i  mismo tiempo como un gran 

muro de proteccidn para las p o s i c i o n e s ~  

nopoiistas, io/ 

, 

Estados Unidos. 

En e l  último cuarto d e l  siglo2ZX, se consolidan en Esta 

dos Unidos l o s  grandes "trust" y por consiguiente, l a  publi- 

cidad se hace necesaria. Existen otros factores coyuaturales 

que vienen a impulsar e l  desarrol lo de l a  publicidad en di- 

cho pa i s  como son: 

A )  La primera guerra mundial (1914-1918). Después de 42 

ta ,  los  Estados Unidos empezaron a tomar la delantera sobre 

las potencias europeas, ventaja que l leg6 a ser tan grande 

que ninguna pudo alcanzar j d s  a la  Unión Americana, 

preponderancia econdmica se debid principalmente a los  

Esta 

cua- 

tro factores siguientes: 

a) Los Estados Unidos no tuvieron ninguna destruc - 
cidn material, ni de su t e r r i t o r i o  ni de sus i n d u e  

t r iaa ,  durante la  guerra, 

b) Contaron con toda l a  mano de'obra necesaria para 

e l  proceso de auge industr ia l  provocado por  la para- 

l i zac ián de la producción en las fábricas europeas 

destruidas; ya que sus pérdidas humsnae fueron mfn i -  
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ma8 en comparacidn con l as  de los pafses europeos, 

c )  La destruccidn de las fábricas europeas eiimind 

8 

I 

un gran porcentaje de su produccidn industrial, mis- 

ma que fue sustituida por l a  produccidn norteamerica 

n a o  

a) Después de í a  guerra, los países aliados quedaron 

muy endeudados, siendo loa Estados Unidos uno de sus 

acreedores principales, Es así que, en los  Estado8 

nidost 

Durante l a  década de 1920 l a  econoda exr 

perimentó un desarrollo prácticamente in- 

interrumpido como consecuencia de una8 ig 
versiones masivas que a l a  vez se basaban 

en una fuerte demanda de articulo8 de coo 

sumo, *duros*, que duran muchos aÍíos,como 

automóviles y aparatos eléctricos, y en 

una expansidn acelerada en los sectoresde 

construccidn y servicios. 11/ 
A medida que l a  econonda crecfa ,también aumentaba 

l a  competencia entre los grandes fabricantes; enton- 

!es, l a  Publicidad fue usada cada vez ináe coillo un d 2  

p o s i t i v o  de diferenciación del  mercado, se trataba 

de persuadir a i  consumidor de que product08 exterior- 

mente iguales eran en realidad distintos, 

- 



B) Desarrollo de l o a  medios masivos de coaunicación:  

. En el d e s a r r o l l o  d e l  s i s tema norteamerica  
no de comunicac~ón niasiva, y más precisa- 

mente, en su e s t r u c t u r a c í b n  y funciona- 
miento,  se pued? observar  l a  i n f l u e n c i a  

determinante d e l  s e c t o r  de b ienes  de con- 
su30 y las d i f e r e n t e s  modalidades adopta- 

das p o r  aquel  s is tema p a r a  hacer  de la ra 
dio  y l a  t e l e v i s i ó n  un negocio r e n t a b l e  

que, a p e s a r  de depender de l a  publ ic idad 

p a r a  su f inanciamiento,  t u v i e r a  e l  sufi- 

c i e n t e -  c o n t r o l  para determinar e l  ritmo 
de d i r e c c i ó n  de su crecimiento.  12/ 

Así, en 1919 h i c i e r o n  su a p a r i c i b n  l o s  programas comercia les  

donde s e  estimulaban las ventas  de los a?aratos de r a d i o  y 

en 1941, e l  gobierno norteamericano zprobd e l  i n i c i o  de l a  

t e l e v i s i ó n  comerc ia l  otorqando l i c e n c i a s  de t r a n s n i s i ó n  a 10 

e s t a c i o n e s  de T. V. . Cabe aclarar, que todas  las eniprssas 

t a n t o  de r a d i o  coa0 de t e l e v i s i 6 n  fueron f o r d n d o s e  ,gacias 

a las concesiones  que l es  otorgó el gobierno de los Ystadoc 

Unidos, en grandes emporios de la  nueva i n d u s t r i a  e l e c t i ó n i -  

ca, y que las empresas que en la  década de los 20's i n i c i a  - 
ron las t r a n s x i s i o n e s  por r a d i o  en los Estados Unidos, hoy 

promueven e l  uso de los saté l i t es  en las t ransmisiones  m a s i -  

vas. 

c 
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C)  La segunda guerra mundial (1939-1945). Puede decir- 

se  q ue l a  formidable expansión industr ia l  de l o s  Estados 

nidos se debe en gran medida a esta  guerra. Los fac tores  

que propiciaron e l  despegue industr ia l  de los Estados Unidos 

después de l a  primera guerra mundial, s z  rep i t i e ron  ea forma 

ampliada después de l a  segunda guerra Tundial; e l  f a c t o r  más 

re levante  fue l a  conversidn de los Zstados Unidos en ri-acre- 

edor de l a s  potencias europeas. 21 adeudo de l o s  al iados  con 

los Estados Unidos alcanzó l a  astronóaica c i f r a  de 200 O00 

millones de dólares. Por l o  que, teniendo sus fábr icas  des.'- 

trufdas, era cas i  imposible que esos países pudieran pagar 

su deuda; para efectuar e l  cobro, los Estados Unidos se va- 

l i e r on  d e l  "Plan Marshall", e l  que cons is t ía  en l a  exporta - 
ci6n de capi ta les  de l o s  Estados Unidos a los  pafaes europe- 

os. E l  auge que v i v i ó  ese pa ls  después de esta zran ,guerra 

tuvo grandes repercusiones en l a  producción y en l a  publici- 

dad. En l a  década de l o s  50's: 

( . . . ) los fabricantes lanzaban a l  mercado 

-ar t fcu los  de poca duración, asegurancoasí 

su rápida e l i ~ j n a c i 6 n  y una demanda esta- 

b le ;  simultáneamente creaban 'necesidades' 

inv i r t iendo grandes sumas en l a  publicidad 
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de unos productos mayores y mejores,o aim 
plemente de calidad superior que los 
sus competidores, En 1955 l a  General Mo - 
tors, uno de los t r e s  grandes fabricantes 

de automóviles, gastd más de 162 mil lo - 
nee de ddlares en publicidad y Procter & 

Gamble inv i r t i ó  93 millones en anunciar 

sus sales  de baño y sus jabones;aquel mis 
mo año se emplearon también cerca de 9 m& 

de 

l lones de ablares para anunciar e l  Alka - 
Seltzer, remedio Be los dos grandes males 

tfpicos de la  sociedad de l a  abundancia t 

l a  indigestidn y la resaca. lJ/ 

D) Las conquistas tedricas de l a s  ciencias humanas como 

l a  Psicologfa, Sociologfa, L ingdst ica ,  Semioloaa, etc .  E l  

mismo desarrol lo econdmico alcanzado por los  Eatados unidos 

propició que 88 pudieran patrocinar investiEaciones, con e l  

fin de conocer mejor a l  ser humano: cdmo se expDesa, siente, 

reacciona, desea, produce, se organiza, etc. . Haciendo uso 

de estas ciencias, se inplementaron nuevas técnicas publici- 

t a r i a s  aada vez más sofisticadas,  efectivas e intangibles, 

ES gracias a éstos factores coyunturales que e l  desarro 

lio capita l i s ta  en los Estados Unidos se acelera, llegando a 

ser  así  l a  primera potencia capita l ista  en e l  mundo, l o  que 

marca l a  pauta a seguir a los d e d s  paise8 capital ista8 en 
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multitud de aspectod, incluyendo l a  Publicidad, que en ese 

país ha alcanzado su máximo desarrol lo.  

Como evidencia de l o  anterior, l o s  Estados Unidos gas- 

tan en publicidad e l  50 $ del  gasto mundial tota l ;  l o  cual 

puede ver i f icarse  a l  analizar e l  siguiente cuadro: 

PRINCIPALES ñACI0IGS EN GASTO PUBLICITARIO 
(millones de dblares)  

P d S  1965 1966 1967 1968 
~~ 

Bstados Unidos 

Alemania Federal 
Gran  Bretaña 

Japdn 

c-ad 
R a n c i a  

Italis 
Suecia 

Suitza 

Aua t ri a 

Holanda 

España 

M6xico 

15 600 16 630 17 300 

1 596 1 772 1 a53 
1 559 1 572 1 550 

956 1 064 1 276 

733 821 85 4 

680 700 83 1 

4 50 540 500 

140 154 3 87 
180 210 3 89 
296 3 11 342 

220 23 5 270 

250 267 257 
160 185 205 

18 O90 

2'. 15 2 

i 705 

1 4 7 8  

902 
890 

3 50 
418 

40 6 
3 a5 
285 
27 6 
240 

F"TPBt Berna1 Sahagdn, Anatoda de l a  Publicidad en Xéxi- 

co. pág. 81 
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.El capitalismo en Mdxico se gesta entre l a  segLmda ml-  

tad d e l  s i g l o  XVi y a f ines d e l  s i g l o  XIX. La transicidn de l  

feudalismo a l  capitalismo se instaura en Mbdxico debido a va- 

r i o s  factores entre los que mencionoreaos l o s  siguientest 

Se consuma l a  separacidn d e l  campesinado de l a  t i e r r a  g 

l a  concentración de los recursos agrícolas en poder de l a h z  

guesfa; se acelera la desintegración de l  artesano y cobra is 
pulso un modesto desarrol lo  industrial ;  se expanden con rap& 

dé% l a  red fe r rov ia r ia ;  se i n i c i a  una nueva et-a de auge de 

l a  minerfa; se incrementa e l  trabajo marftimo, awnentando l a  

comunicacidn con otros países y con iae  nuevaa corrientes c g  

merciales y financieras: 

(...) se generaliza l a  propiedad privada 

de l a  t i e r r a  y de los  principales medios 

de producci6n, cobra impulso la explota- 

ción de trabajo asalariado en e l  campo y 

l as  ciudades, configurándose un mercado 

l abora l  y de capitales y una estructura 

de c lases en que e l  proletariado,toma,en 

ia pirámide socia l ,  su lugar de clasedes 

p w e i d a  y explotada, y en tanto l a  bur - 
guesía deviene c lase dominante-dominada, 

caracter íst ica de l  capitalismo d e l  subde 

sa r ro i io  ( . ..) o/ 
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Es en e l  P o r f i r i a t o  cuando l a s  relaciones cap i ta l i s tas  

se  afianzan y l l e gan  a ser  dominantes. En este  marco, e l  p r g  

ceso econdmico y l a  i n t e ga c i bn  a l  rnercado mundial se  desen- 

. vuelve con mayor rapidéz que en cualquier etapa anterior;  ég 

t o  de debit5 a un f ac to r  de primordial importancia: l a  gran g 
- 

pertura a l a  inversión extranjera, con l o  que hubo un enorme 

desarro l lo  industr ia l ;  l a  expansión de l a  infraestructura nz 

cional;  incremento en l a s  relaciones con e l  ex te r io r ;  etc. . > 

E l  modelo cap i t a l i s t a  seguido por ií6xico se ha v i s t o  

grandemente influenciado por l o s  Zstados Unidos: 

S i  l o s  demb pafses explotados han sufri- 

do la dominacida de l a s  grandes potencias 
imper ia l is tas  no importando su l e j an ía  de 
las metrópolis, en Mdxico, con una exten- 

ea f rontera  con l o s  Estados Unidos, es ta  
in f luenc ia  alcanza dimensiones inusitadas, 

l o  que f a c i l i t h  l a  intromisión de los mo- 
nopolios y e l  estado de ese pa ís  en todos 
l o s  ámbitos de Xa vida nacional. 

Despude de l a  Revolución, e l  modelo econóaico seguido 

* 

. 

por nuestro pa ís  fue e l  de l a  industrial ización "hacia afue- 

ra", que cons is t ía  en atender l o s  requerimientos de l o s  ner- 

cadoa de l o s  pafses desarrollados. Con l a  c r i s i s  de 1929, e s  

t e  modelo de deaarrol lo se v i 6  obstaculizado y e l  e j e  de acu 
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mulación,se Oesplaza hacia l a  produccidn de bienes manufact- 

rados.de consumo, poniéndose en boga l a  fase  de desarro l lo  

"hacia adentro". Esta fase  s e  daapr inc ip ios  de l o s  ~ O ' S ,  c g  

mo resultado de  l a s  consecuencias econóaicas derivadas de l a  

Segunda Guerra Xundial y e l  deseo de cap i ta l i s tas  nacionales 

y Sstado por industr ia l i zar  y modernizar a l  pals; ahora, e l  

p r inc i2a l  ob je t i vo  es sustituir importaciones, produciendo 

bienes so f is t icados  copiados de los Estados Unidos. 

La modernizacidn d e l  pa ís  contea2laba t r e s  eta?asr 

la. Sust i tu i r  importaciones de bienes de consu'so. 

2a. Sust i tu i r  importaciones de bienes de uso intermedio, 

3a. Acumulación f inanciera acelerada. 

Cono consecuencia de e s t e  proceso se ha dado una depen- 

dencia externa s i n  f i n ;  ya que para sus t i tu i r  importaciones, 

se i n i c i ó  por t r a ta r  de producir l o s  bienes aenos complejos 

m e ,  no obstaate, requerían de componentes importados. Es 

a s í ,  que l a  sustitucidn de importaciones de bienes ya t em i -  

nados cedi6 su lugar a l a  importación de bienes de cap i ta l  y 

materias primas. 

A l  yroducir bienes para un mercado restringido,oauo era  

e l  nacional, se origin6 una producción en pequeña eacala,que 

did CODO resultado: capacidad instalada ociosa, rendimientos 
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elevados de capita l  industr ia l  en e l  corto plazo y f a l t a  de 

una po l í t i c a  de productividad. Esto configuró una estructura 

de o ferta  de a l t o s  costos, precio y uti l idades,  agravada por 

e l  crecimiento desordenado de l  aparato de distribución. 

La produccidn de bienes de consumo duradero se protegid 

+ 

grandemente de l a  competencia externa, por lo que l a s  compa- 

mas extranjeras se situaron en el país  buscando una posjddn 

comercial hegembnica; con ésto se propició un qercado nacio- 
t 

nal cautivo, monopolios, a l tos  precios, a l tas  uti l idades y 

fortalecimiento de l a  burguesfa industrial ,  comercial y ban- 

caria.  

Ea e l  contexto de l  capitalismo monopólico 

dependiente i p e  caracteriza a l  pais  desde 

hace d a  de tree décadas, l a s  deformacio- 

nes de l  aparato productivo son e l  r e su l t a  

do de l o s  deformados patrones de consumo, 

l o  que a su vez ea consecuencia primordi- 

lamente de l a  tremenda desigualdad en l a  

distribución de l  ingreso que se concentra 
en un grupo reducido de l a  población con 
una fuerte inclinación hacia los produc - 
tos suntuarios y a l a  imitación de los p s  

trones de consumo característicos de los  

paises capita l istas  desarrollados princi- 

palmente de E. U. . 16/ 



Los f a c t o r e s  anter iormente  znencionados son los que han 

i n f l u i d o  de  manera d e c i s i v a  en la conf igurac ibn  p o l í t i c a , e c c  

nómica y s o c i a l  de nuestro  p a i s .  

Zn cuanto a l  aspecto  p u b l i c i t a r i o  en Xdxico,  éste  s e d  

tratzeo e n  d e t a l l e  a l o  l a r g o  de l a  presente  invest igacibn.  

1.2.- Desarro l lo  de las t é c n i c a s  Q U b l i C i t a r b S .  

Como hemos v i s t o ,  e l  capi ta l isnio  ha pasado gor d i v e r s a s  

e tapas ;  l a  Publ ic idad no ha podido s e r  a j e n a  a e s t o s  cambios 

y ha evolucionado paralelamente ai capita l ismo.  Las técnicas 

p u b l i c i t a r i a s  en su desarrollo, han atravezado por varias e- 

t a p a s :  

A) La l l amada  Publ ic idad indomativa-persuasiva,  lacURl 

corresponde a le. época de l a  P s i c o i o q f a  p r e - c i e n t f f f c s  

últ imo cuar to  dsl s i g l o  XiX, donde l a  c r e a c i ó n  d e l  mensaje 

d e l  

se fiaba a l  ingenio  y l a  i n t u i c i ó n  d e l  r e d a c t o r  & e l  mismo. 

9) Publ ic idad mecznic i s ta ,  basada en la t e o r í a  d e l  COZ- 

dic ionaniento  de l a v l o v  y Bechterev,  y en e l  behavior isno de 

Watson y Jan. Su o b j e t i v o  e s  buscar a t r a v é s  de l a  r e p e t i c i -  

6n de f r a s e s  e imagenes, la c r e a c i ó n  de una motivación in - 
c o n s c i e n t e  que condicione de modo reflejo a l  consunidos pant 

la compra del  producto. 
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C)  Publicidad sugestiva, l a  cual se desarro l la  a p a r t i r  

de la década de l o s  ~ O ’ S ,  apoyada en l a  t eo r í a  ?s i co lóg i ca  

d e l  Gestalt, y sobre todo d e l  psicoanálisis,  21 carácter su- 

ges t i vo  de esta  Publicidad se  logra  mediante e l  uso de l a  i n  
vest igac ión motivacionai, en l a  que se  distingtien t r e s  e ta  - 
pas: en l a  primera etapa se  elaboran técnicas de invest iqa  - 
c idn d e l  consuzidor encaminadas a d4scubrir (se-vrda eta?a ) 

l a s  motivaciones y frenos que le incfucen y l e  r e t i r sn  d s i  a c  

t o  de compra, introduciendo l a s  conclusiones obtenidas (ter- 

cera etapa) eq l a  creacidn del aensaje publ ic i tar io .  

Estas tdcnicas de investigacidn notivacional pueden c l g  

s i f i c a r s e  en: entrev is tas  de profundidad, en donde e l  entre- 

vistador t r a t a  de conocer l o s  deseos, angustias, temores,etc. 

de l  entrevistado s i n  que és te  se dé cuenta; l o s  t e s t  disimu- 

lados, que t ienen l a  misma funcidn que las entrevintas de?= 

fundidad; y l a  hipnosi 

D) Aplicacidn de l a s  técnicas seaiolbgicas en l a  ?ubli-  

cidad. Estas técnicas implican e l  d i i s i s  d;.l  i engzz je  pu - 
b l i c i t a r i o  y su aplicación en l a  Publicidad se desarro l la  en 

l a  década de los 70’s. 

La publicidad no s e  l imika a los espacios 
que ocupan físicamente sus avisos, IZTS - 
d ia  sus valoro- b--4= la redacción y ésta, 
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a SU vez, l e  da el m a n o  tebrico, el apo- 
yo redaccional que necesita para conver - 
tirse, más que en un vehículo informativo 
de productos de consumo, en un vehfculo 
formztivo y educativo del público. lJ/ 

1.3.- La Publicidad en nuestros dfas. 

1 Todas las transformaciones sufridas por la Publicidad a 

través del tiempa han hecho de ella uno de los principales 

mecanisxos en los que se sustenta el sisteaa capitalista ac- 

tual; para ello, la Publicidad cumple con una serie de funcg 

nes entre las que podemos mencionar las siguientes: 

A )  Fomentar la inversidn en plantas y equipo al hacer 

posible la creacidn de demanda, estinulando la prapensibn al 

consumo en detrimento del ahorro. 

B) Al dominar los nedios de coaunicacidn disminuye la 

conciencia crítica de la sociedac, enajenándoia tanto poifti 

ca como econbnicamente, disminuyendo asf el antaqoniemo de 

clases. 

. C) El desarrollo de los medios de produccidn ha ocasio- 

nado que en la actualided haya una enorme producción en masa, 

la cual debe ser consumida pars tratar de mantener una econo 

d a  de pleno empleo, 

c 
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Esta es una maniferstación incuestionable 

de l a  coatradiccibn fundamental d e l  si+ 

tema: e l  pequeño grupo poüeedor de l o s  

bienes de produccidn siente que la  mona- 

truoaa productividad se l e  escapa de las 
&anoa y amenaza con destruirlo,  y todo a 

falta de consumidores ( .. . ) y e l  único 

antídoto cap& de controlarla es l a  de - 
manda, que no responde per se y hay que 

act ivar la  a cualquier precio, echando ma 
no do todos los medios a su alcance. No 

importa como, no hay consideracionea hu- 
rmu~as ni ét icas que puedan detener l o s  

intento8 de impulsar a l  hombre a i  COILSU- 

mor l a  f inal idad ea bfen c l a r a  y para io 
grar lo  est4 l a  publicidad. 18/ 

Debido a ésto, los habitantes de l o s  pe,fses capital istas 

se ven sujetos a l  constante bombardeo subi ic i tar io  como t'tni- 

co medio de ev i tar  la catástrofe de l  sistema, 

Es a d  como en l a  antiguidad, e l  rasgo caracteristico 

de l a s  c r i s i s  era e l  hambre y l a  escasdz; en el capitalismo 

actual, las c r i s i s  se dan p o r  l a  superabundancia de mercan - 
cíaa que ya no encuentran mercado. "(. . . e l  advenimiento dzi 

c 

consumo llomado de masas no corresponde a una casualidad o a 

c una voluntad integradora de l  sistema; sino a l  despliegue de 

un modelo de acumulaci6n cuya ldg ica  es la de l  desarrol lo de 
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producción cap i t a i i  s t a* & 
Podemos dec i r  que en esta  segunda mitad d e l  s i g l o  =,is 

Y 

industria pub l i c i t a r i a  ha l legado a s e r  uno de los principa- 

les ejecutoras d e l  c m t r o l  soc ia l :  aus d i r igentes  son los p- 

trocinadores de l a s  c ienc ias  sociales;  determinan e l  conte -  

do de los sro,samas de rad io  y t.v.; pueden dec id i r  sobre l,a 

vida o la rnuerte de l a  mayorfa de l a s  rev i s tas  de c i r c u l a c i h  

masiva; s e  han convertido en los más severos drb i t ros  de l@% 

to; etc.  . 
Incluso Gaibraith, a l  que se conaidera e l  d e  avanzado 

t edr i co  d e l  neo-capitalisso, afirma que la Pubifcidaü se ha 

convertido en un instrumento para retener a l  trabajador y 1% 

grar-del  él u 8  mayor productividad: 

La publicidad y l a  organización de las m- 
tas-o sea5 l a  manipulación de l a  demands 
de l  consumidor- son v i t a l e s  para fa p m -  

f i c s c idn  en e l  sistema industrial ;  ai mi5 
ao tiempo, los deseos así .reducidos ase- 

guran los serv i c ios  d e l  trabajador. La s~ 
lución i d e l  c om i s t e  en hacer que sus de- 

seos estén l igeraaente por encima de sus 
ingresos. Por tanto, se l e  suminiatrania 

motivaciones suf ic ientes  para que se en - 
deuden; l a  presión de l a  deuda resultante 
le hace t odada  mi48 de f iar  como obrero. 2& 
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Después de éste breve análisis, podemos concluir citan- 

do a Baran y Sweezyt *La publicidad es una actividad engrana 

da en forma inseparable, a l a  estructura del  sisteqa y exci; 

s iva  de él, de i o  cual se sigue que la  supresi6n del  m-mcíq 

t a l  COPO se conoce hoy en dfa exigir fa  l a  e l idnación del cg 

pi taiismo. * 21/ 
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2,- PSICOMGIA Y PUBLICulaD 

2.1.- Psicología: ¿ciencia o ideología? 

Una vez uue el pensamiento marxista puso en evidencia 

muchas Be las formas ?e explotacidn usadas @or la burguesía 

como: la extracción de plusvalfa, la creacida del Estado, 

la acrunulzcidn de capital, e t c , ,  y debido 21 misno proceso 

de carabio inherente a l  sistems capitalista, ésta se preocu- 

pd por incorporar, a su p l a r e  lista 3e formas de domina- 
ción g opresibn, nuevos métodos, técnicas y corrientes d s  

sofisticzdas y menos visibles. 

(...) donde la explotacidn es d s  primit& 
va se empobrecen las funciones más sim- 
pies (desnutricibn, fatiga muscular, e t c , )  
pero donde la ezplotacidn está &.perfez 
cioas-da resultan zfectadas funcianes d s  

evolucionadas, no ya (o no sólo) las de 
la vida vegetativa,-.sino las de la vida 
de relecibn, 3/ 

¿Sud m e j o r  formé?. de dominación, que aquella que provie 

ne del interior del mismo individuo?. Para lograr ésto, la 

clase en el poder ha hecho uso de l o s  conocimientos genera- 

dos por la Psicología; por io que encontramos que la nocidn 

de Psicoiogfa no est& perfectamente definida, ya que algu- 

nos la consideran una ciencia 7 pzra o t r o s  es u118 ideología. 

Se dice, que una ciencia se inicia cuando los sentidos 
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nos ayudan a conocer de una forma directa a Izs cosas, cuan 

do ese,misno conocimiento hace que nos dejemos llevar por 

k s  a-ariencias o bien cuando se ha realizzeo u118 Froüucción 

de ciertos conceptos qsze estzh en confrz Be lo obtenido me- 

diante la observaci6n, los se3tidos o por sinples deduccio- 

nes. 

31 tiensos pasados, cua,?~ñ,o el hombre conenzd z darse 

cuenta de ciertos fenómeoos nzturules empezd a crear aigu- 

nas "ctencias'*. 2stzs se basaban en vzries reoeticiones de 

un xismo experinianto (se describíen ciertes aparfeocias de 

un fenbmeno) y erzn ace3tzdas por los den& izsta que al- 

guien rompía con esas concepciones y emit€= sus propias te2 

rías; ya no bzs&dose en las apreciaciones por medio de los 

sentidos, sino mas bien crezndo ciertas "abstracciones" de 

cómo pensaba que funcionaban y se desarrollaban los fenbse- 

nos. Podernos decir, que la perceacibn de apariencias, de rn? 

viniento de las cosas, forma una ideología, ya que son idem 

que. se tienen sobre las cosas que, aunque no han sido corn- 

probadas, se toman como si fueran verdaderas o exzctas. 3-- 

tonces, una ciencia o conocimiento cientffico es la crítica 

de uz ideología, p o r  lo que aunque una está contra la o + m  

y haya cierta rupturz entre ellas, también hay una relzcidn 

que las une porque une. sin la otra no existe. 

La lucha o enfrentamiento entre ciencia e ideología no 

es de nucha importancia cuando indirectamente ayuda a l a  
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ideología dcnrtina&ie a desarrollarse, &s si este enfrenta- 

miento trata de mostrarla te1 cual e$, es decir, le muestra 

a l  hombre el lugar que tiene dentro de 12 sociedad, enton- 

ces la clase dominante le 2s inportatciz a este lucha 2po- 

* ;yando a la ideología y atacando e la ciencia. 

Ia Psicología se inicia a partir de la observacidn de 

fenbmenos y dd ciertcs g-xmienci:a pzra lleszr E tener con- 

; clusiones. Asf, tenenos k s  siguicites definiciones ?e Psi, 

coiogía, que se bzsan en ia condixctz J-/O e n  ia conciencia: 

“2s l a  ciencia que investiga Izs leges de actividad 

psíquica, ectividad que tiene su asiento en el cerebro del 

honbre”, S. L. Rubinstein. “Trata Ze la conducta .’el hombre, 

de sus experiencias intimas y de las relaciones entre ambas” 

Werner 7 o l f f .  “Es una ciencia que estudia tanto 12 conducta 

humma corno la conc?ucta znimai, enenciiendo como conductz al 

conj-nto de respuestzs con que e2 ser  viviente act% ante 

los estímulos que orocec?en tanto  c?e su interior cox0 del me 

di6 ambiente“, Alvzrez Villa?. 

Podemos concluir, que Be acuerdo a si l a  Psicología se 

encuentre en oposicidn con la clase doziinante, o bien si Isr 

favorece, es como se le denoninz ideologfa o ciencis respeg 

t ivamerit e. 

Hemos dicho que la Publicidad juega un p p e l  ?reponde- 

rante dentro de la reproduccidn del  sistema capitzlista; pc 

ro &qué factores son los  oue han permitido, en gran medida, 



el éxito de las técniczs gublicitarias?. Consideranos que 

a1 analizar las estructuras psicológicas del hombre podemos 

dar respuesta a esta pregunta. Pam hzcerlo, nos basaremos 

en la corriente psicozmlftica, haciendo énfasis en l a  se- 

gunda t6picz- de la teorfz psicoldgica de Freud, donde se 

trste lo relativo 21 isyo**, "elio" y t*superyó"; siendo esta 

última. instzncia 18 uue nos permite llegar 2 una mejor corn- 

prensibn -'el fendmeno publicitario. TrSrtzremos cie ver cie qué 

3%1qer%, ír,flu7-e 12 Plbiicic'ad en el concortazier:to del indiQ 

duo COEO tal JT eel individu3 formado 'arte ?e UT grupo so- 

cial. 

2.2.- SI swerró como elemento psfquico determinante para 

la comprensidn del fendmeno publicitario, 

2.2.1.- El superg¿ dentro,de la segunda tdpica d e  Freud. 

Pzra expliczr como est& formado el aperato psíquico, 

Preud postuló dos tbpiczs diferentes: 

Lz primera t6~icz admite tres instancias: inconciente, 

entendidn6ose por estos términos preconciente 37 conciente-; 

io siguiente: 

Conciente: es aque l lo  de que tenemos con- 
ciencia eri czda momento de nuestra activi 
dad psfquica. 
Preconciente: es todo aqdello que de rno 

mento es parz nosotros inconsciente, pero 
que puede hzcerse conciente ai no hay 

_ _  
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fueraas que se opongan a ello. Inconacies 
te$ es io inaccesible a la conciencia 
pues existen f’uerzas represoras que se mg 
vilitan para impedir su emergencia o para 
deformar sua contenidos hasta hacerlos 
irreconocibles. u 

De acuerdo a la forma en que participan en los Conflic 

tos, la conciencia se une al preconciente y anbos se oponen 

al inconsciente. 

Al avanzar en sus investigaciones, Freud concluyó que 

ésto no era posible, ya que se consideraba a la conciencia 

como a una parte aislada y no couo una funcidn üe io psíqq 

CO. Además, a l  unir a la conciencie con el preconciente no 

se tomaba en cuenta que éste teda también acCos inconscieg 

tes que, por lo tanto, no podia controlzr la conciencia. 

Entonces, a l  fracasar la primera t6pícz aparece l a  se- 

gunda, en la cual inconsciente, preconciente y conciente se 

utilizan $610 para calificar fenómenos JI zpzrecen coc;B ins- 

tancias ello, yo y superyb. Ahora éstos forman el rparatc 

psíquico y el inconciente, preconciente y conciente son 96- 

io cualidafles. 

Se entiende por ello, yo y superg6 lo siguiente: 

Ellot *está en directa continuiüad con el orden bio lb -  
- 

gico. Es el polo pulsional B e l  aparato psíquicoll r/. Zn el 
f se encuentra los representantes psfquicos de las pulsiones, 

es decir, es lo inconsciente del aparato psiquico que no se 
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deja saiír, son pulsfones precoaciestes reoFfmidas. Se for- 

ma por la evolución d e l  hombre; son las caracterfsticae que 

van formando a los hombres, su naturaleza; aded8 de que va 

guarCiando todas las pulsiones reprimidas que se for- en 

el desarrollo del bombre. Agrupa a las pulsiones, 12s reprz 

siones y las vivencias que tiene el honbre conforme va evo- 

lucionando; no se encuentra ea contacto con la realidad y 

resoonde bdsicamente al principio de placer, 

Yo: es el que permite la autoconservacibn. sealiza las 

funciones de percibir y de conocdr al mundo exterior, lo 

cual posibilita que el sujeto reSponda.de dist intas maneras 

a l  mundo interiors evita o rehuye a los estfmulos que cons& 

dera peligrosos, se aüapta 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 la realidad ex- 

terior y el ello, y es controlado por el superyb, que acep- 

ta o rechaze i&s #ulsiones del e l l o ,  &liza, también, las 

pulsiones que se encuentran en el e1)ot si no perjudicari- al 

sujeto en sentido cultural o biol6gico permite que emerjsn, 

o por el contrario, las reprime dejéndolas en el ello. Per- 

cibe los estfriinlos que emite el exterior y no da respuesta 

a e l l o s  haste que no los analiza Be acuerdo a lo que esta- 

blezca el superyd ( entendido como conciencia moral), Be-- 

la is forma en que deben satisfacerse los iastinixs y rea= 
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zarce los desebs, dirigiéndose a satisfacerlos. Ilepresenta 

la forma en que el sujeto se relaciona con elmundo exte- 

rior, es decir, l a  experiencia personal de cada uno. Est& 

formado por una parte conciente, una preconciente y la o t r a  

inconsciente. El yo es diferente del ello a partir del nac& 

miento, esto es el yo se basa también en la historia de la 

especie humana, pero a partir del-%cimiento m c a  las ca- 

racterfsticas personales que debe tener el sujeto. 

superydt se inicia a partir d9 que el individuo identf 

fica a sus padres en funcidn a la restriccidn y vigilanciz 

que ejercen sobre el (las pulsiones del ello y lo conciente 

del yo). En este aspecto no se refiere a los padres como 

personas, eino mas bien a lo que representan2 el efecto de 

la autoridad que ejercen aobre el individuo y a su vez esta 

autoridad resulta de la fomsacibn de los pzdres dentro de 

la sociedad. Podemos decir que el superyd es la historia 

cultural del hombre. Se forma y est-bilizz cuando termina 

el Complejo de Sdipo; este proceso se explica en el si,pUez 

te apartado. 

2.2.2.- I31 superyd como hereder6 del Complejo de Biipo .  

Dentro de la organizaci6n subjetiva del honbre se en- .. z 

cuentran interiorizaties las formas y categorfas del sistema 

histdrico de produccibn. Es a d ,  como este sisteme histbri- 

co de produccidn se encuentra reforzado por un poder despd- 

tic0 consistente en la subjetividad del individuo y que se 
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origina en la infancia. a inclnsiáP- de l  nFñ0 dentra del  

den de l a  cultura tiene la fornta de un duelo en e l  que e l  

ni30 se rebela contra la amenaza (de .suerte) de renunciar a 

sus deseos libidinales, Freus explica este duelo en l o  que 

61 llama e l  Complejo de B i p o .  

Bn este complejo, e l  niño, debido a una serie de expe- 

riencias en su fase oral (que pra la presente investiga- 

cid@ no viene ai caso comentar) desencadena un deseo de po- 

sesidn hacia l a  madre; l o  que se contlrspone con la prohibi- 

cid5 d e l  padre, pues &te es su poseedor y aparece deiante 

del ni50 como un ser omnipotente. Adeds, como e l  pequeplo 

se ha dado cmenta de que existe una diferencia anatómica e= 

%re los sexos, pues el.pene de l  cual 61 obtiene placer fal- 

ta a todas aquellas mujeres a las que ha poüido o b s e m r ,  

cree que esta contraposición puede acarrearle que l e  desti- 

t7-n del  suyo y asf, teme al peligro de czstracibn. 

ia prohibicibn de Iwcer patente su deseo de posesidn 

h2ci2 su mCre implica, para 61, la amenaza de muerte; es 

decir 12 pérc'ida de su ser presente mediante l a  amenaza de 

l a  pérdida de l a  madre, 

a t e  t a l  enfrentamiento y como e l  poder del  padre es 

mayor, e l  niño busca equiparar sus f'uerzas con las de su p- 

dEe medianbuna regresión a l a  fase oral, donde ia madre 

forma parte de 61 mismo, Es as í ,  como e l  n iño  se iguala COP 

su padre a i  que considera un represor y l e  hace lo misma 
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que piensa Bste le queria hacer? i e  da muerte. 

Después de esta muerte simbblica, que para el niño se- 

d real, surge el arrepentimiento o el sentimiento de culpa 

inconsciente, pues el niño ama también a su padre y como 

prueF de ésto lo resucita dentro de si mimo, asft 

(..,) i o  que circulaba en el n i ñ o  COPIO 

afecto y razón hacia el padre, en cuanto 
se oponía a su deseo resulta excluido y 
negado, reducido a inconsciente, porque 
lo que aparece como una nueva concien-: 
cia a partir de aquf s e d  cualitativamen 
te distinsrta de aquella que caracteriza- 
ba a i  nifío em ia etapa anterior (. # .). 
La ley absoluta que descansa asf sobre 
la anguatia de muerte organizad l a  i6gL 
ca de ia conciencia y eltrhsito de to- 
do deseo que qtxiers prolongarse k s t a  la 
realidad, 1/ 

Asf e8 como esta ley que se introdujo dentro de 61, e= 

t d  siempre en su inconsciente y, sin embaigo, no se dará 

cuenta de que e8 e l l a  quien guiará al yo hacia lo que "debe 

hacer" y hacia la auto observacidn y la auto critica. Es 

asi como el superyd aparece como heredero del Complejo de 
_ -  

Mipo. "El apartamiento de l as  normas fijadas, la transgre- 

sidn de la ley, será castigada de aquí en i d s ,  por una ins- 

tancia interior, el süP~Zfü,  continuacidn directa de los po 

\ 

deres que originaimente tenían los adultos sobre el niño. 
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Es entonces, cuando en la resolncibn del Complejo de 

Edipo, el hombre incorporad todas las norm89 que regulan, 

ep el hacer y en el pensar, lo permitido y lo prohibida; 

por lo que ntoda acción'de uz1 sujeto es, ai &smo tiempo a2 

cidn de una estructura social, orPisible que está siendo m~ 

diatizada por 61 sin que 6110 sepa y a pesar de todas las  

E-riencias de auto determínacidn" v. 
Es comhaofr  de los individuos frases tales corno: "an- 

tonomfa*, "person&lidadN, "auto deteminacidn", "ser dife- 

rente a los demás", etc. que les son profiucidas dessds 

Mber borrado el _moceso de incorporacidn a la cultura: el 

Complejo de Edipo. "Esta ideologia del logro personal, el 

silogismo triunfante de Zas pulsiones desculpabilizadss, no 

es, de hecho sino una gigantesca empresa de materialieacidn 

de 

del superyó." v. 
El superyb, introducizo asi en el individuo, es ayuda- 

do para su reforzamiecto por varias instituciones represivzs 

entre l as  cuzles tenemos: el Zstado, G-familia, €a empresa 

donde se trabaja, etc, 

Sin embargo, en el presente capftulo sólo thtaremos 

lo referente a la publicidad como reforzadore. y modeladora 

del superyb. 

2.2.3,- El.wpery6 cultural o colectivo. 

Para comprender la formación del superg6 cultural ne- 

sitsnos considerar la teorfa de las _dsiones de Freud. 
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para Freud unaopuiaián es una *excitacida psíquica pro 

veniente del interior" 8J. 

En e%ta teorfa de las puisiones distinguimoa dos sub- 

te orias I 

a) Bn la primera, se da la oposicidn entre las dos PI.& 

sionea de auto conservacidn y las pulsiones-sexuzles. 

b) En la segunda subteoría, tenemos l a  oposicidn de 

las pulsiones de vide (ero8) y l as  pulsiones de muerte (ta- 

natos). 

Es esta segunda subteoría, la importante p,ra nuestro 

anclisis del surgimiento del superg6 cultural. 

Ei hombre siempre ha estado en convivencia con otras 

hombres debido a n la oo~npulsidn a l  trabajo, creada por el 

apremio exterior, y ei poder del amor* 9/. 
Es decir que el hombre convive con otros para facili- 

tarae la produccidn da sus satisfactores, ya qille, como sa- 

moss el hombre no puede en forma individual producir todo 

lo necesario para subsistir; por definición 12 produccidn 

es social. Pero también, los hombres se han unido por m o r  

(eros), es decir los hombres conviven gracias 8 i2 pulsión 

de vida. Esta convivencia se enfrenta 8 una grzn zmenaza que 

es la puisidn de muerte, destrucción o egresidn. 
+ - 

Tras largas vacilaciones y dudas, hemoa de 
cidiao suponer la existencia de sdlo dos 

instintos bdsicost el =os y el instinto 
de destruccidn (...). La tendencia del 
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primero de estos instintos es establecer 
en cuzlquier momento unidades mayores y 
conserverlas, uniéndolas unas a otras. Ia 
finalidad del segundo es, por  el contw- 
río, romper las conexiones y destruir las 
cosas. Zn el caso del instin*o de destruc 
cibn- debemos suponer que su meta fihal 
es 12 de conducir lo que está vivo a un 
esrado inorgánico. Por esta razón también 
io iizmanos instinto de muerte. 10/ 

I 

Por lo tanto, pn que la convivencia y la cultura hu- 

manas subsistan se debe reprivir ese. pulsidn de zgresidn en 

todjs lzs forms posibles. Algunos de los  métodos Lados p- 
ra reprinir ia agresidn song " impulsarlos (...a los homo 

bres) hacia identificaciones y vfnculos amorosos de meta e 
hibida, de ahi le lfmitacidn de la.vida sexual y ee ahf, 

también, el mandato ideal de amar al prójimo como a sf mis- 

mo" 11/. 
Por lo anteriormente expuesto, podemos 2ecir que ia 

cultma se bzsc ?en la no satisfaccidn (mediante sofocacibn, 

represión ¿o qué otra cosa?) de poderosas pulsionesn 12/. 
Ahora bien, cuando al hombre no se le permite maniges- 

tar su agresión entonces éste introduce la agresibn que es- 

.- taba dirigida a l  mundo exterior, en su propio inconsciente 

y así, esta zgresi6n vuelve hacía el yo y nahf es recogida 

por u112 prte del yo, que se contrapone al resto como supez 

y6 y entonces, como 'conciencia moi.ai*, está pronta a ejer- 
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cer contra el yo la misma severidad agresiva que el yo ha- 

bría satisfecho de buena gana en otros individuos, ajenos a 

él" u. Es decir, que en lugtxr de que la agresidn se mani- 

fieste en un objeto exterior, la agresión llega a formar 

pzrte del superyd y dste la ocuparál en agredir al yo; y ad, 

todos nuestros intentos de agresidn recaeb sabre nosaatros 

mismos 

Todas las pulsiones c?e qresión que nos sean reprisii- 

(3as durante mes- vida iran aumentando el poder de a p e -  

sidn del superyb sobre el yo, 

S i  superg6 tiene la funcidn de indicsr 81 yo que es lo 

bueno y que es lo malo; pero estos dos conceptos, bondad y 

maldad, estrin instaurados por influencias externas el horn- 

bre y debido a la pulsidn de vida, lo bueno serd. aquello 

que asegura la conservaci6n del mor de los o t r o s  miembros 

de la comunidad y lo malo será aquello por lo cual correnos 

el peligro de perder el amor de los demas. 

Es a s í  como la cultura,qae puede repreenter o la pul- 

si6n de vida, tiene un poderosísimo aliado en el supergó pg. 

ra llevafa oabo su lucha contra la puisidr 34 w e s i b  o 

muerte. 
- Adeds, la lucha e8 no s610 contra la exteriorizacidn 

de l a  agresión sino que también contr-, el simple pensanien- 

to de ia agresión, ya que como Freud dice: "ante el superyó 

nada puede ocuitarse" 14/. ES así, que aunque renunciemos a 
t 
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exteriorizar nuestras puisioaes, 

de realizarlas, el supergó nos hace sentir culpables y nos 

si a& nos que& el deseo 

provoca un2 desdfCha interior permanente. 

Como hemos visto, el supery6 tiene su principal fina- 

dad en ayudar a la pulsidn 6e vida (que por medio del amor 

trata de unir a los hombres en la cultura) en su lucha con- 

tra la $uisibn de muerte o destruccidn (que mediante la agre 

sión trata de aeshacer esa unián). 

31 superyd cultural desempeña en le. comunidad la misma 

función que en el in6ividuo; el superyd le indica a cada io 
dividuo que es lo que el resto da su coaunidad espera que 

él haga, diga, se comporte, piense, etc.. 

Segun Freud, el superyó cultural: 

(. ..) reposa en ia impresión que han dejo 
do tras sf grandes personalidades conüuc- 
toras,  hoabres de fuerza espiritual avasg 
iladom, o tzles que en ellos una de las 
as’iraciones humaalas se ha plasmado de la 
manera más intensa y pura, y por eso tam- 
bién a menudo, ids unilzteral. 15/ 

Quizá er- 12 6V:oca de Freud, el supe& de la colectiv& 

dad reposaba en los  grandes hombres de &.=an espfritu, pero 

actualmente, al darse un cambio.casi t o t a l  de valores (del& 

do en gran parte a la publicidad), consideraaos aue s610 es 

válida la segunda parte de la cita de Freud en la que el 

peryó se basa en la identificación con personas como las 

qne quisiéramos ser; pero resulta que ahora lo que queremos 

* 
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ser o tener es riqueza, prestigio, belleza, poder, fama, 

etc. que son los %lores" que la cultura y la publiciaad 

han introducido en el ~ ~ ~ ~ 6 0  

~i superyá cultural no se va a preopupar por la dicha 

individual de los hombres o por las circunstancias diferen- 

tes que rodean a cada individuo en el nundo real, sino que 

"supone que al yo del ser humano le es psicoldgicamente @o- 

sible todo lo que se le ordene" 16/. 
Es por eso, que Freud nos dice que aunque el objetivo 

prinoipal del hombre es conseguir su felicidad, es decir, 

disminuir al &irno su displacer, ésto es iaposible; ya que 

a l  vivir en una cultura, el hombre debe sujetarse a los -- 
datos que ésta, 8 travds del superyd le impone; lo que im- 

plica que el hombre tenga que luchar por deshacerse de ciez 

tas pulsiones o deseos y como ;ra vimos, aunque el individuo 

consiga no exteriorizar estos deseos, al supergó no se los 

puede ocultar y entoncés su conciencia de culpa lo atorslen- 

tara y le imposibilitad a alcanzar la feliciead. 

Se& Braunstein "el superyó represent2 la historia 

cultural del grupo humrzno, mejor dicho de la fornacidn so- 

cial dominada por un cierto modo de produccidn en la que el 

individuo se desenvuelve" 17/. Con é s t o ,  vemos que el supez 

y6 siemore va a ser reflejo de l a  ideologfa de la clase do- 

minante, de la que inponga el modo de produccibn. El super- 

- 

y6 de todos  los individuos será manipulado por la clzse do- 
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minante para lograr introducir en eiios SUB valores y creeg 

cias, y as<, lograr que el conjunto de los  hom5res se compo; 

te de la. f o r m  que d s  convenga a sus intereses. De esta foz 

na, con ayuda Bel superyb se hace que el sxjeto coopere en 

l a  regroducción y continueci6n de la ideologfa doninante. 

Asf vemos cono el su-eryb "reprime nuestro propio poder, 

el del cueroo, que sdlo sentid, pensad y o b r a d  siguiendo 

las ifneas Que la represión, ia cens-m y 12 instancia crit& 

ca le hzn impuesto como hica posibilidad de ser, de ser 

'normal' I( ls/. 

2.3.- Ideal del YO, introgeccidn e imagen del hombre en la 

sociedad. 

Como mencionamos anteriormente, dentro de la. segunda ti 

pica de Freud, el tiparato psfquico está dividido en tres in2 

tancias: el yo, el ello y el superyó, 

Tomanao el concepto del superyb, que es el que d s  nos 

interesa, Freud lo divide en dos instancias: yo  ideal e 

ideal del yo; pero en sus posteriores trabajos Freud parece 

olvidarse del yo ideal y habla ~610 'del supergb y del i d e a l  

del yo .  Por lo que en el presente inc iso ,  no4 con~retarernos 

a analizar el ideal del 30 ,y su reiacidn con la publicidad. - 
Tenemos que el superyó representa el deber ser", es 

decir las exigencias que l a  cultura le impone 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 del yo es a w n d o  el individuo identifica a la 

sociedad como su madre y entonces cumplid todos los mmda- 

tos de la misma, con el fin de tener el czriño, el amor y 

la proteccidn que su madre le prodigaba. 3nton:es, el suje- 

to no sentid que la sociedad es culpble cor hacerle un 

sinnhero de exigencias, sino que el culpable es 61 xisao, 

por no poderlas cumplir. 

Pji el discurso retdrico ni siquiera el 
discurso informativo sobre las virtudes 
del proiiucto ejercen LUI~ influencia deci- 
siva sobre el conpmdor. Aquello a lo que 
es sensible el individuo es la tedtica 
latente de proteccidn y de ,3.atificacibn, 
es el cuidado que se toma para solicitar- 
lo y persuadirlo, es  el signo ilegible p- 
ra la conciencia de que hay en alguna paz 
te una instancia (social aqlzí, pero que 
reviste a la imagen de la aadre) qne ace2 
ta informrle sobre sus oropios deseos, 
adelantarse a ellos y racionalizarlos (...> 
De Cionde resulta la eficacia red de 12 
publicidad conforme a una ldgica m e ,  
aunque no sea del condicionaniento refle- 
jo, es no obstante m u y  rigurosa: ldgica 
de la creencia y de le regresibn. o/ - 

Otro concepto psicoldgico relacionado con la publici- 

dad es la introyeccidn, que "designa un proceso inconsciq 

te por el cual los elementos del mado exterior forman pay 
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te integrante de la 'psich6' permaneciendo htas incons- 

cient.es, y por consecuencia sin pBder ser completamente 

zsimilzdas, ni ser trabajzdos los conflictos a los cuales 

da nacimiento" 20/. 
Es debido a ese fenómeno que, cuando la publicidaa 

boabardea al hombre con cientos de imágenes y conceptos de 

lo que 12 sociedad o la clase en el poder quieren inculcar_ 

le, éste los &opta como suyos inconscientemente y a s í  t- 

t a d  2e axcznzar estos rnveiores" que serán $os rnsuyos". 

Cono henos mencionado anteriormente, el principal ob- 

jetivo del hoinbre es alcanzar la felicidzd disminuyendo al 

máximo sus dispiaceres. 3s aquí donde la cultura, a través 

del superyó, infl-e en el hombre para deterninar sus val2 

res e indicarle como logrard la felic'idad anhelada. 

Un 9 6  de la publicidad comercial -escribe 
Spetzer- muestra una tendencia a promover 
un sentimiento generzl en el pilblico, de- 
,& el cual este o aquel producto puede a% 
mentw su felicidad personal y, tenbit?a su 
conciicibn social. 
Es el mercado contempodneo, la felici- 

dad se vende &s fácillente que cualcuier 
otro producto (-..). De hecho, se compra 
por sf sola, ya adopte la forma de pure 
instantáneo (... de czrro ditimo modelo o 
de jab& para tocador). 21/ 

La publicidad maneja con frecuencia las motivaciones 

que para el consumo existen en el hombre,. pero estas moti? 
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ciones no van -L ser iguales, algunas son muy elementales, 

la satisfaccidn de sus necesidades básicas directas, y otras 

resultan más complejas y profundas; estas últimas son las 

que se han estado manejando desde los años 50 hasta nues- 

tros dfas, en donde no 9610 los argumentos adornar& la ven 

ta de un producto, sino también las emociones. 

Al hacer alguna compra, por lo general, se busca que 

cabra los objetivos del conswidor (objetivos que hen sido 

introyectados a su superyb por la sociedad), POT lo tanto 

el intento de venta de un producto deber6 prometer que a l e  

nos de estos nobjetivosn puedan ser alcanzados con la COQ- 

pra. Es por &to, que los anuncios promuevenr productos que 

satisfagan necesidades fisioibgicas, que ofrezcan seguridad, 

que proporcionen aceptacibn, que comuniquen una promesa de 

czriño y de integracibn a un grupo, que faciliten prestigio 

(status social), auto estina, éxito y que pronietzn indepen- 

denciz. 

Todzs y czda una de nuestras decisiones Fe comprz se 

hayan intimanente motivadas, ésto se deriva de que lcts motA 

vaciones humaas giran en torno al concepto del superyb. 

El consumidor se siente vinculado al producto porque 

sus caracteristicas, ciertas o creadas, le permitirían ile- 

gar a ser como su yo ideal, pero claro que no todos los ob- 

jetos anunciados tienen ia misma czscidad de vinculación; 

es por ésto que se clasifican en tres categorías: 



a )  Los de mayor identificacidn COP el supe+ del cam- 

przdor: el éxito de estos productos depense del tratamiento 

que se les aplique en su publicidad, ye que en ellos inflU- 

ye ;gr-rc?eEente el envoltorio cle cualidades emocionales con 

que se presentan al consumidor. Una subclzsificacidn de és- 

tos es: productos de prestigio, de nizdurez, productos de 

s ta txs  y proeuctos de ansiedad. 

b) Los hedonfsticos: su dxito depende Be l a  capacidad 

de caxtfvar los sentidos (bombones, aperitivos, pasteles, 

vestidos, etc.). 

c) Los productos frrnciomles: éstos tienen une utilidad 

perfectamente clera y responden e necesidades perentorias 

(frutas, verduras, m.teriales de construcción, etc.); aun- 

que carecen, eso sf de fimlic’ad cultural o social. 

(,.,) u112 Be las primeras reivinc?icacio- 
ne= del hombre, en su acceso a l  bienestar, 
es 12 6e que re ocupan de sus deseos, de 
fornulzrlos y de loterlos de i dg ene s  an- 

te s . s  o j o s .  Ie ?ubiicic?sd cumple esta 
funcidn útil, regresivz, inesenciai, pero 
profua3znente requerida. 22/ 

- 

Ahora bien, toiando en cuenta cue la acumulaoibn, y 

sor lo tanto, le. reproducción ?el sistem üepende en gran 

medida del consuino de todo el excedente producido por el 

mismo obrero, con lo cue el capitalistz obtendrz u112 mayor 

guiancia y por consecuencie un mayor poder de dominación; 

- 

y este consumo se ve a la ‘vez incfementzdo por la publici- 
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dad, nos explicaremos #or qué los  publlcistas han tratado 

de investigar todo aquella que los ayude a incitar o a mot& 

var a los consmidores potencizles, encontrando en la Psi0 

logía a una gran eiiada pzra lograrlo. 

Miada, que con el conocimiento czda vez major de los 

deseos, fustraciones, angustias, ansiedades, cyApzs, etc., 

de ltts que incluso el prooio indiviauo no est* conciente, 

ha permitido a l o s  publicistas l l e s r  8 influir de r,anerz 

deterninante en los resortes ocultos que mueven el-comport- 

miehto del hombre, de tal forma que éste consuma los produc 

t o s  promocionados. 

El ser humano no sdlo se ver& obligado a ofr mfiltiples 

vices exteranas que lo incitm el consuno, sino que ahom 

una voz interna, propia, lo hzrá sentirse culpable si no 

. 

obedece a ese mandato. Para estar en paz con su suoergd zznL 

pulado, el hombre debe hacer lo que su sociedad-nedre le 

grite que hagar que consuma, para que ella sobrevivs. 

Es así ,  como usando los conocimientos aportzdos por 12 

Fsicologfa, la burguesía ha poclido llegar e donimr e l  hom- 

bre a través de 41 mismo y, al mismo tiezpo, sin que éste 

se de cuenta. 

bl vez ésta (...la publicidad) sea una 
definicidn de la forma especifica de la 
alienacidn contemporánea. Los conflictos 
interiores mismos, las  'fuerzas profun- 
das' est& movilizadas y alienadas en el 
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proceso de conaumo tal como lo está la 
fuerza de trabajo en el proceso de pro- 
duccibn. 12/ L 
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. 

3.- EL PAPEL DEL ESTADO CoElO REGUSADOR DE LA ACTIVIDAD PU- 

BLICITARIA Y =ENSOR DE LOS I'blTEBESES DE u>S CONSUL!I- 

mms . 
Bcisfen dos enfoques contradictorios para tratar de 

explicar 81 Estado; uno, que lo ve como una institucibn 

susceptible al mejoramiento por medio de procedimientos 

"democráticos" y otro, que io ve como una institución t-- 

aitoria protectora del &gimen capitalista y condenada, 

por tanto, a desaparecer. 

Al estar nuestra investigacidn apoyada en el materia- 

lismo histdrico, el dlisis que se llevará a cabo sobre 

el Estado considerad a dste desde el punto de vista del 

segundo enfoque mencionado anteriormecte. 

3.1.- Desarrollo histórico del Sstedo. 

Como anteriormente mencionamos, Engels divide el des5 

rrollo de la humanidad en varios estaaíos; en donde las 

formas de organización van haciéndose cada vez d s  conple- 

jas conforme se pasa de una etapa a otra. 

Es asf como el Estado es: 

(...) un producto de la sociedad cuando 
l lega a un grado de desarrollo determi- 
nado; es l a  confesión de que esa socie- 
dad se ha enredado en una irremediable 
contradiccidn consigo misma y está divi 
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dida por antagonismos írreconciliabies, 
que es impotente para conjurar. Pero a 
fin de aue estos antagonismo#, estas 
clases con intereses económicos en pug- 
na no se devoren a sí mismas y no con% 
man a ia 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 mantc 
nerlo en los  limites del 'orden'. Y 
ese poder, nacido de la sociedad, pero 
que se pone por encima de ella y se d 2  
vorc ia  de ella d s  y más es el Estado. I/ 

Una vez surgido el Estado, en la época de la barbarie 

se& m e l s ,  éste ha evolucionado de acuerdo a las conda- 

ciones imperantes en cada momento histdrico. Es asf como, 

por ejemplo, en el feudalismo la burguesfa detentaba e l  po 
der económico y político (Estado); mientras que en el cap& 

taiismo, el carácter de clase del E8tado se hace menos ev& 

dente, hqy m a  aparente separacidn entre lo económico, que 

está en :nanas de l a  clase dominante, y lo politico, que es 

dominio exclusivo del Stado. Sin embargo, como es amplia- 

m n t e  conocido, la base económica es la determinante de la 

superestructura, siendo el Sstado uno de los rlementos que 

. constituyen a esta última. 

(...) la estructura económica de la sacie 
dad constituye en cada caso el fundamento 
real a pertir del  cual hag que explicar 
en úitima instancia toda la superestrue& 
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ra de U s  instituciones jurfdicw y polf- 
tioas a d  como los tipos de representación 
religiosa, filosdfica g de otra natural2 
za, de cada periodo histórico. 2/ 

hxrante el periodo hisOdrico de la transcisidn hacia 

el capitalismo, el cual corresponde a la generaiizacidn de 

la produccibn de mercancías; la estabilidad de la clase do 

minante estaba basada en la resolucidn del problema de la 

nueva "libertad' de los  siervos y el cómo controlarlos o 

contenerlos. Para Qsto, se les for26 a regresar a los vie- 

jos sistemas de coercidn y control como, por ejemplo, 12s 

leyes contra el vagabundaje, a la vez que se impleinentaron 

nuevas fonnas comot el ejército permanente, las cárceles, 

casas de trabajo, hospitales, etc.; mismas que fueron pie- 

E- fundamentales para darle al Estado la fisonomía que 05 

tenta actualmente. 

Sin embargo, el desarrollo de estcls nuevas formas de 

control y su expsrnsión requerí0.n iie recursos financieros; 

los que sdlo se podfan asegurar mediante una alta tasa 

explotación. Con lo que a la vez que se mantenía ia clase 

dominante y el Estado, se acumulaba czpital. 

de 

Es así, como el Zstado comenzó a adoptar medidas para 

estimular y asegurar la nueve forma d e  explotacidn genera- 

da al asumir la burguesía el poder: el mantenimiento del 

. 

, orden, la definición y el reconocimiento de la propiedad 

privada, la. reguiacidn de 'La jornada de tr8haj0, etc. 



Ia expaasftb del. Estado se aceled debido 8 la necesb 

. 

dad d@ que se estableciera un equilibrio entre Las clases 

dominentes, la aristocracia y la nueva burguesía, io cual 

se ion6 en gran medida por la intervención de ambas en las 

estructuras del nuevo Estado. 

Entonces, se cred un Estado central fuerte, COP un 

ejército bastante extenso para "mantener el orden", Cop 

nuevas formas administrativas cuyo poder se organizó cada 

vez d s  en torno a lineamientos burocrdticos, con una divi- 

si& del trabajo inspirada en el.Derecho Romano y'organiza- 

da según principios jedrquicos. 

Ei período de tl.snscisi6n a l  capitalismo industrial, 

en M principio basado en la plusvalia absoluta y en la suo 

ordinacih fonnal de los obreros, llev6 a UILS expansi6n ma- 

yor de ias funciones del Estado, sobre todo en relación 8 

Ia"reproducci6n de la fuerza de trabajo. Esto se di6 gra- 

cias a ia expansión incontrolable del capital que amenazaba 

con destruir sus propias bases mediante el exceso de traba- 

jo de los obreros, que llevaba a su destruccidn ffsica. 3s- 

ta situación produjo inconformidad y lucha ?e parte de los 

obreros, surgiendo así el Estado como interventor,se& el 

interés del canital, entre los dos bloques paranprotegerna 

los obreros de la mrqufa y la expiotacidn capitalista ex- 

cesiva. Es así, como surge el pgpel cada vez &s fuerte del 

Estado para ase-r la reoroduccidn de la fuema de traba- 

-55- 



j o  mediante la legislaci6n fabril ,  las medidas acerca de la 

educacibn, salud, seguridad social, etc. 

Todo esto crea l a  base material para.la imagen "neu- 

tra" de un Estado que interviene efr "defensan de los intere 

88s de la clase obrera. 

las medidas administrativas son la respuesta a las 

luchas, una respuesta al desorden: su objetivo es contener 
las luchas, mantener el orden." 1/ 

Despues de la Segunda Guerra Mundial, el Estzdo sufre 

transformaciones, principalmente en lo referente a su intec 

vensidn en la econonia. 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 fuerza de trabajo ocupada.' 

y; a la vez, trata de evitar que los salarios hagan 

los precios se eleven o que éstos, los precios, hagan dis- 

nuir los salarios. 

que 

Los grandes cambios ocurridos en la econodo, aumento 

de la produccidn y de los ingresos, han provocado que el 

comportamiento econdmico de las pe=.sonas sea manejable. "La 

demanda del consunidor se ha sometido a la gestión econ6rni- 

ca igual que los precios y los costes, Esto añade un ulte- 

r i o r  e im?ortante elemento de control de la conducta al caz 

po de acción de los gestores." 2/ 

. 

El grado de evolución del Estado en las  potencias cap& 
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talistas altamente industrialisadas, principalmente Estados 

Unidos, ha llegado a ser tan sito que ha posibilitado que 

gracias a su intemenci6n se llegue a una economía planifi- 

cada. 

En el sistema econdmico planificado, la decisidn sobre 

qué es lo que se va a producir no es del consumidor, quien 

supuestamente por propia voluntad y de acuerdo a sus necesi 

dades lo decide, sino del productor quien, de u118 manera 

oculta, impone sus necesidades sobre las del consumidor, 

fluyendo en sus valores y creencias. 

Este sistema planificador consiste en tener cierta pre 

visión o anticipación de un hecho futuro; surm debido a 

los avances tecnoldgicos y a l a  desconfianza en la e c o n d a  

de mercado. Permite que se prevean can cierta anticipacibn 

algunas necesidades del consunidor, para que después de 

cierto tiempo, se logre que éste se  encuentre dispuesto a 

comprar . 
Por tanto, las sociedades industriales reafirman su E 

d c t e r  ylanificador al insistir en el consumo y dejar para 

sf la decisión Cle ahorrar, de no permitirle al individuo 

guardar algo para sf sino contribuir a aumentar el capital 

de las grandes sociedades andnimas. 

Todos estos cambios surgidos en el aeno del Estado ca- 

-italista, han tenido como fin primordial que la clase do&- 

nante pueda ejercer un mayor control social. 
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Al analizar ia génesis y desamo-no histdrico del Es- 

tado capitalista, podemos darnos cuenta de que = verdade- 
ro papel consiste en tratar de reconciliar lo irreconcilia 

blet el antagonisno de clases. Con el f in  de lograrlo, el 

Estado se vale de una gran variedad de mecanismos; entre 

los más importantes para e:L desarrollo de esta investiga- 

cidn están, el Derecho y la creación de instituciones cuyo 

f in  e%, supuestamente, la defensa de l os  intereses de la 

clase desposeída. 

3.2.- B1 Derecho Y la creacidn de instituciones como instrg 

mentoe del Estado para minimi- la lucha de clases. 

Usando el Derecho, el Estado legitima y regula todas 

las relaciones e instituciones vitales para el mantenimien- 

to del modo de produccidn capitalista, Es as í ,  como se han 

decretado leyes y reglamentos para regular la propiedad pr& 

vada, las relaciones laborales, las sociedades mercantiles, 

las garantías individuales, la Administracidn Nblica, las 

obligaciones fiscales, etc.. 

El derecho regula ante todo la distribu- 
cidn de los  bienes producidos por la so- 

‘ciedad; regula además las formas de con- 
tacto entre los hombres en bese a 10% 
criterios de licito e ilícito. De este 
modo es garantizado en última instancia 
el poder de una clase, de un estrato, de 
una capa dominante. El derecho es p o r  
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principio un fanbaieno da alienacibn, en 
Cuanto que su aparicidn c m 0  esfers aut4 
noma está ligada a la aparicidn de ZLP E& 
tado separado de 108 hombres. 6/ 

La Publicidaa, como ya se ha mencionado, constituye 

uno de los  principales instrumentos que tratan de impedir 

que el capitalismo entre en crisis. Es por ello, que el Zs- 

tad0 no puede ignorarla, por lo que en la mayorfa de los eg 

tados capitalistas existen legisiacioaes que regulan especg 

ficamente el aspecto,publicitario. 

~n cuanto a la cFeación de instituciones en defcasa 

del proletariado, tenemos que ésto se hizo necesario ante 

ia creciente concientisacibn y organieacidn de los explota- 

dos. Ante el surgimiento de estos brotes de inconformidad, 

el Estado busca establecer el equilibrio entre los grupos 

en pugna y crea instituciones que tengan como fin disminuir 

la inconformidad mediante el otorgamiento de ciertas Conce- 

siones, prestaciones, arioyo legal, etc., 

En realidad, estas *dádivasn del Estado no afectan en 

lo más mfnimo a las estructuras básiczs del sistema; sino 

que, por el contrario, hacen que la gran magorfa de los cig 

dadanos visialice al Estado como a una figura paternalista 
* 

que los defenderá contra cualquier enemigo, ocasionando asf 

la pdrdida.de su conciencia de clase, 

Consideramos que, en cuanto a la relocibn existente 

tre el Estado y la Publicidad, los aspectos mbls sobreaalie= 
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tes son l o s  referentes a la legislacih publicitaria y a ia 

creacidn de instituciones en "defensa" de los consumidores. 

Por lo que ambos aspectos ser& analizados d s  ampliamente 

en io referente al caso perticuiar de Uxico. EII este anáq 

sis, se debe tomar en cuenta que el Estado mexicano es un 

Estado capitalista dependiente, cuya misidn primordial es 

promover el desarrollo capitalista del pais dentro ¿?e cond& 

ciones impuesta por el sistema iEperizlista. De lo anterior, 

deriva una estructura corporativa y zutoritaria; una orgam: 

zacidn centralizada de poderes de hecho, garantizada por la 

Constitucibn; un encuadramiento político e ideoldgico de la 

clase trabajadora, con posibilidades represiva9 casi ilimi- 

tadas; una burguesfa que despliega y realiza sus intereses 

a través de una burocracia política, que se encarga de en- 

frentar a las masas y de ajustar el desarrollo capitalista 

de Mxico a las exigencias metropóiitanas. 

3.2.1.- Legislacidn publicitaria en ISxico, 

Ia legislacibn publicitaria es todo el conjunto de no; 

mas jurfdicas, dispuestas en el derecho de una nacibn, que 

miden y rigen la actividad dedicada a recomendar y orientar 

al mercado de consumo sobre un producto, servicio o idea en 

el hbito espacial en un tiempo dado, 
. 

Ia legislacibn publicitaria en México, se encuentra 

dispersa en distintas leyes, reglamentos y ordenamientos 12 



gales. k s t r o  objet ivo no es hacer una recopilacibn del con 

tenidO total de las distintas leyee, sino que Be menciona- 

rá.n las leyes y los artfculos que consideramos d e  import-  

te8 y/o que son más frecuentemente transgredidos. 

A) COiC3TITUCIOH POLITICB E u)S ESTADOS UNIDOS BmICA -  

NOS, 

Artfculos imTortentes publici%ariamer;Ger 

Art. 6': Libertad de expresi6n (reformado en 1977). 

Art. 7': Libertad de prensa. 

B) CODIGO C I V I L  PABA FL D.F. E? FUTERIA CoMum Y PARA 

TODA LCI REFWLICA  33 MATERIA FEDERAL. (Publicado en 

el Diario oficial de la Pederaci6n el io. de sep- 

tiembre de 1932). 

Regula todo lo referente 8 contratos. 

C) CODIGO PEiW PBBd EL D.F. EN MATERIA E FWBO COBmJn 

Y PAxll TODA LA REPüBLICb FJ? h%TE;IIA DE m R 0  F3D.S 

RT-L. (Publicgdo en el Diario Oficial el 14 de agos- 

to de 1931). 

Tinifica los  delitos de injurias y difamaci611, fraude, 

daño en propiedad ajena, faisificacidn de documentos en ge- 

neral, ultrajes a 1s moral pública, reveiacidn de secretos, 

. delitos contra el conaumo y riqueza naciona1es;defins el c- 

dc%er de los juegos prohibidos (si la publiciüad incluye 

rifas y juegos). 

En su artículo 200 sañala como delictuoaa la COnduCta 



del sujeto que fabrique, reproduzca o publique l ibros,  es- 

critos,  idgenes u objetos obscenos y e l  que los exponga, 

distribuya o haga circular. Este artfculo es uno de los que 

más se viola; como muestra incluimos e l  siguiente anuncio 

publicitario t 

.En e l  recuadro podemos darnos cuenta de qr;e l o s  piie- . 

gues del  vestido fomnan 7 x 1  órgano genital femenino. 
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b) LEY DE iMPIBRtA, '(Publicada en el Mario Oficial de 

la Pederaci6n el 12 de abril de 1917) 

Legisla lo referente a ataques a la vida privada y ata 

que a ' l a  moral en avisos impreeos. 

E) LEY DE 1N"CIOMES Y MARCAS. ( Publicada en el Ma- 

rio Oficial de la Federacidn el10 de febrero de 

1976 ) 

Regula el otorgamiento de patentes de invencidn y de 

mejoras, de certificacibn de invencibn, registro de marcas, 

denominaciones de origen y avisos y nombres comerciales; 

a d  como la represidn de la competencia desleal. 

P) LBY FEDERAL DE Dl3FfBCHOS DE AUTOR. (ñiblicada en el 

Diario Oficial de la Federacibn el 31 de diciembre 

de 1956). 

G )  LEY F'EDERAL DE PBOTECCION AL COTJSUITDOR. ( Publica- 

da en el Diario Oficial de la Federscibn el 22 de 

diciembre de 1975). 

Regula la actividad de produccibn, distribución o co- 

mercialización de bienes y servicios para l o s  consmidores 

en todo el territorio nacional. 

Define al consumidor como toda persona que contrata pa 
ra su utiiizacibn, la edquisicibn, uso o disfrute de bienes 

o la prestacidn de un servicio. 

- 

Considera ilegal la publicidad que engañe, induzca o 

mantenga en error al comprador o usuario respecto de3 ori- 
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gen, componentes, usos, caracterfsticas 7 propiedades del 

produc.to. 

H) COD100 SAKITAEIIO DE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICAEOS. 

(Publiczdo en el Diario Oficial de ia Pederacibn el 

13 de marzo de 1973). 

Tutela el control sanitario de alimentos; bebides alcz 

hólicas y no zlcohólicos; tabaco; medicamentos; playicidas; 

fertilizantes; productos de perfumerfa, belleza y aseo; apa- 

ratos y equipos médicos. 

Ia Secretarfa de SalubrPdad y Asistencia debe autori- 

zar el material publicitario que tenga conexión con la sa- 

lud, la curación de enfemedades o el uso de los productos 

anteriormente mencionados, 

Este Código señala que se prohibe toda acción que pue- 

da inducir al consumo de bebidas alcohólicas por razones de 

salud o por relacionarlas con actividades deportivas, del 

hogar o del trabajo. A pesar de ello, en el sipiente ejen- 

plo se relaciona a un whisky con el deporte hfpico: 

( Ver página siguiente). 

Los medios masivos que anuncian productos alcohólicos 

deben intercalar animcios que promuevan la educación para 
- la salud, el mejoramiento de la nutrición popular, el mejo- 

ramiento de la salud mental de l a  colectividad y la disminz 

ci6n de las causas del alcoholismo. Basta observar algunos 

de los muchos programas patrocinados por las compañías vie 





vinicolas, para darnos cuenta que ésto no se cumple, pues 

los anuncios de l os  productos alcohdlicos de estas empresas 

se siguen uno tras otro. 

En cuanto al tabaco, su publicidad no debe inducir a 

su consumo por razones de estfmulo, bienestar o salud, ni 

asociarse con alguna actividad deportiva, del hogar o del 

trabajo. s610 debe hablarse de su calidad, orisen y preza. 

Ia publicidad de los productos de perfumerfa y belleza 

no debe relacionarse con la cuestidn tera9edtica. 

I) ilBGUKENT0 DE NEDIChiZ3TOS P PIIODUCTOS QU3 SE Li3S 

EQUIPAUN, ( Publicado en el Diario Oficial de la 

Federacih e l l o ,  de marzo de 1966). 

Los productos que se equiparan a los medicamentos son: 

materiales de curacidn, repelentes, insecticidas, rzticidas, 

desodorantes, desinfectantes, sustitutos del azúcar y de la 

3 ~ 1 ,  etc.. 

Se prohibe la publicidad que voya acompañada de testi- 

monios, certificaciones, timbres, sellos de ga-antia o ace2 

tacidn. A d  mismo, la publicidad que engañe al pii'olico so- 

bre la calidad, origen, pureza, conservación, prooiedades, 

indicaciones y ut30 de medicamentos o que sugiera practicas 

- abortivas o señalamientos contrarios a la educacidn higidnA 

ca y salubridad, 

J) REGLAXENTO PARA EL REGISTRO DE COIilSSTIBlrgS, BZBIDAS 

Y SIMiLBRES. ( Publicado en el Diario Oficial de la 
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Federacidn el 5 de mamo de 1941). 

Toda la publicidad, marbetes y etiquetas de estos pro- 

ductos deben ser en español y aprobados por la Secretaría 

de Salubridad y Asistencia. 

9) BEGLB¿ZNTO D3 PRODUCTOS DE PERFUMX3IA Y AZTICULOS 

DE BELLEZA. ( ablicado en el Diario Oficial de la 

Federacidn el 16 de agosto de 1960). 

Estos productos deben registrarse ante la Secretaría 

de Salrrbridzd y Asistencia. En su publicidad está prohibido: 

engciñar 21 consumidor sobre la calidad, origen, pureza, Cog 

servzción, propiedades y usos de esos productos; anunciar 

mmponentes del producto que no tiene o no están registra- 

dos; exaltar dichos productos con propiedades terapeúticas; 

comparar son productos de la competencia tanibién registra- 

dos. 

Se debe entregar a la Seoretzria de Salubridad y Asis- 

tencia una copia del texto publicitario diez días antes del 
inicio de l a  canpafia. 

Las multas por violacidn a este Reglainento van de 50 a 

500 pesos y en caso de reincidencia hasta 2 000.00; estas 

multas resultan obsoletas en la actualidad. 

5) REGLAXSTTO ?E PUBLICIDAD P M  ALIlBKTOS, BEBIDAS Y 

IEDIC-4i.9?TOS, ( Publicado en el Diario Oficial de 

la Federacidn eL 19 de diciembre de 1974). 

Aunque su nombre es éste, rige sobre la publicidad de 
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alimeatoa y bebidas no alcohdlicas ; bebidas alcohblicas; tg 

baco; medicamentos; aparatos y equipos médicos; productos 

de perfumerfa, belleza y aseo; estupefacientes y sustancias 

psicotrdpicas; plaguicidas y fertilizan$e$; ejercicio de las 

disciplinas y prestación de servicios para la salud y proce- 

dimientos de embellecimiento; 

Las autorizaciones de esta publicidad deben ser otorga- 

das p o r  la Secretaria de Salubridad y Asistencia; el plazo 

&irno de zzutorizacibn para una capafía es de dos añas. 

Se negad autorización para la publici3ad que: 

a) Contraríe las normae legales aplicables en materia 
+I 

de educacidn sanitaria, mtricional o terapedtica. 

b) Aconseje al público prácticas abortins. 

C) Utilice impresiones, litografías, signos, idgenes, 

dibujos o redacciones que engañen al pdblico sobre la cali- 

dad, origen, pureza, conservacibn, uso, aplicación o propie . 

dades de los productos, o bien sobre el uso, aplicacidn o 

propiedades de las actividades mencionadas en ella. 
P 

d)  Impute, difame, cause perjuicio o conp~racidn pego- 

rativa para otras marcas, productos, servicios, empreszs u 

organismos. Esto tiene como fin la defensz fie los intereses 

de las mismas empresas, no del consmidor. * 

e) m g e r e  o engafíe en cuanto a las características, 

propiedades o usos de los productos y zctividzdes a que se 

refiere este Reglamento. 
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f) kprese a través de las palabras o idgenes 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 demuestren; asf como l a  pn 

blicidad con la que el consumo o el uso de un producto sean 

contradictorios con la condicidn o la disciplina que osten- 

tan esas personas. Con respecto a esto último, tenemos que 

recientemente han aparecido una serie de anuncios en los 

que el torero wArmillitew promociona el brandy Presidente. 

g )  aprese verdades ixzrciales que induzcan a error o 

engaño 

h) Se refiera a técnicas de elaooracion, caracteristi- 

cas, propiedades o cualidades con las que no cuente el pro- 

ducto, o estas dos cosas en el caso de actividades. 

i) Cause la corrupcidn del lenguaje, contraríe las bug 

nas costixnbres mediante pelzbras, actitudes o idgenes obs- 

cenas? frases o escenas de doble sentido, sonidos ofensivos, 

gestos y actitudes insultantes o emplee recursos de baja cg 

mi c idzd . 
j) Sea denigrante para el culto cfvico o de la patria 

- y de los héroes; de los monumentos históricos, arqueoldgi- 

cas y artisticos y las creencizs religiosas; fomente l a  tiis 
criminación de razas o de situaciones económicas o sociales 

del individuo. A este respecto tenesos que: 



I 

(...) acaba de salir al mercado una bebere- 
cua llamada 'Padre Kino' y tal producto 
tiene por lema ;éste, increíble: 'Padre Ki- 
no, qué padre vino'. 

propia marca del bebestible de marras. ¿C6- 
mo fue que en la Oficina de Patentes y 1iIar- 
cas de la Secofin se autorizd i a  barbaridad 
de que un producto comercial -alcoh6lico, 
para coimo- lleve el nombre del ilustre mi- 
sionero al que tanto respeto y devoción de- 
be cualquier mexicano nediante enterado de 
la historia de su pafs? Pues si a észs va- 

mos, ¿por qué no llamar a una michoacana 
charanda 'Tata IBztiro' o a un OaxequeÍío meE 
cal 'benito Jdrez'? Puestos a pitorrearnos 
de nuestros próceres - y =no lo es en su 
propio orden- ¿pare qué molestarnos recono- 
ciendo ai& lfmite?. I/ 

Mas empeceBos por el principio, por la 

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

abuso, imprudencia o negligencia. 

1) Se desarrolle con ideas, idgenes o ixplenentos bd- 

licos. 

m) Use adjetivos como puro, cuando los oroductos con- 

tengan cualquier aditivo o sustancia artificial; o natural, 

cuando hayen sido sometidos e. al& proceso que modifique 

las caracterfcticas biofisicoqufmicac d e l  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 mteria a que se refiere este Reghento. 

Sobre el contenido de los mensajes: debe ser Veraz y 

comprobable; no se le deben asignar al producto valores de 

carscter espiritual o afectivo; deben diferenciarse del res 

to de la programación, 

3n el caso de alimentos y bebidas no aicohblicas, no 

se autorizará su publicidad cuando además de lo anteriorseo 

te mencionzido: 

a) Afirme que alguno de estos productos llena por sf 

solo los requerimientos nutricionales del ser humano. 

b) 3xprese con signos, ideas o imágenes de héroes fic- 

ticios, que la ingestión de esos productos les proporciond 

tal condici6n. Uno de los productos que tradicionalmente ha 

violado esta última disposicidn es el de Choco óIli3.k con su 

“héroe” Pancho Pantera, 

c) Confierz a estos ?reductos propiedades terapedticas, 
d )  Exprese que a través de un alimento o de u118 bebida 

no alcoh6lice, se adq iera un Cambio en la conducta básica 

del individuo. 

Bebidas alcohblicas: son las que tienen mds del 296 de 

alcohol. U Secretaría de Salubridad y Asistencia debe p m -  . porcionar el mzterial publicitzrio de estas bebidasal Con- 

sejo de Radio y Televisión y/o a la Comisidn de ?adiodifu- 

sión. No se autoriza su publicidad cuando: 

a) Se relacione con ideas o lmdgenes de esparcimiento 
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espiritwl, paz, tranquilidad, euforia y otros efectos que 

por su contenido alcohdlico se producen en el ser humano. 

b) Atribuya a estos productos propiedades nutritivas, 

sedantes o estimulantes. 

c) Se asocie con ideas o idgenes de mayor éxito en el 

amor o la sexualidad de las personas. 

d) Se asocie con ideas o imágenes 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, cívicas o religiosas. Este articulo se ve constantemen 

te violado en la 6;soca navideña. 

f) Haga exaltacidn de prestigio social, hombría o fen& 

neidad del público a quien va dirigido. 

g) Se asocie con actividades creativas del ser humano. 

h) Utilice en ella como personajes 8% niños o zdolesceo 

tes, o bien la dirija a ellos. 

i) Presente establecimientos llamzdos comb.ente cen- 

tros de vicio, cualquiera que sea su naturaleza: y 

j) -iba la ingestidn real o aparente de estos produc - 
tos. 

. Tabaco: no se autoriza su publicidad cuando: - 
a) Afirme que el consumo de este producto aumenta el 

prestigio social-de las personas. 

b) induzca a su consumo atribuyéndole propiedades se- 
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daotes o estimuiuites pra disminuir Le fatige o la tensión. 

c). Ic¿l,uzca 2 su consmo por razones de salud, 

a) Induzca a su consumo atribuyéndole 12 calidad Be es- 
timulante p r a  el éxito de las zctividades creativzs del ser 

humano. 

e) Se asocie con ectividades deportivas, del hogar o 

del trabajo. 

f) Es@ exaltación de 1Ei femineidad o de la hombría co- 

mo consecuencia de su consumo. 

g )  Se asocie con ideas de mayor éxito  en el amor o en 

la. sexualidad de las personas. 

h) Utilice en e l l a  como personajes a nifloe o adolescen- 

tes, o bien, se dirija a ellos. 

i) Atribuya al consumo de este producto en forma direc- 

ta o indirecta, efectos de esparcimiento; y 

j) Se fume real o aparentemente este producto frente ai 

ptiblico, 

. 

lediczloentos: no se autoriza su publicidad cuando: 

a) Indique que son curativos de enfermedades o ps6eci- 

cientos que a la luz de la cienciz no io sean por accidn f a y  

macolbgica; y 

b) Si hace uso de testimoniales. 

Productos de perftunerfa, belleza y aseo: no se autoriza 

su publicidad cuando: 

a) implique directa o indirectamente que or ig inan  un 
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mayor éxito en la sexualidad de l as  personas. La mayorfa de 

los anuncios de este rubro violan esta disposición, ya que 

prometen que con su uso se tendrá una mayor zceptacibn por 

parte del sexo opuesto. 

b) Utilice desnudos lascivos. 

C) Exprese que el empleo de estos productos puede cau- 

sar modificaciones esenciales en la conducta c?el individuo. 

Eh uno de los comerciales del jab& "Darling", apzrece un p& 

loto a punto de partir; al despedirse de su compañera, nota 

que ésta tiene la piel "muy suavecita" por haberse lzvado 

con ese jabón y opta por quedarse. 

a)  Atribuya a estos productos acción terapeútica; y 
e) Presente 8 estos productos como indispensables para 

la vida del ser humano. 

Estupefacientes y sustancias pSiCOtr6DiCaS: ~ 6 1 0  se a: 

toriza su publicidad cuando está dirigida a profesionales de 

la SzlUd. 

Plamicidas y fertilizantes: no se autoriza su publici- 

dad cuando: 

a) Aparezcan iTfantes manipulando el oro6ucto. 

b) Se haga exaltación de las sustancias contenides en 

. estos productos, si son contamimrtes del ambiente; y 

c) Cuando se aconseje al público el uso inarecuado de 

los mismos. 

Procedimientos oe embellecimiento: son los que se utiQ 
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cen ozra modificzr las caracterfsticzs morfolbgicas del cnez 

po humano, mediante la stpiicstción de sustancias, productos o 

tdcniczs físicas o quirúrgicas; no se autoriza su publicidad 

ciuand o : 

a )  Se hace uso de testimonios engañosos. 

b) Implica directa o iadirectznente que se origine ma- 

p~ éxito en la sexualiGd de las persoas. 

c) Si expresa que el empleo de estos procedimientos ;pie 

den causar modificaciones esenciales en la conducta de la 

persona 

d) Si atribuye a estos procedimientos accidn terapetiti- 

c a e  

Ia vigilancia del cumplimiento de este Reglamento para 

alimentos, bebidas y medicarrentos queda a cargo de la Secre- 

taria de Salubridad y Asistencia quien puede dictar una o 

d s  dé las siguientes medidas de seguridad: 

a) Suspensidn de la publicidad. 

b) Tietencibn o asepmziento del material publicitario. 

‘c) Dep6sito en custodia del material publicitario: y 

d) Decomiso del material publicitario. 

Senciones zdxinistrativas: pueden ser multa o arresto. 

CAUSA 

Cuadro 3 . l  

. BRILTPS. 

KONTO REINCIDEDICM 

Difusi6n de publici- $ 100.00 a Hasta t 10 000.00 

dad no autorizada. $ 5 000.00 
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CAUSA 

Publicidad que su- 
giera pficticae ab02 
tivas, 

Publicidad,que enga- 
ñe sobre la ualidad, 
origen, pureza, con- 
servacibn, propieda- 
des y empleo; que in 
duzca a prácticas 
que dañen a la salud. 

Difusión de publici-. 
dad de medicamentos, 
aparatos y equipó= 
médicos, estupefa- 
cientes y sustanúiss 
psicotrópicas que es 
Sñen sobre la cali- 
&-d, origen, pureza, 
conservacibn, propig 
dades de su empleo, 
o que induzca a prác 
ticas que dañen la 
salud. 

Difusidn de publioi- 
. dad de bebidas alco- 

hblicaa que informe 
sobre los efectos 
que produce su ingeg 
tibn, que induzca a 

MONTO 

3 1 bü0bC)o a 
3 50 000.00 

$ 1 000.00 a 
9 2s 000.000 

3 1 000.00 a 

$ 50 000.00 

$ 1 000.00 a 
3 50 000.00 

REINCIDEI'TCIA 

Hasta 3 10 990.00 

Xasta $ 80 000.00 

Hasta 3 130 000.00 

Hasta $ 100 000.00 
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CAUSA 

su consumo por razo- 
nes de salud, que 
utilice gersor-a jes 
infantiles o adoles- 
centes o s e  dirija a 
ellos. 

Difusidn de oublici- 
dad de bebidas alco- 3 25 000.00 

hólicas que se aso- 
cie con actividades 
deportivas, del ho- 
gar o del trabajo. 

S 1 000.00 a Hasta 3 50 900.00 

Difusión de publici- 3 1 000.00 a 
8 50 000.00 

.*Sta $ 100 000.00 

dad de tzbaco que ig 
duzca a su consumo 
p o r  razones de esti- 
mulo, de bienestar o 
de salad; en 12 que 
se  fume re21 o -paren 
tesente, o utilice 
personajes adolescen- 
tes o niños. 

Difusión de publici- 
dad de tabaco que se 
asocie con activida- 
des deportivas, d e l  
hogar o del trabajo. 

3 1 300.00 a 
$ 25 000.00 

* 

Hasta hl 50 000.00 
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CAUSA Momo REINCIDENCIA 

Mfusi6n de publici- 
dad que debiera diri 
girse a1 cuerpo m&A 
co y se realice di- 
rectamente al pdbli- 
co . 

$ 1 000,OO a 
8 50 O00,OO 

Hasta $ 100 000.00 

Hasta 3 1 000,OO Infracciones al 2e- 3 100.00 
glmento de PIlblici 
dad para alimentos, 
bebidas y medicarne2 
tos que no tengan 
seiralada sancibn eg 
pecifica en el mismb 

áRRESTO: hasta por 36 horas 'a la persona que interfie- 

ra o se oponga en cualquier forma al ejercicio de las fun- 

ciones de la autoridad sanitaria. iñulta de $ 100.00 a 

3 5 000.00 si el arresto no se impone, 

El resoonsable p o r  la publicidad es el titular del re- 

gistro del producto o de la licencia sanitaria d e l  estable- 

cimiento del que se trate. Son también sujetos ?e estas sa2 

cienes administrativas los anunciantes, concesionarios, Fez 

misionarios y propietarios $ e  los medios de difusidn que 

transmitan publici-ad no autorizada. 

Como3e ve en el cuadro 3.1, las multas van de J 100.00 

a $ 100 000.00, lo cual resulta ridículo. 

M) LEY FZDEXL DE RADIO Y 1ELEViSIOX. ( Fublicaüa en 
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Diario Oficial ?e la Federacidn el 19 de enero de 

lS60) . 
Lz 3adio y la Televisidn deben: 

a )  Afirmar el respeto y los principios de la moral so- 

cial, 12 dignidzd humma y los vínculos familiares. 

b) 3vitar influencias nocivas o perturbadoras al desa- 

rrollo zmbnico de la niñez y la juventud. Cuando se difun- 

da un program o un mensaje pub)icitario no opto para la n& 

ñez o la juventud, se debed hacer esta aclaracidn al públi 

co en el momento de iniciar la transmisibn. 

c) Contribuir EL elevar el nivel cultmi del pueblo y 

a coñservzr las caracterfsticas nacionales, las costumbres 

del pais y su9 tradiciones, la propiedad del idioma y a 

exaltar los velores de 12. nacionalidad mexicana. 

Definitivznente las disposiciones contenidas en este 

articulo no se cumplen. Al sintonizar cualquier--aparato 

rzdio o televisibn, nos encontramos que la mayorfa de 12 

de 

progrvnacidn est& formada #or canciones y producciones pro- 

venientes de Estados Unidos, o bien son copia de las que 

ah3 se  transmiten. 

Bajo el influjo de In rzdio y la televisión de han se- 

pultado tradiciones netvnente mexicanas para dar paso a ces 

tumbres extrenjeras COQO son: halloween, Santa Claus,.etc. 

¿Por qué no le cierrzn la frontera norte 
a ese grotesco Santa C iaus  que defrauda 
a la niñez mexicana, que no por inocente 
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obtendrá d s  regalos? Sobrarfan razones 
para negarle la visar Santa Claus es un 
espantajo extemporáneo y consumista. Lo 
endan a socavar nuestra golpeada econo- 
mía. además de fomentar lo$ melos hábi- 
toe (la mendicidad, la credulidad y de- 
pendencia paterna en los niños}, se sot+ 

pecha que es un cómplice del estilo de 
vida estadounidense. 8J 

d) Favorecer las convicciones democráticas, iz unidad 

nacional y la amistad y cooperacidn internacionales.. 

La propaganda comercial que se transmita For radio o te 

levisibn se debe ajustar a h s  sigJientes bases: 

a) Mantener un prudente equilibrio entre el anuncio co- 

mercial y el conjunto de le. programacibn. 

b) ilro debe hacer publicidad a centros de vicio de cual- 

quier naturaleza. Sin embargo, es comh ver znuncios sobre 

el llamado conjunto Wrrakesh propiedad de Televisa. 

c) No debe transnitir propaganda o anu.~cios de produc- 

tos industriales, comerciales o de activicades que engaBen 

al público o le 'czusen algún perjuicio For la exageración o 

falsedad en la indicacidn de sus usos, aplicaciones o propie 

dades. 
- d) No debe hacer en la programación infantil, publicidad 

que incite a la violencia, así como aquella relativa a pro- 

ductos alimenticios que distorsionen los hábitos de la bue- 

na nutricibn. A pesar se ésto, sobre todo en los  programas 



infantiles, se transmiten gm=n cantidad de anuncios de come2 

tibles. "chatarra". 

n) Li3~ DE U 1r?Dus!rRI~ CINEBahlpOGRAFICA. ( Pubiiczda en 

el Diario Oficial de la Federación el 31 de dicieg 

bre de 1949). 

Su objeto es ordenar la activiad de la industria cinc 

matogrdfica pera su elevación m o r a l ,  artfstica y econbmica. 

O )  Z 3 G L A . Z T O  DE LéL TSY DE LA IXDTYSTRIA CIB~ATOGRAFI -  

CSL. 

P) B3GUXENTO Dl3 LA LEY FEDEXAL DE &UD10 Y TEZmISION 

Y DE W XEY DE Ld II'iDUSTRU C i ~ ! i ! O G R A F I C A ,  aEUTL 

VO BL CONTElpIDo iiE LBS TRANSXISIOhXS EN RADIO Y 'TE- 

LE'liSIOB. ( Publicado en e3 Diario Oficial de la Fe 

deracidn el 4 de abril de 1973). 

. 
- 

atre sus sreceotos están los que rijen para mantener 

u11 equilibrio entre la progran~icibn y los anuncios comercia 

les; los que fijan los horarios e los que deberán someterse 

Los anuncios publicitarios de tabaco y alcohol; exige que 

Je estimule el consumo de bienes y servicios de origen nzcio 

rial; que se tome en cuenta la situacibn del pais E f i n  de 

restringir la publicidad de artículos suntuarios; que se 

- 

- 
propicie la elevacidn del nivel de vida del consumidor me- 

diante una adecueda orientacidn en la planeación bel gasto 
faniliar. 

Es competencia de la Secretarfa de Gobernacida vigilar 



que se cumplan estos preceptos por medio de la Mreccibn G z  

neral  de informacidn o la Mreccidn de Cinematograffa. 

Uno de los capftulos de este Reglamento trata sobre la 

propaganda comercial, y io que busca es mantener un equili- 

brio entre el tiempo de:anuncios comerciales y el de la pro 

gramacibn del medio de difusidnt 

&? E8taciones de televísidn. 
i) El tiempo destinado a oropaganda comercial dentro 

de programas y cortes de estacibn, no exceded del 18s del 

tiempo total de transmisidn de cada estacibn. 

ii) A partir de las 20~00 horas hasta el cierre de la 

estacibn, los comerciales no p0t)z-h exceder de la mitad del 

total del tiempo autorizado para propag8nda comercial. 

iii) Los cortes de estacidn tend& una duracidn mtiXi- 

ma de 2 minutos y podrh hacerse cada media hora, salvo en 

los casos en que se transmita un espectáculo que por su na- 

turaleza sea incoveniante interrumpir. 

iv) La distribucibn de propaganda comercial dentro de 

l o a  programas d e b e d  hacerse de acuerdo a la siguiente re- 

glamentacibn: 

10.- Cuando se trate de pelfculas cinematogdficas, se - 
ries filmadas, telenovelas, teleteatros grabados f todas 

aquellas transmisiones cuyo desarrollo abedezca a una con- 

tiliuidad natural, narrativa o d d t i c a ,  Las interrupciones 

para coperciales no pod& ser d s  de 6 por cada hora de 
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transmisibn, incluyendo ~esentacibn y despedida, y cada. ig 

terrupcidn no exceded de 2 minutos de duracibn; 

2O.- Cuando se trate de programas que no obedezcan una 

continuidad natural, narrativa o d d t i c a ,  las interrupcig 

ne8 p.re comerciales no podrán ser d s  de 10 por cada hora 

de transmisibn, incluyendo presentacidn y despedida, y cada 

interrupcidn no exceeed de minuto y medio de duracibn. 

De acuerdo con la Ley, cuando alguien observe la tele- 

visidn durante 6 horas tendrfa que ver u n d x i m o  de 1 hora 

12 minutos de comerciales si el programa tiene continuidad 

y 1 hora 30 minutos si el programa no tiene continuidad, 

Sin embargo, ésto no se cumple, de acuerdo a los reportes 

obtenidos de los diarios capitalinos: "Resulta que la gente 

en el mundo ve aproximadamente 6 horas de teievisibn al día, 

y de esas la realidad es que ves 4 de comerciales y 2 de 

programas." e/ 
Este problema se agudiza en lo referente a los progra- 

mas infantiles en donde: "En promedio hey un comercial cada 

2 minutos 48 segundos," 10/ 
- b) Estaciones de radio. 

i) El tienpo destimdo a propaganda ooemrcial no exce- 

c d e d  de l  40$ del tiempo total de transmisión. 

ii) Ia distribución de propaganda comercial dentro de 

los programas debed sujeterse a las siguientes reglasr 

lo.- Cuando se trate de radionovelas, eventos deporti- 
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vos, comentarios informativos y todas aquellas transmisio- 

n8s cuyo desarrollo obedezca a u118 continuidad natural, h- 

mática o narrativa, las interrupciones no podrán ser nds de 

12 por cada hora de transmisi6n, incluyendo presentacidn y 

despedida, y cada interrupcidn no exceded de 1 minuto de 

duracibn; y 

2O.- Cuando 88 trate de programas que no obedezcan a 

una continuidad natural, dradtica o narrativa, las inte- 

rrupciones no podrdn ser d s  de 15 distribuidas en 1 hora 

de transmisidn y cada interrupcidn no excederá de 2 minutos 

de dur~tcibn. 

Estos periodos pueden extenderse previa autorización 

de la Secretaria de Goberriacidn, pero no de manera pennaneE 

te. 

En este Reglamento también se trata de la publicidad 

del tabaco y del alcohol. Sobre dsta última estipula que de 

be abstenerse de toda exageracidn, combinarse dentro del 

texto o alternarse con propaganda de educación higiénica o 

del mejoramiento de la nutricidn populzr; que no se esoleen 

menores deedad en sus anuncios (repetido con el Reglamento 

sobre la Publicidad de bebidas y alimentos), su publicidad 

debe hacerse a pzrtir de las 22:OO horas; la publicidad de 

tabaco no debe transmitirse en horario para niños. 
- 

Sin embargo, la publicidad de bebidas alcohblicas: 

( * . . I  se sueltan como puntos de media en 
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cuanto suerum las 22~00 hrs. y, si se p u ~  
de, antes, al fin que la Secretaria de Gg 
bernacidn y sus canales competentes se 
cen de 13 vista gorda ante todos los ab; 
sos de nuestra publicidzd, ante todas las 
flagrantes violaciones de las televisoras 
a la Ley de Radio y T.V. y su reglzsiento, ií/ 

Prohibe publicidad de cantinas o centros de vicio o de 

los espect8culos que en esos lugares se exhiban; y la pub- 

cidad que ofenda el pudor, la moral  o las buenas costumbres 

de cualqaier producto. (Repeti3o en otras Leges), 

Q )  %3GLAi%NTO 33 LkS 3STACIONES 2.LDIODIFUSOUS COIYI'W- 

CXALES, CVLTüRSES, D3 EXPZRIXENTACION CI?i2ITIIFICA I 

DX AFICIOiQDOS, (Publicada en el Diario Oficial de 

la Pederaci6n el 20 de mayo de 1942). 

Dicta las disposiciones para la instalacidn del tipo 

de radiodifusoras mencionaeas anteriormente. Debe apegarse 

a 8 bases. ias bzses d s  importantes para nuestra investiga 

ción son: 

a: 21 anuncio comercial tendrá una d m c i b n  dxima de 

2 minutos. mtre 2 anuncios se intercalará cuando menos un 

número musical o de cualquier otra indole que no represente 

publicidad comercial. (Esto se contraría con lo mencionado 

en el Reglamento del inciso P). 
. 

b) 81 programa diaria deberá contener por lo menos un 

25s de &ica tfpicamente mexicana, 

Generalmente las estaciones radiodifusoras forman su 
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programacidn basándose en cierto tipo de-música; PO lo tan- 

to existen estaciones cuyo contenido musical es 100% extrag 

jero, contraponiéndose al punto antes mencionado. 

c) La radiacidn del anuncio comercial por medio de re- 

producciones mechicas 9610 podd hacerse 2 veces cada 15 

minutos, como máximo. (En 'La acturiidad ésto es ya obsoleto) 

Este Reglamento trata también sobre las tarifas de los 

anuncios comerciales. ia Ley formula las tarifas tomando en 

cuenta las siguientes bases: 

a) U s  transmisiones se clasificarán en 2 grupos: 

i) Por tiempo. 

ii) Por palabra. 
b) Las transmisiones por tiempo se subdividen en: pro- 

gramas ordinarios y programas cortos. Los primeros debedn 

tener una duracidn de 14 minutos: y los otros de 3 a 13 mi- 
nutos. En ambos czisos el cobro se verificará por minuto; pe 

ro los programas cortos podrán tener un recargo hasta del 

100% sobre la tzrifa ordin3ria. 

c) Las transmisiones por palabra se computardn por g r ~  

pos de 25, y no excederán de 150. Esta clase de transmisio- 

nes comprende l o s  anuncios cortos ordinarios y los anuncios 
. cortos especiales. Tstos últimos son los que se transmiten 

antes, dentro o después de algún programa o evento especial, 

en cuyo caso pod& tener un recargo del 100$ sobre la tar& 

fa ordinaria. 
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d) En la terifa ordinaria los precios por transmisiones 

poür&n,fluctuar de 10 a loo$, durante las diversas horas del 

día según 3a importancia comercial de las mismas, pero en 

ningdn caso se& inferiores a los mfnimos señalados PO- 7 es- 

te Beglasento. Tarifa ordinzria es la que cornorenee l o s  pre- 

cios normales por truismisibn, sin tomar en cuenta los facto 

res que, de zcuerdo con este Beglamento, hacen subir o bajar 

su importe. 

e) Si ai contratar u ~ p a  truismisión se estipula que éstz 

puede verificarse una hora antes o después del tiempo conve- 

&do, los cancesionarios podrsn concet?er al pdblico un des- 

cuento hasta del 40$ sobre la tarifa ordinaria, y si en el 

contrato se indica que la transmisibn puede verificarse a 

cualquier hora, el descuento podrs? hacerse hasta por 90$. 

f) Sn el caso de que dos o d s  estaciones transmiten 
' 

los mismos programas simultánez y permanentemente, su tzrifa 

mfniza c o m b  no podrá ser menor que la sum2 de los mínimos 

de cada estación señalados por este Zeglzmento. 

g) Las estaciones que por su potencia, frecuencia o 

ubiEaci6n estén en condiciones de ser escuchadas en el ex- 

tranjero, podrzn aplicar sus terifas hasta con un 10096 de rz 

cargo . . 
h) El importe de les transmisiones, incluyendo todos 

los descuentos que por cualquier motivo se hayan hecho, nun- 

ca serán inferiores a los siguientes minimos: 
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POTENCIA EN VATTS 

100 - 250 
251 - 500 
501 - 1 O00 

1 001 - 5 O00 
5 001 - 20 O00 

20 O01 - 50 O00 
H s  de 50 030 

TIEldpO POR KIN, PALQBBAS, G'WS. 
DE 25, OaDINARIOS 

8 005 $ 005 
07 07 

0 10 . 10 
30 30 
50 a 5 0  
80 .80 

1.00 1.00 

Estas tarifas son completamente obsoletas. 

R) REGLAIZZTL'O DE ANUKCIOS PkRA SL DISTSITO F'ED3iWL. 

(Publicado en el Diario Oficie1 de la Feder~ción el 

30 de noviembre de 1976). 
Reglamenta anuncios que se difunden en lugares pdblicos 

y en la via pfiblica. Los anunaios deben ser veraces, no de- 

ben haaer caer en error a l  pilblico actual o petencial; su 

texto, figurcs o contenido no deben ser contrarios z l a  mo- 

ral o las buenas costuinbres. 

El D.F. determinad .las zonas en donde se permitan an- 

cios y las caracterfsticzs de éstos para cada zona. 

El Reglamento aplica sanciones cuando: consicera que el 

anuncio causa contaminacidn ambiental, la propaganda se dis- 

tribuya en la via pdblica en forma de volantes o folletos 

( aunque es comb ver en las principles avenidzs y lugares 
. 

dblicos, grupos de jdvenes repartiendo todo tipo de propa- 

ganda); o,que se fije en los muros, puertas, ventanas, Qrbo- 

les, postes, casetas. Este precepto no es aplicable 8 la prz 



paganda política; a pesar de que es la queLcubre de anuncios 

los lugares anteriormente mencionados. 

Después de este dlisis podemos concluir lo siguiente: 

a) la legislación publicitaria está dispersa en varias 

Leyes y ZZeglamentos, 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 legislacíán se encuentran formando perte de B i -  

ferentes Leyes. 

C) Como puede verse por la fecha en que fueron publiCa- 

dos en el Diario Oficial, la mayoría de estas Leyes y Regla- 

mentos datan desde 1917 hasta, la d s  reciente, 1976. Esto 

hace que muchos Oe ellos no respondan ya a las necesidades 

actuales 8 imgongan muitas risibles para esta 6uOCa, 

d) Distintas Secretarias y Dependencias est& faculta- 

das ?ara intervenir en materia publicitaria; lo que ocasiona 

entre otras cosas, duplicacidn de funciones y una gran canti- 

dad de problemas al tener que seguir un sinnhero de tdmi- 

tes burocráticos. 

e) Existen disposiciones que ~ 6 1 0  benefician a los cap& 

talistas y perjacZican 8 l a  comunidad consumidora; por ejem- 

plo, los que reglamentan a la competencia tesleal, prohibid2 

dala, 

. 

f) A& cuando existiera una legislación publicitaria en 

la que Be subsanarm las incongruencias anteriormente rnencig 



nadas, consideramos que el principal problema reside en el 

alto grado de corrupción de las utoridades, que han hecho 

que en nuestro pais la mayorfa de las Leyes sean letra muef 

ta . 
ia estructura poiftica que surgiá en es- 
te siglo, simplemente institucionalizb 
una práctica con siglos de antigüedad: 
en la época prehisp&nica, luego durante 
los tres siglos de Colonia esoañola, y 
después de la fndeuendencia en 1810, 
los gobiernos siempre ejercieron el po- 
der con autoritarismo y canonjfao. (...) 
La corrupcibn sigui6 siendo el lubricul- 
te que hizo que l a  &quina 
funcionara y el cemento que se116 
aiiwas poifticas. 12/ 

burocdtica 
las 

3.2.2.- Instituciones par8 la defensa del consumidor en Ed- 

rico . 
En nuestro país existen dos instituciones creadas con 

el fin de los intereses del consumidor: la Procg 

radurfa Federal del Consumidor y el instituto N8ClOaZl del 

Consumidor . 
3.2.2;l.- Rocuradurfa Federal del Consumidor (PFC). 

. ia Procuradurfs Federal del Consumidor se constituyd 

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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jurídica y.patrímonii propio, 

Las atribuciones de la PFC, son las siguientes: 

a) Representar los intereses de la poblacidn consumido 

ra ante toda clase de autoridades administrativas, mediante 

el e3ercicio de iss  acciones, recursos, trámites o gestio- 

nes que procedan, encaminadas a proteger el interés del con 

sumidor. 

b) Rearesentar Colectivamente a los consumidores en 

cuanto tales, ante entidades u organismos privados y ante 

los  proveedores de bienes o presJadores de servicios. 

c) Representar a los consumidores ante las autoridades 

jurisdiccionales, previo el mandato correspondiente, cuando 

a juicio de la Procaraduda la soiucidn que pueda darse al 

caso planteado, llegere a trascender al tratamiento de in- 

reses colectivos. 

d) Sstudiar y prop&rer medidas encaminadas a la prote2 
>" 

cidn del consunidor. 

e) Proporcionar asesoría gratuita 

f) Denunciar ante las autoridades 

sos de violacidn de precios, normas de 

a los consumidores, 

competentes los ca- 

calidad, peso, medi- 

das y otras caracterfsticas ?e los productaas y servicios 

que lleguen 2 su conocimiento, 

g) Denunciar ante las  autoridades competentes los ca- 

sos en que se presuma la existencia de prdcticas monopóli- 

cas o tendiedes a la creación de monopolios, 
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h) Conciliar Las diferencias entre proveedores y consg 

midores, f’ungiendo como amigable componedor y, en caso de 

reclamscidn contra comerciantes, industriales, prestadores 

de servicios, empresas de prticipacidn estatal, organismos 

descentralizados y demás drganos del Sstado. P2ra ésto debe 

I-& observarse las siguientes reglas: 

i) El reclamante deberd acudir ante la PFC., la que 

did un informe a la persona ffsica o moral contra la que 

se hubiera presentzdo reclnmacidn. 

ii) U PPC. citará a las partes a una junta en la que 

ias exortará a conciliar sus intereses y si ésto no fuera 

posible, se designad por árbitro. 

iii) E1 compromiso arbitral se desahogad conforme al 

procedimiento que convencionalmente fijen las partes y, su- 

pletoriamente, de acuerdo con las disposiciones relztivas 

de la legislación ordinaria. 

iv) Lasresoluciones de la Proc*wadurfa como amigable 

componedor o como árbitro, admitirán el recuso de renova- 

cibn. El laudo arbitral 9610 admitirá aciaracibn del mismo. 

v) Cuando se falte al cumplimiento voluntzrio de lo - 
convenido en la conoiliación o en el laudo arbitral, el in- 

. teredado deberá acudir a la jurisdiccidn ordinaria, para la 

ejecucidn de uno u otro instrumento. 

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

designar drbitro a la Rocuraduda, podrá hacer valer sus 



derechos ante los tribunales competentes; pero éstos exigi- 

r$n como requisitos para BU intervencibn, una constancia de 
que se agotó el procedimiento conciliatorio a que se refie- 

re el inciso miin. Dicha constancia debed expedirse por la 

Procuradurfa en un &imo de 3 días siguientes a la fecha 

de su solicitud. 

i) Denunciar ante el Xinisterio Público los hechos que 

lleguen a su conocimiento y que puedan ser constitutivos de 

’ delito, 

j) =citar a las autoridades competentes a que tomen 

las medidas adecuadas para combztir, detener, modificar o 

evitar todo género de ndcticas que lesionen los intereses 

de los consumidores o de ia,econoda popular. 

k) Denunciar ente las autoridades corresporrdientes y 

además, en su caso, ante el superior jerárquico de la auto- 

% 

ridad resoonsable, los hechos que lleguen a su $onocimiento, 

derivados de la aplicacih de esta Ley que puedan constituir 

delitos, faitzs, negiigemia u omisiones oficiales. 

1) Hacer del conocimiento del instituto Nacional del 

Consumidor, cuando lo juzgue conveniezte, las excitativas 

que haga a las autoridades en términos del inciso m j * .  

m) En general v e l a r  en l a  es fera  de su competencia por 

el cumplimkento de esta Ley y de las disposiciones que d e  

ella emanen, 

Za PPC, puede emplear como medios de apremio Is multa 



hasta por ti00 000,OO y el auxilio.de'la fuerza pdblica; 

cuando Bs'tos no sean suficientes puede proceder contra el 

rebelde por delito contra la autoridad. 

Finalmente, las autoridades se han percatado de que la 

.. multa por % 100 üoO.00 es ridícula, y se ufanan de "(...) 

que ahora, con el proyecto de reformas de la Ley Federal de 

Proteccidn al Consumidor que ya se presentó al Congreso de 

la Unitin, la citada Rocusaduria podd actuar con mayor 

efectividad, ya que se aplicadn sanciones hasta por $ 450 

miin w. Si tomamos en cuenta el gran incremento infiacio- 
nario que se ha tenido en los últimos años y el gran poder 

econdmico de las grandes corporaciones, el aplicar multas 

hasta por $ 450 000.00 no constituye una merma considerable 

en las altas tasas de ganancia de los empresarios. En cuan- 

t 

to al u s o  de la fuerea ptlblica tenemos que$ "El papel de 

los servicios de represión no es garantizar la proteccidn 

del consumidor. Fundamentalmente sirven para eliminar los 

abusos m8s obvios y pzra aplicar una reglamentación en to- 

tal coherencia con las exigencias de un desarrollo sconbni- 

Co al que se le deben evitar los golpes o losjcontratiernpos." 

w . 
3.i?.2,2.4 Snstituto Racional del Consumidor. 

El. Instituto Nacional del Consumidor tiene las sigui- 

tes funciones8 

a) Becopliar, elaborar, procesar y divulgar informa- 



. 

cidn objetiva para facilitar a l  consumidor un mejor cunoci- 

miento de los bienes y servicios que se ofrezcan en elmer- 

czdo 

b) Pomuiar y realizar programs de difusión de los dz 

rechos ?el consumidor; 

c) Orientar a la industria y al comercio respecto a 

l as  necesijzdes y problemas de Los consumidores. 

d) 9ezlizer y a-opr investigaciones en el gres de coz 

8 M O  o 

e) Promover y realizar directamente, en su caso, pro- 

grmas educativos en materia de orientzción al consumidor. 

f) Promover nuevos o mejores sistemas y mecanismos que 

faciliten en los consumicíores el acceso a bienes y servi- 

cios en mejores condiciones de mercado. 

La mayoría de las organizaciones de los consumidores 

tienen las siguientes funciones: defender a los consumido- 

res contra los zbusos, informar a los Cwsmidores, repre- 

center 2 los consunidores, e t c . ;  pero no se t o m  en menta 

que tznto lz clzse'doninante como la clase donrimdo son cc= 

surniüores. Sstos discursos tretaa c?e homogeneizar a antbcs 

clases opxstxs ,  no tonan en cuenta que el consumo es üuz l :  

es a 12 vez reproducción le la fuerza de trabajo, cuando lo 

reziizan Ips clases dominadas, y uso de la plusvalfa extrag 

da del proletariedo, cuando lo realiza Is clase dominante. 

Los trebajos sobre lz-defensa del consumidor son prin- 
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cipaimente descriptivos y apologéticos, y reflejan 12 preo- 

cupacirjn del poder de contribuir 2 l a  justificación de un 
movimiento de consumidores, concebido cono un contm ooder 

ante l o s  industriales y, principalmente, los comerciantes. 

.w  AS^ t 
\ 

(...) al t o m m  como adversarios al comer 
cio o a los comerciantes, los @consmifig 

4 
resr pueden eludir problems fundamenta- 
leo acerca Ce L s  r e l x i o n e c  de explota- 
cidn. La relación sa lar iz l  o les forms 
de la división social del trabajo son e z  

clufdas de sus preocupaciones de consumo; 
la natureleza de .su adversario y lo que 
está en juego no impisen segurmente que 
la accidn de los consumidores remonte 
hasta l o s  problemas de la produccidn, pe 
ro el rodeo que torinan los eleja m u g  2 

menudo definitivzmente de esos problenss. 

Adem& de que se desvfa l a  atención cl.e 12 clase ;rcb:i- 

dadora sobre sus problemzs furidmentales, la supLeutr: 2efcs 
i 

sa del consumidor puede sex usada como tt? ctrbitnje coyuntz 

ral en los conflictos entre fracciones 5.e 1s clese E o r h z n -  

te. Esto ocurre cuando las instituciones en defensz del coa 

sumidor propagan la nala cali6z.d o los altos precios fie l o s  

productos.de determinada empresa, situzcibn que es eprove- 

chada por sus competidores para consolidar sus productos en 

el mercado. En algunos casos, "(...) la defensa del consu& 

dor aparece en sus efectos, como enfrentendo a los 'consumi_ 

. 
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ames* con el personal asalariado de b s  empresas,' 16/ 81 

quejarge los consumidores de alguna mala práctica comercial 

con frecuencia se culpa el personal por actuar "contra las 

políticas de la empresa" y se le despide. Desviando asf el 

+tagonisno principzl capitalvs.  proletariado, a una lucha 

proletariado VS. proletariado, 

El instituto Nacional del Consumidor edita varios drga 

nos informativos, entre los cuales se encuentra Sa "Revista 

del CsnsumifioP, la cual se publica mensualmente y presomi 

en su portada que "informit, capacita y orient.' a l  COPSIHDI- 

dor . 
M analizar el contenido se esta revista, tenemos que 

en e l l a  se publican estudios sobre precios, calidad, etc. 

de ciertos productos, pero ~610 se someten a prueba aquellos 

productos que ebarcan gran parte del mercado y se olvidan de 

lzs marcas pequeflas, productos sin marca y productos locales 

o regionales. Por lo que 'pruebas y ensayos desempeñan así 

un papel, ciertaente secundario pero no despreciable, en 
- 

la orientación de la demanda a favor de lzs -es empre- 

saa." 17/ Como es lógico  suponer, si estas cor@araciones 

son mal formuladzs o simplistas, los industriales aludidos 

pueCen denunciar fácilmente los defectos de tal comparacibn; 

por 10 que esas pruebzs son por lo regular complejas y sólo 

pueden ser comprendidas por una minoría ilustrada. Este el= 

mento se opone fuertemente a la vocacidn expresada por  es- 
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tas revistas de llegar a las  capas sociales mds bajas, * 

En realidad, la informacidn de estas revistas no está 

dirigida a la clase obrera, basta ver que le magorfa de los 

estuüios son sobre productos pera los que la propensión may 

ginal a consumir es elevada, es decir productos cuyo consu- 

mo aumenta con el giumento de los ingresos (productos ¿!e be- 

lleza, equipos para le casa, et~,). 

Ias revistas de consumidores no son en realidad el in- 

formante del consumidor, sino que en ellas se pone de relie 

. 

ve el papel econdmico de las pruebas compzrativas: moderni- 

zar la produccibn reglamentaria y hzcer respeixm la regla- 

mentacibn. Estas revistas enseñan como utilizar mejor un % 
gres0 cuya formacidn no debe invedtigarse. Sí uno norvive 

'bien es porque no sabe distribuir bien ese ingreso. 

Sea lo que fuera, esas revistas no conti2 
nen mucho material que evoque une profun- 
da modificacidn de las reladiones socia- 
les. Ante todo, hay que ver en ellas el 
hecho de clases sociales que no tienen ne 
cesariamente conciencia de ser los gestio 
narios sin poder de la acumulacidn capita 
lista, pero que en cambio quieren tomar 
en SUB propias ma008 la gestidn de su coz 
90, es decir, de la prte que les co- 
rresponde en la redistribucidn de?_nraduc_ 
to social. i8J 

I 

Asf vemos como con estas acciones se distrae La lucha 

de la clase dominada hacia otros objetivos: 
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(. . . ) que ga no se piantean en fdrminos 
de produccibn, de condiciones de trabajo, 
de explotación directa por el capital, si 
no en términos de distribucibn. (...) IT0 
se trata de actuar principalmente sobre 
las orientaciones del sistema de produc- 
cibn, sino de protegerse contra los efec- 
tos del sistema capitalista. i9/ 

El análisis anterior nos permite llegar a las sigaien- 

tes conclusiones: 

El Zstado interviene en Vavor* de los  consumidores 

por : 

a) Su preocu-ción por una política zntiinflacionista 
a l a  que zylldan los consumidores organizados en oposición a 

las aleas excesivas de los precios de los productos de con- 

sum0 * 

b) Antes de que surjan organizaciones ?e consumidores 

independientes que puedac ocasionarle problemas, prefiere 

crear una dependencia estatal para "ia,defensa del consumi- 

dor o 

Todas estas instituciones y leyes p m a  la defensa del 

consumidor son dadas por el Zstado pdra manipular a las 

ciudadanos que entonces vigilan, conciente o inconsciente- 

mente, la estabilidad de las instituciones y de l  sistema s~ 

cia1. Lisf.el Batado puede coartar el cuestionamfento del o~ 

den establecido por parte de los consumidores. "(...) mien- 

tras d s  "uterviene el a t a d o  en el *movimiento de los con- 
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sunidores' y más eco encuentran SUB iniciativas, más nece- 

rio es comprometerse en una sociologfa de la participcibn 

y menos en la del cambio social.'20/ 

La manera como el Estado orienta la ccibn colectiva de 

los consunidores contribuye a desplazar el lugar de los  cos 

flictos y a minimizar los conflictos ligados a la produc- 

cibn. El 3stado se esfuerza por mostrar que este sistema es 

coherente, al misno tiempo que presenta la imagen de no ne- 

garse a eliminar sus abusos o sus defectos. 

Puede decirse que la importancia de las instituciones 

para la Wefensaw del consumidor está dada por la reguls 

cibn que ejercen y el orden que imponen en el desarrollo de 

las relaciones sociales de producción. Orden no impuesto 

por la coercibn, sino por la polftica del didlogo o la par- 

ticipacibn. 

e 
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4.1,- Desarrollo histdrico de los medios masivos de comum- 

caci 6n . 
En todo estudio sobre publicidad, no es Wsible dejar 

pa- inadvertida la relaeidn pubiicidad-medios masivos de 

comuniczcibn; ya que estos últimos constituyen el vehículo 

por medio del cual es difundida la Publicidad, logrthdose 

asi  la introyeccidn de SUB conceptos en el superyb. 

Podemos afimr, que la publicidad puede cutiqlir con su 

papel dentro de l a  reproduccidn y conservacidn del sistema 

capitalista gracias a l  gran desarrollo zlcanzad¿ por los me- 

dios masivos de comunicacibn, los que hacen 9osible que los 

mensajes publicitarios lleguen a la mayorfa de la poblacibn, 

Consideramos como medios masivos de comunicacidn 8 to- 

dos los instrumentos z través de los cuales una persona o 

grupo de persozs pueden transmitir informzcidn a un gran ng 
mero de individuos diseminedos en una gran extensión territo 

rial . 
Cabe acizrzr, que la misma denomizhcibn de estos medios 

como %edios mas&vos de conn-micacibnn encierra un engaño; 

los medios %ablan", pero no adniten respuesta, por lo que 

no permiten u113 verdacteR comunicación, 

. 

Pubiicitarierrente, los medios masivos d s  importantes 

son: la televisibn, la radio, las revistas y los peribdicos; 



este capftuio se enfocará a su análisis. 

Los idedlogos capitalistas al hablar del surgimiento de 

tratarlo desde el punto de los medios masivos, se limitan a 

vista del avance tecnolbgico, por medio del cual el 'genio 

humano" se abre camino hacia el mprogreso". 

Sin duda, la invencibn tecnoldgica ha de- 
sempeñado tlll papel de gran importancia en 
el desarrollo de estos medios (...), pero 
su uso ha estado siempre subordinedo al 
contexto social en que surgieron, ya que 
siempre han estado en manos de los que pg 
sefan los recursos necesarios para indus- 
trializar ias inuovsciones tXcnicas. I/ 

Dos fenómenos fueron los que impalsaron el desarrollo y 
0 

consolidacidn de las medios masivos de comunicacibn: 

a) El avance del proceeo de acunulacidn que hizo que 

aumentara la necesided de hacer pubucidad. 

b) El surgimiento de nuevos capitales qae necesitaban 

ser invertidos y de ramas de oroducción naOidas del desarro- 

llo acelerado de la economía. 

UDe ahi que no sea extraño que hoy los capitalistas 

empresarios sean dueños de esos medios, que hdn venido a 

y 

constituirse en un negocio altamente lucrativo." 

El surgimiento de los medios masivos se v i 6  

tambidn por otros factores, como por ejemplo: la 

z/ 
propiciado 

necesidad 

de realizar cierto tipo de propeganda Dolftica y/o religiosa, 

en el caso del peribdico, y la guerra, eo el caso de la ra- 
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dio, Ante la presidn de los productores be bienes Be COLZSU~O,  

los medios msivos fueron coxvirtiéndose en los i tqortantes 

vehículos publ ic i tar ios que son hoy en dfa. 

Son t r e s  las etapas Tor les cuales atraviezan los me6 

dios masivos par- poder consolidarsex.omo empresas indepen- 

dientes: 

a )  ljesde e l  i n i c i o  f e  I s  r a d i o  hastz mediados ? e  la dé- 

cade de 1920, e l  objet ivo de l a  recién creada industria de 

l a  rzdioZifusidn fue promover la vent= de estos amratos; pa 
ra l o  c m l ,  ias emoresas de la industria electr6nica, con la 

X A  a l  frente,  instalaron estaciones radiodifusoras que 

transmitieran deterninada progranacidn durante algunas horas 

del dfa. 

b) Desde mediados de 1420 hasta los años 50.9, las em- 

preszs cle bienes de conswo se intesgaron a1 sistema de di- 

si6n masiva; pues las estaciones trznsmisorzs se dediczron 

l<n sólo 2 vender e l  tiempo ?e t r~ i~s ;c is i6n,  nientras que izs em- 

presas debfui crezr  sus proplos programas, con la consiguieri 

t e  proriocibn de sus productos. 

c ) T k  f ines de los anos 50's hasta,la fecha, l a s  empre- 

sas transmisoras se encargan de l a  elaborzcibn de los prom- 

mas y veaden ~ 6 1 0  e l  tiempo para la difusidn Be aiiuncios co- 

merciales, con l o  que se financian. 

* 

Asf se integran peribdicos, revistas, ra- 
dio y te lev is ión en un sistema que d s  
c 
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que de difusidn masiva es de publicidad 
masiva, pues a medida que se desarrolla, 
depende oada vez d s  del gasto publicita- 
rio para su prdpia existencia. f/ 

Podemos asf decir, que es el sector de bienes fie consu- 

. mo el que, en última instzncie, deterzine E l o s  medios c?e Cc 

municacibn masiva, y& que si el sector c'e bienes de consum3 

disminuye su gasto publicitario, estos nedios se ven seria- 

mente afectados. 
> 

Inicialmente, los muccios que se transmitfan a través 

de los  medios masivos eran de bienes de consumo; incorporh- 

dose d s  tarde, l os  anunc&m del sector de servicios como: 

aseguradoras, bancos, renta de automóviles, l íneas  aéreas, 

etc.. &sf, se ampliaron Las fuentes de financizniento Be los 
medios mzsivos de comunicaci6n. 

Era lograr atraer anunciantes, se hizo necesario se192 

ciow-r cuidadosamente una pogramzcibn que l o p e r 2  a;raer al 

magor número de receptores, sin importar que, en oczsiones 

este objetivo se consiguiera a costa del detriniento de le 

calidad de la progrstnaci6n. msta 1960, el objetivo de l a  

programzcibn fue csrptzr el magor p6blico posible parz kcer 

d s  cotizable el tiempo de transmisidn que se vendía al an% 

ciante. De 1960 en adelante, la programaci6n busc6 captor la 

atenci6n de ciertos grupos homogéneos se& su edad, sexo, 

nivel económico, etc., con lo que ios.anunciantes vieron sa- 

tisfecb BU necesidzd de emitir uiuncios dirigidos e un de- 

. 

h . 
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terminado'septento de mercado. 

4.2.- h i i s i s  de los medios ntesivos de camUnicaci¿n en 3%- 

xico. - 
Sn u~lz economfa Bependiente, como la mexicana, en donde 

existe u118 altz penetración de ca7ital extranjero se hace ng 

cesrria una publicidad controleda, en gran parte, por aun- 

ciz,.ites extm-jeros; por uue el sisteriie Ce coinuiicacibn ma+ 

v2 est.-& Cetcrni-.i;?do por la-necesidad de expansi6n ee los 

anmciGqtes principales, que en ei caso se Eéxico son Izs eg 

presas extrmjeras groductop-s cle biezles de consumo. 

as í ,  los sistenas comerciales ae comunicacidn masiva en 

los pzfses perifdricos Ceben ser estuOiados en funcibn de 

las relaciones econdnicas que establecen con -*fses centra- 

les, principztbente con los Sstados iinidos, en donde la pu- 

blicidzi? hc slcznzado su &in0 desuro l lo .  m(o.o) los me- 

dios de corst~nicación, histbrica y contem- orhemente ha-? es- 

tadg a & v a g m r d i a  ?el expansionismo e imperialismo.de los 

?.stadus ihidos"  u. 
3s importante hocer notar que -los .pises periféricos 

han adoptado el sistem fe difusión mzsiva operante ea el 

- pais cenikal, éste se inicia bajo su influencia, t a t o  eco- 

mica cono polftica. 

Por lo Znterior, podemos mencionar entre los elementos 
L 

que deterxinzron iz estracturacidn y desarrollo de los me- 
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dios masivos de comunicaci6I-i en riléxico a los siguientes; 

a) LE entrada de capital extranjero de la industria 

electrónica interesada en asipliar el mercado pzra el radio y 

la televisión. 

b) Ia búsqueda de la satisfacción r'e 13s necesidades de 

comercialización de los productos Be las empresas del sector 

de bienes de consumo, en su mayoría extranjeras, quienes es- 

tabzn dispuestas a financiar el sistema Se difirsidn mzsiva. 

C) Los empresarios nacionzles interesados en bcer de 

la difusidn masiva un negocio lucrztivo (fzcarragz, 08Fz.rril19 

Gondlez Czmarena, etc.). 

a)  El interés 6e las agencias publicitarias, ?e las pro 
I 

ductorzs fflmicas y d e d s  empresas vinculadas con la 8ifu- 

sidn masiva por anpl-r el merczdo pme sus servicios. 

Como ye se mencionb, Cdxico hz tenido aue segJir el si2 
I 

tema de difusidn mzsiva de los 3sta8os Tnidos,,por ser éste 

el pais bajo cuya influencia nos encmtramos en todos los a2 

pectos. 

Los medios de comunicacidn en Xéxico ref- 
jan la historia de la ?eperAenci.z, desde 
sus inicios se encuentren ligados z inter2 
ses norteamericmosr son alimentados por 
material proveniente de Sstados Unidos, 
controlados por un reducido ndmero de po- 
seedores, algunos de ellos extrenjeros o 
asociados con ca3ital extranjero. r/ 

Tomando ésto en cuenta, pasaremos el adlisis de'los me 
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dios de comunicación masiva cuyas caracterfsticas l os  hacen 

importqtes SEE?, el Ceszrrollo fe la publícided en Edidco, 

4.2.1,- Be-. 

jl2 Béxico, los dizrios =parecen en el siglo ?cTx, a La 
actl=Iida?, se editzn diarizmente cerca .'e 350-peribdicos en 

la ZZe-Ública, de los cuales los  cue myor circulíición paga& 

zlcenzzr son aquellos p e  se dedi-zn 21 Seporte y a la nota 

roja. a t e  aedio de conuni~cacibn es inportante publicitzria- 

mente debido L las csrocterfsticas que presenta: 

a) A1 ser e0itzdos diariamente+ se posibilita que el 

lector est6 en constante contacto con la y b l i c i d a d  inserta 

en ellos. 

b) Los diarios hacen gosible que los anuncios iieguen 

al se$nento*.de mercado deseado; p que dependiendo 

tenido y del trataniento que se le de-a la información, s e d  

el tipo de lectores que tengan. 

de su cog 

c) 81 tener prefeeencia por cierto periódico, sus lecto 

res se interesizn bnpliaEente por su contenido, tanto public& 

tario cox0 Dotizioso. 

d) Ia prensz tiene la capacidad de penetllzr en todos  

los grupos socioeconómicos. 
- 

e) Los diarios perniteri la comodidad de una lectara bre_ 

ve que produce 10 ilusión de "estar infoxmado" o "al diza sg 
L bre la actuzliaod zru&ial; no s63.0 en lo referente a aconte- 

cinientos, sino tur?bi& a nuevos productos o innmciones te& 



1 

no16 gi cas. 

f) A l  tener opción de elegir entre varios diarios, el 

lector escogerá ai que considere mejor y mensad que los pro 

ductos y servicios anunciados en el son tambih los mejores. 

En sus iniqios, l o s  dirigentes de 18 prensa considerz- 

ban que con la insercidn de avisos,publicitarios en sus pu- 

bticaciones perBfzn prestigio, pero con  el ??-so eel tiecoo, 

los anuncios fueron hTciéndose ind isxnsab les  -mrz l a  super- 

vivencia de los 2iarios. Esto lo uo?enos confirmr al obser- 

var el cuadro 4.1, en donde los datos r e l a t i v o s  í! seis de 

los periódicos m4s irnnortantes ¿?el pais nos muestrzn cue el 

espzcio Ciestiwdo a anuncios p?.,g%dos ocupa un Elto porcenta- 

je del espacio total. 

Cuadro 4.1 
PORC%X"AJES (3 CM*) DZ P-iRIO?)ISKO, P W L I ¿ ' ~ ,  
AVISOS CLASIFICADOS, SSPACIO TOTAL COKPRA=xi P 

b PUBLlCIDt'u) TSi.TSNACIOXkL TY SEIS DIztPIOS EX1 U-Y:OZ. 

PYRIODICO LSPi.CI0 mLI- AY1303 a:nti:.;. ZS?. PEL. 
F33IODIZ CI2AD. CLASIS. IIT.3TL TOT. TXZS .  
TICO. TUS, PKG. f$  de 2) 

(1) (21 (3) (41 (5) (6  1 
EXCELS1 03 44.4 em2 36.7 13.3 5.6 55.6 25.3 
EL €~~ 53.1 36.1 8.3 2.5 46.9 25.8 . xi SOL 71.0 27.7 - 1.2 29.0 49.1 
EL mvIvEEzSAL 42.3 22.5 32.9 2.3 57.7 11.3 
&L NACIOFU 83.6 11.2 - 5.2 1604 -i-- 

> EL DIi? 89.9 8.8 -- 1.4 10.1 -- 
aUENTE: Revista de Comercio Exterior, Julio 1982, adg. 772- 
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%te fendmeno de designar czdz vez un mayor espacio a 

la Cublicidad en detrimento del coatenido noticioso, se y e -  

de explicar si tomemos en cuenta que, en la actualidad, 12 

mayorfa de los iogresos.econ6micos de la prensa provienen de 

la publicidad. 

Los grandes aaunciantes son aquellos qde detentan el mg 

no-olio de l o s  aedios de pro?uccidn, Tor 10 tato los diri- 

gentes de los dizrioc se preocupar& de que la osinibn 9dblL 

ca no se f o m e  D i112.1~ izagen de 12 burguesfa que los ptr: 
c i m  3 12 cue eiios mismos sertenecen. 3s a s í ,  como: 

L-, trsyectoria de los grandes oeribdicos 
mexicanos se3ala que el principal papel 
zsunido por todos ellos, a través de épo- 
cas diferentea, es el de tribuna de expre 
siba de gru-os o fracciones.'Esto no ex- 
cluye que l o s  dizrios hayan cumplido y 
cu~~plzn, , o t ro  tipo de funciones, como el 
de publicar noticias, difundir cultura o 
entretener 2 103 lectores. Sin exbargo, 
consideramos que histbricenente l a  fun- 
cidn 3e 12 prezsa nexicanz ha sido l a  de 
ser vocero de b w ~ z ~ o s  de poder. 6/ 

4.2 .2 . -  Bevistas. 

. En nuestro pafs, se editen un promedio de 200 historie 

tas y revistas coraerciales, de las cuales menos del 346 scm 

de interés colectivo$mLentrzs que el res to  son sevistzs se= 

sibleras o pornogrdficas. Bisten v a r i o s  tipos de revistas: 
% 
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a) Revistas femeninas: alcanzan un tiraje mensual de 

4 millones de ejemplares y por tanto constituyen un podero- 

so  medio de enajenacidn 3 dominacibn de la mujer. "Las re- 

vistas publicitarias femeninas son eficaces agentes del PO- 

der transnacional y contribuyen a universalizar el modeio 

de mujer que ese sistema promueven I/. 
En su relacidn con la mujer por medio de las revistas 

> femeninas, las empresas multinacionales ce presentan como 

un medio decisivo pslv llegar a la rnoder,.rizacibn, aunque son 

un =gente de la sobreexplotacibn. si su concepción origiml, 

estzs revistas estdn dirigidas a las mujeBes burguesas tal 

como lo ejemplifica la filosofia de la revista auerhogar: 

"Nuestra publicacidn va dirigida hacia l a  mujer latinoaneri- 

cana joven, moderna, de buena educacibn, cassda y de un me- 

dio acomodado" 8/; muestran un xundo ajeno dl de le mujer 
trabajzdorel obrera que sin embargo, ésta  se esfuerza p o r  al- 

c2nz22 a costa de su explotacibn. 

I 

Debido a que 12 mujer soporta y es el centro misno de 

la vida cotidiana, se le toma como el foco  d s  zdecusdo para 

introducir 12. cultura r?e la modernidad, influyendo en sue 

gustos y deseos por medio de lzs revistas femeninas, que re- 

presentan'a la ideología dominante. - 
En estas revistas se hace creer a la mujer cue el d e l  

trabajo es un mudo feliz, no hay resistencia ni dei-cuerpo 

ni de' la materia, no hay contingencias físicas ni psicolbgi- 
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cas, no  hag Fu;El.t.Faciones ni conilictos ni jerarquias pepo- 
tentes. U s  revistas feneninas dan w nocf6n deí trabajo cc 

mo una tera.peútica milamosa, ocuitan&o su realidad de ex- 

plotación. 

b) 3evistaa para hombres$ en el país, alcanzan un ti- 

je mensual de m i l l ó n  de ejenrplaresr 

c) Histofietzs para niñost con u12 tiraje measnal de 12 

millones de ejemplares. 

d) Historietas y fotonovelas: de éstas se edita men- 

suzhente lz increfble cantidk8 de 18 millones üe‘ejempla- 

res. “ie fotonovela , sea @r camelidad o por diseso, e8 

un instrumentio ideal pami amoirlar a las mjeres para Qne e= 

cajen 8 u118 estructura capitalista dependiente” a/. 
Mientras que las revistas femeninas estida’dirigidas 8 

un estrato social d s  elevado, las fotonovelas se dirirren a 

las mjeres de los estratos bajoar. 

Es a s í ,  como con es-tos:.dos tipos de revistas se puede 

influir en el comportamiento de 12 mujer mexicana de todos  

+ 

los estratos sociaíes; lo cual es muy importante, debido a 

que la mujer es el vehfcido esenciel para La difusión y re- 

produccibn de los velores Gel sistema. 

e) 2evistas especializadas en diversos camrost tiraje 

de 3.5 millones de ejemplares mensualmente. 

así tenemos que en nuestro pafs salen a la vente cada 

-mes aproxinzdanente 39 millones dd ejemplares de revistzs; 



--- i- 

o 

de los cuales 30 millones son de historietas y fbtonoV8188, 

lo que convierte a este rubro en el f a v o r i t o  de los "lecto- 

..res.? mexicanos . ~ .  

/ 

k s  revistss constituyen un gran vehículo publicitario 

debido a que: 

a) La existencia de varios tipos de remistas permite 

que la publicidad incide directamente en el segmento desea- 

do por el anunciante. I .  

bi Pemiten que la publicidad pueda hacerse a nivel na- 

ciond o regional. 

c) En las revistas, la publicidad tiene una m q o r  per- 

manencia en comparación con otros me2ios. 

d) Las revistss tienen una amplia circub~ci6n secunda- 

ria, es decir que une vez lefaas se venden o permtan; lo 

que permite que la publicidad llegue a un mayor ndnero de 

personas. 

e) La forma de anunciar los productos en las recistzs 

va generando aspiraciones y expedtativas, deseos e intencio; 

nes por parte de los receptores. 

81 igual que la prensa, en e i , s i g l o  pcrsaao existía po- 

ca publicidad en las revistas, el fin prinordial'de lait ea& 

tores era"conseguir suscriptores, ~ que Be eiio depee íe  

la existencia de la .revista. 3n l a  acturtlidad, los ingresos 

- 

5 - 

\ 

1; de l a s  revistas son mayores por%concepto de pu'blicidzd que 

por huscripciones; ahora, lo que las revistes buscan son 



mayores por concepto de publicidad que ?or suscripciones; 

ahora,.lo que las revistas buscan son anunciantea y emlean 
d 

a los suscriptores cono-cebo para atraerlos. 

4.2.3.- Radio. 

Ia primera emisidn de radio en Edxico fue el 9 de octg 

bre de 1921. En 1931, se promulga un decfeto que establece 

el servicio de anuncios comerciales For radio. En l o s  albo- 

res de la redio *(...) se di6 importwcia a le radiodifusidn 

cultural, pese a lo cual ds.ta comenearie a quedarse e la 2% 

ga frente al ' rcelerado desarrollo que lograba le comer- 

cial, al ser aprovechado el novedoso medio p o r  empreearios 

del sector priwüow loJ. 
En ia actualfdad,.existsn 890 estaciones que trernamis- 

ron en 1983, 5 millones 400 mil horas, llegando a 12 millo- 

nes de hogares: 

se& investigaciones de audiencia de la 
Bsociacidn de rlzdiodifusores del Distrito 
Federal, el 85$ de los hogares del área 
cuenta en promedio, con 3 radios cada uno. 
Si se agregan io3 radios de baterias, el 
medio- ofrece una cobertura' cas'i total de= 
tro y fuera de 0#58. ii/ 

T U s  890 estaciones existentes son controiadas por 8 

grandee grupos: Radiodifusores Unidas, Bed BRII, Radio Ventas 

de Provincia,  Radiodifusores Asociados, Gmpo ACiR, Radio 

Visidn Bctiw, Radio Cadena Xacional y Coiporacidn Wericena 



de maiodifusibn. Podemos decir que en cuanto a su contenidos 

sólo 3 (...estaciones) son de contenido $2 
cial, mientras que el resto, adends del 
bombardeo publicitario, al que someten a i  - 

radioescucha, en gran parte de ellas se 
propicia el colonialismo cultural d s  abE 
rrante y deformador a través c?e programa- 
ciones extranjerizmtes, mientres que la 
programación en español raya en I- cursi- 
lería, la morbosidad y remplonerfz super- 
lativas; donde lo mismo se escucha la cag 
cioncita simple la novela insulsa y l a  
noticia manipulade. 12/ 

Las caracteffsticas que hacen de 12 radio un medio im-l 

portante para la publicidad son: 

a) Bajos costos de operación, Lo que hace que también 
se reduzcan los costos de gublicidad. 

b) Instantaneidad: con sólo mover un botón, el oyente 

es instantdneamente bomberdeado por l a  wblicidad. 

cJ übicuidadr las ondaa herteianas son dnicas pzre se- 

guirnos a todos lados y con ellas, la publicdad que difunden 

d) Capacidad de persuasidn de la voz humana, lo que fa- 

cilita el impacto de la publicidad en el escucha. 

i 

e) Penetracidn en todos los -POS socioeconómicos. 

f )  d c c i b n  de la audiencia nacional, local o regional. 
, 

Y 

Como ya se ha mencionado, la radio  se encuentra contro- 

lada por grupos socioecon6rnicamente muy- poderosos, pertene- 

cientea a la alta burguesía nacional; quienes a través de la 
. 



radio difunden sus v a l o r e s ,  creenciaf& y publicidad refoman- 

do, así, e l  aistenra. 

4.2.4.- Pelevisidn, 

a nues%ro pais, l a  tehv fs ibn  empieza sus trensmisio- 

nee e l  26 de j u l i o  de 1950 desde la T a m  de la Loteria RE- 

ciowi, a trzvés de XIITV, canal 4, Siendo Estaüos Unidos, e l  

p d s  en donde se inicid k. televisión y en donde se hen dado 

todas las innovaciones en ese campo, la televisión mexicana 

es ~119. imitaúibn fiel de todos los elementos y programas del 

país inncvTtador y guarde una estrecha relacitin con las cade- 

a s  tramuiacionales, 

\ 

La teievisidn es e l  medio de comnaicaaidn de mayor ai- 

cance, ya que sintetimt a todos los cvtrorr medios que habían 

revolucionado la commricacidn oreri y escrfta, 

En 1983, se transmitieron 35 m f l  horas, sin considerar 

ias  transnitidas por los canaies estatiles. A n ive l  nacional 

existen 90 canales, controlados,por e las tado  y la burguesía. 

Qsta úitima actúa a través d e  Televisa  S.A., la cual maneja 

e l  SO$ de los canales existentes, 

Zn cuanto'a la publiaidad por telekisibn, su efecto es 

mayor que e l  de iz transmftida por 0-0s medios de comunica- 

ción; la transmisibn ael mensaje se hac8 en una forma d s  

pida y eficaz mediante e l  efecta simultkneo de imagen, soni- 

do, palabras y, ahore, de l  uoior. 

* 

Desde e l  punto de viata pabiíaitarfa, Isr 



h 

televisidn se presenta uomo I& instrumen- 

1 

I 

to ideal que viene a materializar el saa_ 
fio secreto de todo creadorapenetrar en el 
hosr,del oonswrtidsr y fascinarlo. 81 
igual que iae reufstas, 108 periddicoa y 
Is radio, la televisión actúa a domicilio, 
dentro del cuadro doméstico y familiar, y 
al igual que e l  cine ejerce e l  poder de 
atracción y de fascinación propios del e2 
pectácuio visual animado. Psfquica y psi- 
coldgicamente pasivo, la vista y el oído 
fijos sobre un punto de atención bico, 
aislado del mundo exterior por el espec%g 
culo pero no obstante descmsado en el % 
bit0 tranquilo del hogar, el telespecta- 
dor parece ser el blanco'selíalado por e l  
publicitario * 

De todos los medios utilizados por loa anunciantes, 1& 

televisión es la que recibe el mayor porcentaje del gasto 

publicitario. Podemos decir, que la existencia de 12 tele- 

sión está supeditada d s ' a  la publicidad que a la prograaa- 

cibn que difunde. 

Lo anterior ha ocasionado que la televisión esté COP- 

trolada por tres grupos: Ias grandes compaÍíízs que fabrican 

mercancías para el consumo general, las empresas que la po- 

seen y iois'dirigentes nacionales; en este orden. 
s~ - 

Al tener el control d.e le televisión, *los publicita- 
1 

rios están ahora examinando la conveniencia de hacer POCO 

amenos los programas de televisión patrocinados por .ellos, 
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a fin de que el espacio dedicado ELI anaricio resulte, por con 

I traete, más 1pteresante.* r4/ 
A d s  se inunüa al ptíbliCQ con un8 programación ísmUlSa, 

que se caracteriza port 

J 

( -. . ) su prspotencia eñ6 jenante su inci- 
dencia comercial 7 sz1 magnitud mediatiea- 
dora a todos l oe  niveles, de tal manera 
que I los -os ee les proporctonsn fai- 
sos héroes 9 violencia sut f l ,  a las W e -  

res, insubas dramas y aletargamiento y 
a los hombres, competencias deportivas Cg 
mo dtodoa par8 desviar 9u atención de 
los Tardaderos problemas. 12/ 

C m  e l l o ,  se lqpa eliaiaar un graa estorbo para cual-. 

quier sistema expiotatorio.: quo los awietidos reflexionen so 

bre el sistema el papel que sáp fonadoa a desempeñar den- 

tro de el. Siguiendo los Lkeamientos emanedos de le co&q 

te positivista, que tiene como fin justificar al. capitalismo, 

ia teievisidn propicia comportamientos en serie; ya que pra 

esta corriente 8610 tiene eltistencia científica, aquello que 

es contenido en una ley universal. 

El televidente sometido a.est{nulos en sc 
rie, tiene que ejecutar, durante su 'ti- 
po libre', rezcciones estereotipadas tam- 
bién en serie;.de lo contrario los artf% 
los producidos dinrente el tiemyo 3e traba_ 
jo no se venden, y ia maquinaria iianrsda 
capitalismo se atolla, Naturalmente, para 
que esa maquinaria funcionev el teleoideo 



te, que es  la poblacidn entera del pais, 
ha tenido que ser descerebrado de paso. 
Pues tres o d s  horas diarias de didlisis 
y lavado cerebral televisivo, durante las 

I 

cuales los contenidos mentales BOP eumi- 
nistrados desde fuera inintemmnpibamente, 
crean el habito de no pensar, ya que pen- 
sar requiere esfuerzo propio, y tanto el 
pensar como el esfuerco se mestran inne- 
cesarios y hasta estorbosos: el individuo 
(no ya persona) funciona perfectamente 

P 

bien como pieza del sistema y sus únicos 
contenidos y reacciones son los que el 
sistema le infiltra., así como Funcione 
bien frente a la psntalia con sdlo estar 
recibiendo. Ia pasividad, total arrte la t e  
levisibn, se prolonga darante el dfa ante 
el sistema. La adaptacibn, la absoluta 
falta de resisteqcia, que se* vafamos 
el positivismo %e propone causar en los 
proletarios, (...) es también proadaito 
de la televisión. L6/ 

L 

Como conclusión, tenemos que en todos los medios masi- 

vos, la publicidad ha ido, poco a poco, ganando terreno has- 

ta-convertirse en su principal fuente de ingresos; 10-0 

tener así, un dominio absoluto sobre ellos. Ia publicidad 

cuiiiple asf-oon una doble funcibn: por> una Wrte "crea necesL 

dades", ofreciendo los medias de satisfacerlas a través de 

los  productos que anuncia y por la otra, dominando a los me- 

. c  

dios de comunicacibn de mzáas se adormece I.% conciencia c d -  
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tfca de l a  sociedad, amortiguando el izntagonismo de clase, 

I ies com~czciones emitidzs- a &rads  de los aedios mas& 

vos permiten: 

(. . . ) privar a deterdnadzs cUses (en pr& 
mer lugar a los explotados) Be su saber 
que se fieriva de sus necesiüzdes y Izs ex- 
presa ,  sustituyéndolo por un saber porta- 
dor de k s  necesidades-$ de los intereses 
de atras clases. De modo que los medios de 
comunicacidn de msas set convierten en me- 
dios más o aenos eficaces de manipuiacián. i7/ 

. 

: ?  

La presión que ejercen los intereses capi$alistas sobre 

los medios masivos de cormanicación surge de dos fuentes: de 

los capitalistas como propietarios de dichos medios de los 

capitalistas cono compradoresinde espacios publicitarios. Es 

8 5 1 ,  como en los medios de difusidn se ha de tratar con & 

cho cuidado.en el contenido de sus difusiones todo io rela- 

ciom6o con los intereses de quienes los poseen y patrocinan. 

ia vital contribucibn ?e los medias ?e comunicación al 

capitalismo monopdlico es su infatigable propbsito de fabri- 

car consuni0ores. También prestan otros servicios in-ortzn- 

tes : proporcionzn idgenes ideológicas gpropiodas, suspica- 

ci2 y hostilidad el socialismo, rezlce de l o s  valores indivl 

dualistas, etc.; pero la producción de consumidores es la 

principal funcidn de estas industrias. 

- 

A toaa ¡a mitolo& econdmica y furidica 
-desentrañada por tlarx- que permite a la 
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clase dominante controlar los medios de 
existencia del pueblo, hz venido a sumar- 

drfa sonsiderarse como una nueva fuerza 
productivas el medio c?e comunicscidn de 
masas. M c h e s  nuevas fuerzas son el poder 
tecnoldgico de manipulacidn g aüoctr-- 
miento. Controlarlo significa controler 
las conciencias a través cTe la legit-- 
cidn cotidiana y mzsiva de las  bases del 
poder de una clase. 18/ 

/ se otra con el desarrollo de lo que pc 

Í-? 

4.31.- Ia monopolizacidñ 6e los medios de comuni.caci6n enEd.* 

xicot el caso Televisa S.A. 

A principios de los -08 50'8, los,canaies de televi- 

sidn existentes, XHTV-4, &-2 y XHGCTV-5, funcionaban por 

separado. En 1955, se unen para formar una sociedad andnima 

denominada Telesistema Xexicano, bajo la direccib-? oficisrl 

de Emilio AzCarraga asociado con la familia O'Farrili y @On- 

záiez Camarena, quienes reiresentaban LOS intereses de l o s  

grupos y consorcios más poderosos del pais. 
- En 1965, las  presiones de ojiros grupos de poder y de ia 

opinión pbbJica propicinn el surgimiento de una competencia 

oli&rquiOa,+por el botín del gasto publicitario. 21 12 de 05 

tubre apzrrece XHDFTV-13; el 25 de enero de 1969, Xararrv-8; 

el 2 de marzo del mismo año, el canal 11 y en septiembre apa 

rece I+ televisidn por cable. 

- 
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El canal 8 sbio estuvo en manos üe conceaionerios inde- 

I pendientws 4 años, los que sirvieron pra demostrar que 

competencia en el terreno.comercia1 era muy difícil al estar 

controlados todos los contactos, las relaciones, acuinuiada 

la 

toda 12 experiencia, los creditos y los recursos humanos. 31 

1973, se hace la fusián de Telesistema Pexiczno y Teievisidn 

independiente de Ydxico (canal-@) pars formar Televisa S.A. 

(Televisibn Vía Satdlite), en cuyo misno nombre lleva implf- 

cita su desen0encia con ii2 tecnologfa creadora de ertefactos 

para le c?ifusibn colectivz supracontinental. "(. . . ) 1973 es 
el año en que la televisión comercial de Xéxico ofreció sin 

pudor, la nutacibn pública de gigantesca enpresa en el d s  

proiffero monopiiio de las idgenes y los sonidos del-conti- 

nente hispanoamericano (. ,. 1 a lJ 

La Constitucih Política de los Estados Unidos Hexica- 

nos prohibe, en su artículo 28, la existencia de nonopolios 

y las eXWcianes de inpestost 

A r t .  28: a los  Zst:",s Unidos Xexicanos 
no h e b d  monopolios ni estancos de ninguna 
clase; ni exención de impuestos; ni prohi- 
biciones a titulo de proteccidn a l a  indug 
tria; exceptugndose únicamente los relati- 
vos a la acuñacidn de rioneda, a los eo- 
rreos, telégrafos y rzdiotelegrafia, a la 
emisiba-de billetes por medio de un solo 
BaLlco, que controlad e l  Gobierno Federal 
y a los privilegios que por determinado 

, 
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tiempo db concedan a los autores y artis- 
tas pra la reproduccidn da sus obras, y a 
lo que, para el uso exclusivo de su8 imr- 
tos,  se otorguen a los  inventores y perfec 
cionadores de alguna mejora. 20/ 

Al analizar el caso Televisa, godemos darnos cuenta de 

que este artículo es totalmente vioiado, Por una parte, esta 

enpresa goza de u*l tratamiento fiscal escecials 

Entre las muchas faltas en las que incu- 
rre el concorcio privado de la radiotele- 
visidn ( d s  aca de su ideologizacidn che- 
bacana, sus negocios transrzacionales y su 
incursión en numerosas greas de U p o w t i  
ca nacional) esta el réginen de excbpcidn 
que, en materia fiscal Tqlevisa he. venido 
disfrutando, 2lJ 

Por otra parte, Televisa constituye un pderoso monopo- 

lio que tiene accidn en todos los campos de la comiulicaci6n 

masiva 

Haciendo un recuento de l z s  ramas de cctividad en que 

Televisa tiene injerencia, nos encontramos que es propieta- 

ria det 

a) Varias compa2fas de publiczciones, entre e i l zs  ZdiG 

de sidn y Editorial Diana que se especializan en l a  edicidn 

los ilamahos "beet-seiiersa norteamericanos. 
t \  

- 
b-) Las comy&€as editoms de las revistae ActZva, Clau- 

dia y Bienestar. 

B )  Varias empreszls promotoras tie espectáculos. 



ü) Da compafífa de pelfculas Televicine. 

, 

e) Una emprtsa.productora de discos. 

f) Iba red de radiodifusor&s, entre l as  que est& l a s  

d s  potentes del país. 

g) Un equipo de fútbol. 

h) La hndacibn Cultural. Televisa. 

i) El €Tuseo W i n o  Tamago. 

j) Ia cadena de televisión norteaaericzna anivisibn, 

k) El sistema Cebleviaibn. 

1) Varios centros nocturnos. 

m) Ia cam-pafl-ia Productora de Programas S.A., cuya fun- 

cidn es exportar el material xmcionala distintas estscionea 

televisives del continente. 

n) Varios canales de telenriai6n en l a  República, que C: 

bren 52 ciudades y 927 poblaciones del pais. (Ver cwdro 4.2) 

ia viobcidn flagrante que constituye la existencia de 

Televisa al articulo 28 constitucional es sosible sdlo pa- 

cias al apoyo del Estado con que cuentc este consorcio. in- 

cluso, ors-smos creados por el Zstado, que supuestamente 

estarfan a l  servicio del p6blic0, han pasado a apoyar los 

tereses de Televisa; un ejenplo, lo tenenos en que: "(...) 

ahora Bole'b6;tco aparece también al servicio de Televisa. 

(,..Esta institucián) es uoa costosa aliada de los paines de 

Televisa para copar hasta el último espacio de opinidn y PO- 

nerio ~i servicio de sus monopóiicoa intereses" &. 

- 
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Una de las razones por las que La burguesfa mono~olísta 

se "sacrificam en aras de las ciencias 3e l a  comunicaci6n es 

porque en Qstas, la inversi6n es minirna en relacidn con las 
I 

aitzs tssas de ganancia que se obtienen Be eiiaa. 

así tenenos que los medios de comunicación de masas en 
? 

XQxico están en poder de la burguesía y del?Btado; aunque 

este último, incluso con la creación del nuevo Canal 7, tie- 

ne una participación minoritaria en esta drea, 

Esto nos.demuestra que la clase en el-poder se ña dada 

cuentz de que "para gobernar mejor, los poderes, f a  fueran 

politicos, económicos o religiosos, siempre han tenido que 

dominar l a  com&cacibn. Toda la Ustoria huniana io atesti- 

gua: quien controla la cmanicacibn controla la sociedad, e1 

orden y la estabilidad* 23/. 
A l  detentar la bnrgtxesfa no s6io el monooo1i.o de los mz 

dios de produccibn, sino taúlbidn el de los vedios masivos de 

conuuicación, es obvio pensar-que la. publicizad transmitida 

a travds 9e éstos, suma p o d d  ir en contra de los intereses 

de clase de dichz fraccibn. Ai nonopoiiear los medios de co- 

municacidn .!e mzsas, los grandes intereses econdmicos consi- 

men imsonen a los i-zdividuos lz escala de valores y las ca- 

tegorfas de pensamientos adecuados a sus intereses, reducieg 

do 8 fa m f n i x n a  expresibn su capacidaa critica. 

- 

fas posibilidades reales e inmediatas pa- 
ra obtener medios que pennitan realmente 
la conunicación objetiva entre los seres 
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huiaanos y sobre todo, difundi'r a los tra- 
bajadores la realidad de explotacidn en 
que están inmersos, son remotas. El con- 
trol de 10s medios mcsivos en el mando % 
pitaiista, y en México desde luego, es 
una de las condiciones d e  importantes E 
ra poder preservar el sistema, y la bur- 
gueafe domiaante y dominada, lo sabe bien 
y no ceded ni un &pice. Sus 'concesiones' 
en este sentido PO ir&n 4 s  alid de lo ne 
cesario mra dar h impresibn de 'liber- 
tad' y 'democracia", tal como elios lo e s  

tienden. 24/ 
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Para Marx ea productivo todo 4 u e l  trnb4o ereador de 

plumalía; es decir, que "no es trabajo proüuctivo e l  que 

depende de l a  esfera de circulacidn bel cap i ta  o que cog 

tribuye a l a  rediaacibn del plusvplor: comercio, publici 

- dad, mercadeo, aontabilidad, seguros." lJ 

& pesar de ser la publicidad uu trabajo improductivo, 

tcrnemos que año con año, e l  gasto publicitario se incremeo 

ta. mtre 1- -ones parn explicar eate fenbaeno, tansios 

que: en i a  actualidad un8 eapresa paode comprúmetar o, por 

l o  contrario, afisp&ar IIP futuro por medio de la publicidad 

COP mayor eficacia que incramentapdo ma capaeidab de p- 

duccidn o reslitando izmvaciones 

hace posible l a  creacidn de desanda por un producto, pos& 

biiitaado así la inversión en piaata y equipo; l a  publici 

dad añade un "nuevo W l o P  a los ya existentes en el p- 

-to, hace que se puedan percibir dos productos i d k i c o s  

como diferentes, conforae a10 que se pr~pagm en sua reg 

pectivas campañas gublioitariea; y, fínnliiieate, una p b i &  

o i W  mil. 7 cowipcente puede persuadir a un &ro b- 

tdonicas; l a  pubiicidad 

- 
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tsnte importante de consumidores de que uua n r c a  e8 mpe. 

r i o r  a otra jus, mentando m i  e w  ventas, con i o  que 8e 
f 

t i f i c a  y compensa 

Incluso, se ha comprobado que antes de reducir precios, 

las empresas opten por hacer grandes camparla8 promocionaiea 

y publicitarias para atraer clientes. 

e l  s l to  precio p w d a  por l a  publicidad 

En nuestro pafs, tenemos que dos terceras partes del 

gasto pablicitario 8e hacen por medio de l a  televisión; por 

l o  que 1108 enfocaremo8 a d i z a r  e l  gasto publicitario en 

televieidn para e l  D.F. en 1982, ya que fuerón é8toi l o s  

datos IU& recientes a l o s  que pudimos tener acceso. Para 

uua mejor comprensión de loo  datos, estos se presentan en 

forma de cuadros. 

cpedn, 5.1 

GASTO mTAL DE PUBLICIDAD EN T.V. E10 EL D.F. 

f&OS IHPOBTE Eñ I DE PESOS IIocmW'K) ANUAL $ 

1976 2 331.6 - 
1977 
1978 

1979 
1980 

isel 
1982 

3 993.3 
4 762.3 
7 075.1 
10 901.2 

16 204.5 

31 169.7 

.-: IacO Depto. de PDCoaópfa. 
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Qomo pod- -8 CuaIt8, e i  -to pPblfoitrrri0 t? 

ta l  'en T e V i  &d. DeF. &arante 1982 f d  de Y 169 711 300, l o  

cuái eo equivaiente a l  31.H del. -or correspondiente a l a  

produccidn interna de huek, -o  bien ai. 8tS del v h o r  de l a  

produccidn industricil de adcar y e8 up8 cantidad dos vccea 

y media superior a l o s  recuraos destinados a i  silbsidio de 

Ademáa s i  obeervamos l a  tendencia de inorementoo en e l  

gasto publicitario de un SfIo a otro, encontra8o8, que (eta 

ha superado ai  ritmo de l a  inflacibn. 

e i  cuadro 5.2 que aparece en i s  pá&m siguiente ae 

a p a l i s d  e l  Gasto ~r tiempo de progrcrpiocibn totel de l a  E 
biicidad realizada en televiaidn comerciad para e l  D.F. en 

1982 

En e l  cuadro 5.2 ad lo  se ha considerado e l  eosto de 

traaamisidn del anuncio, debe tomarse en cuenta que a gato 

se agrega e l  costo de realización del comercial, l a  contra- 

tación de tdcnicos y profesionales del ramo, e l  pago a l a  

agencia de publicidad, etc . .  

Para tener una idea del increppanto en tarififus lleva- 

a cabo por teieviaa de 1981 a 1982 en e l  D.F. 8e anexa e l  

si-snte cuadro. 5.3. 
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Ouadro 5.3 

!Pi- MWL TARiFAS TARIIAS AUKEIB'PO TABIPAS AUMF3TOSVS 
CIOl sBP./81 ?EB*/82 % AüO./82 SEP/81nPEB/82 

OlPBIBp C U I L  2, & 
MA Pp" 234 O00 306 O00 31 369 000 58 21 
17-24hr' 40" 156 O00 204 O00 31 246 O00 58 21 
19:3O-24h3Ow U 7  O00 153 000 31 184 500 58 21 

20- 78 O00 102 O00 31 123 O00 58 21 
AA 

17=24h.* 60" 158 400 207 O00 31 369 O00 133 78 
+17-19:3Oh4OW 105 600 138 O00 31 246 O00 133 78 

30" 79 200 103 500 31 184 500 133 78 
20" 52 800 69 O00 31 123 O00 133 78 

60" 103 300 135 O00 30 162 O00 56 20 
24-17he 40" 69 200 9O 000 30 108 O00 56 20 

30" 51 go0 67 500, 30 81 O00 56 20 
20" 34 500 47 O00 30 54 O00 56 20 

A 

* A PABTIB DBL lo. DE AaOSN/82 SE JELIMIIA Et TIEIiIpD AA QUE- 

+ Actualmente e l  tiempo AAA e8 de 19:30 a 24:OO hrs. y el U 
de 17:Oo a 19:30. 

& HOBBBIO A M  DB LAS 17:OO a las 24:OO HBS. 

N O T i C I m  24 8ORAS 
22-23h. 60" 280 800 366 000- 441 O00 57 20 

40" 187 200 244 O00 30 294 O00 57 20 
30" 140 400 183 O00 30 220 500 57 20 
20" 93 600 122 O00 30 147 O00 57 20 

*NOVELA DE LAS 16:OO a las 17:OO HRS. 
6OW 192 o00 252 O00 31 303 000 58 20 
40' 128 O00 168 O00 31 202 O00 58 20 
30" 96 O00 126 O00 31 151 000 58 20 
20" 64 O00 84 O00 31 101 O00 58 ~ 20 

60" 192 O00 252 O00 31 369 O00 92 46 
40" 128 O00 168 O00 31 246 O00 92 46 
30" 96 O00 126 O00 31 184 BOO 92 46 

"Sivgtb DB LAS 17:OO a l a s  19:30 HBS, 



' -  

i 

TIEXPO DUBA TARIFAS TMI?LS A 5 ñ )  TARI?AS A ~ ' P o V 3  
CION SEPJ81 ?EB./82 s Ac#>./82 SEPA1 F-2 

20" 64 O00 84 O00 31 123 O00 92 46 
# 

PumL SOCCRR 
60n 280 O00 360 O00 3@ 369 o00 Y * 1 
40" 187 O00 244 O00 30 246 O00 31 1 
30" 140 400 183 O00 30 184 500 31 1 
20" 93 600 122 O00 30 123 O00 31 1 

* LAS TELENOVELAS DE 16:OO A 17:OO Efas. SOH a TARI?A BsPEcIU 
(TELENOVELAS) Y LAS DE 17:OO A 1 9 ~ 3 0  HRS. A T m I A  CARRIER U A .  

BbB 60" 201 o00 
17-24h. 40" 134 O00 
19:30-24h.30" 100 500 

20" 67 O00 

AA 60" 153 o00 
17-24h 40" 102 O00 

A 6b" 87 300 

30" 43 600 
20" 29 100 

24-17h. 40" 52 800 

19-24h 60" 153 O00 
40" 102 O00 
30" 76 500 
20" 51 O00 

17-19b. 60" 102 O00 
40" 68 O00 
30l' 5 1  O00 
20" 34 O00 

. A 60n 66 O00 
24-1713. 40" 44 000 

60" 153 o00 
40" loa O00 

BBBAg cIuoM( 2 
261 O00 30 315 O00 
174 O00 30 210 O00 
130 500 30 157 500 
37 o00 30 105 O00 

198 O00 29 315 O00 
132 o00 29 23.0 o00 

157 O00 28 29 29 105 O00 

ll4000 31 138 o00 
76 o00 31 92 O00 
57 O00 31 69 O00 
38 O00 31 46 O00 

216 O00 41 336 O00 
144 O00 41 224 O00 
108 O00 41 168 O00 

72 O00 41 112 O00 

144 O00 41 225 O00 
96 O00 41 150 O00 
72 000 41 112 500 
48 O00 41 75 500 
93 O00 41 144 o00 
62 O00 41 96 O00 

CARRIER CdlQgt 5 & 

MTBOL SOCCER 
216 o00 41 336 O00 
144OOO 41 224 o00 

57 21 
57 21 
57 21 
57 21 

106 59 
106 59 
106 59 
106 59 

58 21 
58 21 
58 21 
58 21 

120 56 
120 56 
120 56 
120 56 

121  56 
121 56 
121 56 
i2l 56 

118 55 
U 8  55 

3 8  % 
120 56 
120 56 



- ' -  

c .  

I TiEXBl DURA TmFAS T-IAS AUXEHM TaPA8 AUMEIfTO VS 
(?ION SEP*/81 FBB./82 s AGO./82 SEP/81 F W 8 2  

30" 76 O00 108 O00 41 168 O00 120 56 
20" 51 O00 72 O00 41 u 2  o00 120 56 

A&A 60" 121 800 in o00 40 267 O00 l l 9  56 
39-2411 40" 81 200 114 O00 40 178 O00 li9 56 

30" 60 O00 85 500 40 133 500 119 56 
20" 40 600 57 O00 40 89 o00 U 9  56 

AA 60" 86 400 123 O00 42 192 O00 122 56 
17-19h. 40" 57 600 82 O00 42 128 O00 122 56 

30" 43 200 61 500 42 96 O00 122 56 
20" 28 800 41 O00 42 64 000 122 56 

A 60" 55 800 78 O00 40 120 O00 u s  54 
24-1723. 40" 37 200 52 O00 40 80 O00 115 54 

30" 27 900 39 O00 40 60 O00 115 54 
20" 18 600 26 O00 40 40 O00 115 54 

Au 60" 37 800 
19-24h 40" 25 O00 

30" 18 900 
20- 12 600 

u 60" 25 200 
17-19h. 40" 16 800 

30" 12 600 
20" 8 400 

A 60" 16 800 
24-1731. 40" 11 200 

30" 8 400 
20" 5 630 

CAFUUEB CANAL 8 & 
54 O00 43 75 o00 
36 O00 43 50 000 
27 O00 43 37 500 
18 O00 43 25 O00 

36 O00 43 50 O00 
24 O00 43 34 O00 
18 O00 43 ' 25 500 
12 O00 43 17 O00 
24 O00 43 33 O00 
16 030 43 22 o00 
12 O00 43 16 500 
8 O00 43 11 O00 

98 39 
98 39 
98 39 
98 39 

102 42 
102 42 
102 42 
102 42 
96 38 
96 38 
96 38 
96 38 

FUTBOL SOCCE3 
60" 50 400 72 0 8  43 102 O00 102 42 

c 40" 33 630 48 O00 43 68 O00 102 42 
30" 25 200 3G O00 43 51 O00 102 42 
20" 16 800 24 O00 43 34 O00 102 42 

PAQUETE PEBYIANEXCIA VOLUNTARIA (Domaw) 
60" 183 O00 2111 200 15 30.7 O00 68 45 
40" 122 O00 140 800 15 204 800 68 45 

$32 2% t8 1s 1 500 105 600 2:: 21 O00 70 400 $8 
-138- 



PAQUETE PERBiIBñENCIA VQLUNTAEZA (LUHaHSEoViE. I 
60" 81 O00 114 O00 41 187 000 122 58 

&AA 
19-24h 

: AA 

A 
24-17hO 

'AA 
17-19h 

A 
24-1 7% 

40" 
30" 
2 0 w  

60" 
40 I' 
30 " 
20" 

60 
40 
30 " 
20" 

60" 
40' 
30 
20 " 

60" 
40 " 
30" 
20" 

60 " 
40 
30" 
20m 

60 " 
40 
30 " 
20" 

60" 

g: 
20' 

54 o00 
40 500 
27 000 

29 400 
19 600 
14 700 
9 800 

21 O00 
14 O00 
10 500 

7300  

13 490 
9 O00 
6 700 
4 500 

76 O00 41 
57 O00 41 
38 ooa 41 

BBEAK CANAL 8 
42 O00 43 
28 o00 43 
21 O00 43 
14 O00 43 
30 000 43 
20 O00 43 
1 5  O00 43 
10 o00 43 
18 900 14 
12 600 14 

9 400 14 
6 300 14 

120 000 
90 O00 
60 000 

60 000 
40 O00 
30 O00 
20 O00 

42 O00 
20 O00 
21 o00 
14  O00 

27 O00 
18 O00 
13  500 
9 O00 

122 58 
122 58 
122 58 

104 43 
104 43 
104 43 
104 43 

100 40 
100 40 
100 40 
100 40 

1;Ol 43 
101 43 
101 43 
101 43 

TARZbAS CAñRiBB CANA& 4 & IIILRz0/81 
25 200 33 O00 31 33 000 31 - 
16 
12  

16 
11 
8 
5 

12  
8 
6 
4 

46 
30 
23 
15  

a 
800 22 O03 
600 16 500 
400 ll O00 
800 21 900 
200 14  600 
400 10 950 
600 7 300 

600 16 500 
400 11 O00 
300 8 250 
200 5 500 

FUTBOL SOCCER - 
800 40 O00 
100 30 O00 
400 20 o00 

31 
31 
31 
30 
30 
30 
30 

31 
31 
31 
31 

30 
30 
30 
30 

22 O00 
16 500 
11 O00 
21 900 
14 600 
10 950 

7 300 

16  500 
u. O00 

8 250 
5 500 

60 O00 
Boo00 
30 O00 
20 o00 

31 - 
31 - 
31 - 
30 - 
30 - 
30 - 
30 - 
31  - 
31 - 
31 - 
31 - 
30 -- 
30 - 
30 - 
30 - 
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19-24h. 40" 14  O00 18 O00 29 18 o00 
30" 10  500 1 3  500 29 13 500 
20" 7 o00 g o 0 0  29 9OOO 

AA 60" 13 SO0 1 8 0 0 0  33 18 O00 
17-19h. 40'' 9 O00 12  O00 33 12 o00 

30" 6 750 9 O00 33 9OOO 
20" 4 500 6000 33 6 O00 

A 60" 10 980 13 200 31 13 200 
24-17h. 40" 6 720 0 8 0 0  31 8 8 0 0  

30" 5 940 6 600 31 6600 
20" 3 360 4 400 31 4 400 

h EL COSTQ TOTAL SE OBmrVO U 'P IL IBANO ESTA TARI?A. 

29 
29 
29 
29 

33 
33 
33 
33 

31 
3 i  
31 
3 l  
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Be necesario, también, diferanciar entre l a  publicidad 

I comercial y l a  que se conoce como f f c ~ p a f i ~ s "  que no preteg 

den fines de lucro. ñu 1982 e l  -to de l a  publicidad comer 

c i a i  represento ua 8 0 , s  del @Sto total,  es decir 8 25 143 

435 900, ocupando e l  'A$ del tiempo de trenamisidn, equi- 

lente a 101 &as y medio. Mientras que l a s  campa2ías sociales 

gastaron 9) 6 026 275 400 con 41 das y medio de transmisidn 

La publicidad comercial se hace en l os  horarios de mayor ag 

diencia, por l o  que su costo promedio por dr3UtO fué de 172 

000; mientras que para l aa  ccinpaflas fue de $ 101 000. Sóio 

l o  gastado en publicidad comercial' (8 25 143 435 400) si&- 

f i c a  un 37% m& que el valor de l a  produccidn nacional de 

f r i j o l .  

A i  igual que en 1981, l o s  productos que mth se public2 

taron en 1982 fueron l o s  comestibles "chatamas" y l a s  bebk 

das alcohólicas; estos nrbros representaron e l  21.546 del to 

tal del gasto y e l  10.1% del tiempo total de transniisián. 

Se debe resaltar e l  gran incremento que tuvo en1982 
. 

e l  gasto publicitario de c i ~ i l l o s  en relación a 1981 

itad 

del 

-0 

del 30?$; l o  que ooas iod  que de representar e l  1.6% 

importe'totai de ism, pasara a conatituir e l  3.4s a i  

siguiente. 
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e l  mbro &. 14 de 

campsfíae que representan el 

tiempo; por l o  tanto, a 108 

di6 bnicaiiaente e l  17.46 del 

en 1982. Esto demuestra que 

I 

“otrosw estan iriiciuídaa ili. 

2 s  del importe y e l  29% del 

denide ppunciantes l e s  correapon 

importe y e l  18.2% del tiempo - 

e l  w c e s o  a l a  publicidad comer 

c id ,  en T.V. es un privilegio de ciertas empresas con  gran 

poder econbmico; a pesar de que se anuncian una p a n  canta 

dad de productos, la6  firarrs que la8 producen son muy pocas, 

Cada uno de 106 XUbm8 incluidos en e l  cuadro 5.4 de 

l a  p6giaa sigrriente 8er6n analicados individu8imente. 

0.1 Comestibles “Qhatefia“ 

Se entienden por comestibles “chatarra” aquellos siimq 

tos industriaiicados que contienen UPB serie de compuestos 

sintéticoo y cuya aportación nutritiva ea nula y su precio 

elevado . 
Bn e l  cuadro 5.5 de l a  &ana 144se aas l i td e l  Gasto 

y tiem& de publicidad an TeieVi8ibn, D.F.( en comeetibles 

Chatarra* 
- 

tos pasteloa, botsaas 7 chicles representan e l  49.3s 

dai -to totai 7 01 40.w üel t i apo .  

-142- 



-I 

O 

-I 

B 

I- 

C ut 
N ro 
VI 

w c. 

c. m 

u 
?J 

W 

e 
h> 

U 

cn UI 

w 
00 
U 

P W N 

o 
I 

rn 
C 

L 
O 

o 
P 

" 
O o 

O 

Y 





Cuadro 5.5 

GASTQ Y DE PUBLICIDAD EN mEVXSION,  D.F., E14 
WMEITIBLES CHATARRA 1982 

COMESTIBLES IMPORTE TIEM-PO COSTO x nrr. PARTICIPACION 
QIATARRA Y de $ un. f i l e s  de 4c Costo$ Idin.3; 

& Paste l i tos  ind- 673 618.7 3 107.8 216.1 19.5 21.0 
t r i a l i zados .  

* Botanas 595 909.9 2 362.8 252.2 17.3 15.9  

Chicles 430 197.1 1 769.8 243.1 12.5 11.9 

Caramelos, pasti- 
l las ,  paletas y 
chocolates. 370 181.7 1 726.3 214.4 1047 11.7 

+ Refrescos 308 148.6 1145 .5  269.0 8.9 747 
Cereales indus- 

* Polvos para ague 

Chocolate en poi_ 

Sazonadores y cog 

Planes, budines y 

Mayonesas y sal- 

t ri ai izados 293 090.2 1154 .6  253.8 8.5 7.8 

f r e sca  207 833.4 796.6 260.9 6.0 5.4 

vo 195 985.1 10704(3 183.0 5.7 7.2 

somes en polvo 169 698.5 808.1 210.0 4.9 5.5 

g e l  atinas 147 '7l1.9 605.1 234.2 4.1 4.1 

sa8 de tomate 66 050.9 259.8 254.2 l e 9  1.8 

Total 3 451 426.114 806 .51  233.0 100.0 100.0 

J Equivalente a 10 dfas,  45 min. y 18 seg. 
h Incluye ga l leta3  dulce0 * Incluye palomitas de maíz 
+ Incluye Tang (narmJad8) 

- ' 

= Incluye f rutsy  (bebida s i 3  
té t ica )  

PUENTS: IRCO Departamento de Econonifa 
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e l  90$ de la pabiicidrd J e l  meto fue de Cerelac de He8tl4 

e )  Bi polvo8 para r(pu frewI, l a  -ria de io6 8 r q  

cioa fue de Kool-.id J e1 r e d o  dm T8a& de Gosow ?ood8. 
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5.2 Bebidas AlcoX&icss 

Cuadro 5.6 
GASTO Y TI- DE fUBtICIMD BN mBvISIa, D e  ?. 

BEBIDAS ALCa€IOLICAS 

1982 

cerve5aa 1 313 633.03 
  ran dies y cognacs 943 202.44 

bae6 351 065.90 
Publioidad de l a  
=asa productora KM 279.271 

Tequilas y cocteles 133 780.65 

Ginebras g Vodkas 03 870.50 

. Vinos de Mesa 62 040.23 

Aperitivos, C m a B  
y rompopes 38 936.70 

6 402.67 

4 455.67 
1260.0 

310e17 

9-2 8.1 

4.1 3.5 
2.6 2.3 
1.9 2.3 

1.2 2.1 

Whiskies 24 ' 773 .090  123.0 0.8 0.8 

sidras y Cbampsgaes 12 330.41 102.50 0.4 00 7 

T O T A L  ' 3 264 7l9.03 15 Og6.01 10000 1OOoO 

--- Equivalente a 10 d íae .  11 hoks y 36 rin. 

+ Son measajes pagados parer dar entrada y aaiida em slgmioe 
p r o m  y que s e  ref ieren a l a  firma en geparal J 111) ~t 

Mi IñCO ikpto. de B e o d a .  

luur maro& especffica. 

-146- 



. 
(L: 

o 



A pe88r de que 1- bmbim eon rb &e 2O$ G.L. xm ae 

pueden trulaiitir ante8 de las 22r00 m., em voltiren de 

gastos y tiempo de trsnarrisldn son de lo8 d s  altos. 

a) El -to en publicidad de cervesaa e8 exclusivo del 

ita empresaas Cl iauhtbe,  Moctetuma y Modelo. 

* 
- .  

. .  

_ .  

b) En Braadies y Cognacs l o s  principales anunciantes 

son cuatro: Rmecq, Antonio l?e&dez y Cfa. ,  Vidco l a  del  

Vergel Y Martell de Ibtieo.  

c) ~a ~ o m m  ei  únieo anuacisnte es ~acaFdi.  

Los rubroo que & incrementamn BUB gastos de un afio 

Con e l  monto del -to puhiicitario en bebid8e alcoh4 
I _  

l i c a s  (# 3 264 7 l g  030) ee p o d a  adquirir e l  69$ de 1s p2-g 

duccidn interna de arroz, cuyo vaior en1982 de $ 4 723 800 

000. 

e l  cuadro 5.4 que aparece en l a  pdgina siguiente 

80 a n a l i s a r b  l a s  Campañas televisivas contra el alcohdlia 

mo que 8e transmitieron por televisión para el D.F. en 

Podemoe var' que Ucohólioos ~nÓnímos (A.A. ) W t b  en 

1982 en publicidad $ 97 880 840, l o  que representsun 3s 



i: 3432.8 
LI 

12 796.53 
8 964.23 
4 659.00 
4 034.00 
4 985.35 
2 523.60 

10 092.30 
9 O78085 
7 O78060 

30 235.W 

52 e 33 - 
l n . 6 7  
134.67 

66s 50 

49 o 50 

53 83 
29-67 
86.00 

75.67 
61 67 

197.50 

504 - 
18.1 
1308 

60 8 

5.2 

5.5 
2.0 

0.0 
7.8 
6e3 

20.3 

‘POTAL BñuIc11, 97 800.04 973.00 1 100.0 100,o 

(1: Grupo 24 horas de *Alcohblicos Bnbnimosa 

J’ Equivslentt a 16 horas y 13 min. 
PüEHTE: IECO Departamento de Econoda 
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tido por ~cohdiicorr Irabnirorr, i o  que e m m a  ea e l  mea 

ae meair grrto ea mpetrior il -to anual de f i c d i i c o s  

+ 1r *na ai@ente ue preamta e l  cuadm 5.7 en, 

e1 cuai we incluyen todos 10s nabros que componen los  d- 

culos PBLg u80 personal .si COPLO e l  moto y tiapo de pubq 

cidad en T*V. para oi D.?* en 1982. 

Cow, podemos obervru dl rtabro d a  transmitido es e l  

de l o s  Ch@ que incurren en e l  15% del gasto y e l  lS .46 

del tiempo. Bn general se obseroa una l igcra retrsccidn en 

e l  tiempo transinitid0 en 1982 en relacidn a 1981, a& c-- 

do e l  desembolso es bastante rnb a l t o ,  reflejando aeí e l  

alto costo ptblicitsrio. 

-14% 



ARTICuMiS IIapoR2E TiLBopo COSTO X PbBaCIPACXON 
I de $ Un. Hi l e s  de $ Costo$ itin.$ 

- Articulo8 
- Toallas PI 

psra bebés 245 454.30 

meninas. 220 782.03. - Serv i l l e t a s  

y toallas de 

papel P'? 414.86 
- D e s o d o q  

tes 196 877.69 - Creanaa deg 

- Perfumes pa 

tales 193 966.81 

~a am- 165 894.95 
- Jabones de 

tocador 156 540.69 
- Productos 

para e l  0% 

b e l l o  ii.2 706.88 

-Ceras para 
Calcad0 111 309el.O 

995.00 245.7 

897.50 24600 

799.33 272.0 

n4.33 254.3 

846.33 229.2 

554-83 299.0 

973.50 160.8 

8.5. 8.1 

7.6 7.3 

- 
7.5 6. 5 

6.8 6.3 

5.7 4.5 

5.4 7.9 

3.09 4.5 



- ~~~~~ 

* p.p.i 
nico. 104 837.60 449.17 233.4 3.6 3.6 

* - PaAUQlos de 
sechables 97 118.60 338.50 286.9 304 2.7 

- Lociones pa, 
ra cabal lero  96 357.22 432.00 223.0 3.3 3.5 

- HoJas y ndqui- 

=s para -- 
rar 94 900.40 484.17 196.0 3.3 3.9 

maquillajes 60 801.48 234.67 259.1 2.1 1.9 
= csméticos y 

- Relojes 41 836.66 320.67 130.5 1.4 2.6 
- Cepil los des 

ta l es  17  839.50 76.67 232.7 0.6 0.6 

- Toallas para 

e l  cuerpo 10 620.27 78.50 135.3 0.4 0.6 

- Artículos da 

p i  e l  9 487.50 28-83 329.1 0.3 0.2 

- Otros 20 016.16 173.33 115.5 0.7 1.4 

T O T A L  2 889 172.59 12 325.00 234.4 100.0 100.0 
c - Equivalente a 8 das, 13 horas y 25 min. 

? W T &  IHCO Departamento de Econoda. 
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aar0 IIIN. F h R T i C I P A f I d  

*.115:33 
3.04&00 

627.33 
278.9) 
183.6 
3t5m 
233.33 
229.17 
1a.s 
x) 6.67 
119.67 

74.03 
!iá* 33 

4.15 

Bl.1 39.1 
256.1 36.8 
24&1 7.4 
313.9 4.2 
2y.5 2 2  
' 1178 1.8 
146.2 t.6 

1.6 
258.1 15 
283.7 1.4 
151.5 Q9 

43.5 ! 

31.8 
6.6 
2.9 
1.9 
3.3 
2.5 
2.4 
1.3 
1.1 
1.3 1 

37.6. 0.7 0.8 
112.8 0.3 0.6 
251.0 0.1 0.64 

; c I A i  2.093.363:96 9,471.9 221.0 100.0 lQo.0 
- .-- _ _  ._ - __ 

1/ Equivalente a 6 días, 13 horas, 51 mio. y 18 se@. 

?üENTEz INCü Depsrtamento de Economía 

Unn altfaima proporcidn de l o a  anuncios correaponde at 

Bancomer, Bsnanex y American Qrprais; l o r  que repr8s.nt.n 

un 849 d.1 importe J 8- del t iapo.  
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m o r m e s  776 573.51 
Novedades 125 816.50 
Excelsior 
El. Univer. 
El sol de M. 
EL Hemido 
El lQaci0na.l 
Ovaoionee 
Diar io  de M. 
$L H a  
La prensa 
La Bfición 
otros . 

117 490.28 
111 538.88 
98 960.98 
93 193.09 
72 998.93 
51 732.89 

14 8U.55 
14 347.45 
13 657.30 
33 835.85 

20 169.81 

BEYISTAS 510 280.10 
Ragicuent o 61 087.I.d 
M- 38 791.93 
Activa 35 888.37 
SEP- Publi. 35 646.23 
R i h O  32 966.25 

Tele-Guia 29 521.53 
La Buena Vi .  28 812.64 

via 25 430.02 
T.V. N6velas 22 7i0.06 

Cantin.Shor 14 306.26 
Greca Oarrch. 8 186.82 

Claudia 30 874.23 

- Vogue 27 706.79 

T J .  1 5  957.55 

'Itinlatfa 7 451-00 

8 091.00 96.0 
1 431.67 87.9 
1 2l6.83 

907.50 
819.17 
936 67 
766 33 

415 -00 
159.83 
167.67 
110 33 
438.00 

722.00 

96.6 
122.9 
120.8 
99.5 
95.3 

67.9 
71.7 

92.8 
85.6 

123 8 
77.3 

200.33 
200 . 33 
330.83 
266.67 
186 . 83 
250.67 
163 33 
155.00 
90.00 

18l.83 
u4.33 
94. 67 
36.17 
26.00 
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193.6 
162.9 
107. 7 
145- 4 
165.3 
117.8 
176 4 
179.3 
282.6 
124.9 
139.6 

226.3 
151.1 

286.6 

100.0 
16.2 
15.1 
14.4 
12.7 
12.0 

9.4 
6. 7 
3.6 
1.9 
1.8 
1.8 
4.4 

- 

1* 
7.6 
7.0 
7.0 
6.5 

5.8 
5.6 
5.4 
5 -0 
4.5 
3.1 
2.8 
1.6 
1-5 

6.0 

L 100 o 
17.7 
15.0 
11.2 
10.1 
11.6 
9.5 
8 J9 
5.1 
2.0 
2.1 
1.4 
5.4 

100. o Tm 
5.5 
6.1 
9.1 
6.3 
5.2 
6-9 
4.5 
4.3 
2.5 
5 .O 
3.2 
2.6 
1.0 
0- 7 



Stu=pa Nch. 7 044.14 30.00 234.8 194 0.8 
Otros 67 818.86 509.67 133.1 1393 14.1 

- WTAL 1586 2l8.75 13 777 a 8 4  115.1 100.0 100.0 -- 
1 Equivalente a 9 dfu,, 13 how, 37 mia. y 50 seg, 

YüRWB: IECO Dsprrtamento de Bconoda 

rn 1982, 80 invirtieron $ 1 506 218 750, 4% en a n 2  

oioo de periódicos; 3 8  de revista8 y 1% en l ibros  de l o s  

ilamados Best-Sellers y enciclopedias. En CU8l i to  a l  tiempo 

l o s  periódicos ocuparon e l  39$, las revistas e l  26$ y l os  

l ibros  y enciclopedias e l  1s. 

Los cuatro periodic08 m&s publicitados erogan e l  70% 

del total  del gasto de ese gnrpo y ocupan e l  66% del tiempo. 

5.6 Tiendas, Almacenes y Muebles 

Ips a cuadro 5.U: que se presenta en l a  siguiente pa' 

gina se sna l iad  e l  Gasto y tiempo de publicidad en t e l e  

visión de 188 fiendas, Aimacenes y Yueblerias durante 1982. 
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447 653.27 

221 235.80 

149 972.50 

94 863.13 

8 l  354.86 

5 651.83 79.2 

1 605.83 137.8 

1168.50 128.3 

635.67 149.2 

326.00 249.6 

553.50 13.2 

204.83 293.0 

10.4 8.0 

6.6 4.4 

5.6 2.2 

5.0 3.8 

4.2 1.4 

.S PALACiO 
DE HI- 53 541.16 362.50 147.7 3.7 2.5 

AtEiRERA 37 836.40 226.50 167.0 2.6 1.6 

Ec sham- 
s Ro 30 804.25 llTj.17 26.2 2.1 8.1 

OTROS 163 624.55 2 351.83 69.6 11.3 16.1 

TOTAL 1 a? 350.11 14 563ocK)_/ 99b4 100.0 100.0 

J muiraiente a 10 das, 2 ho rn  y 43 mine 

FüEiW!B: 1- Departmaento de E c o d n  
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LM cinuo ompre880 mds treiuiitidei representan el 6% 
I del &asto y e1 64s de los minutos. 

5.7 p-ticulos Para la LiaNeca Doméstica 

cuadro 5.12 
GASTO Y 'PIEMF0 DE PUBLICIDAD EN TELEVISION, D.F. en 

ARTicITu)S PdaA LIMPIEZA DOMESTICA 1982 - 
ARTICULOS IHPOBTE TIaBiIpO COSTO X MINO PARTXCIPACION 

U de $ Mine Miles de $ Cost4 Min.$ 
~~~~ 

Detergente 657 747.91 4 645.83 162.6 48.2 54.3 
en Gral. 

Amaatie* 
tos y lim- 
piadores pa 
rs pisos y 
baños 391 OU.49 1 933.33 202.2 28.7 26.0 

Insectici- 
daS. 209 140.87 832.67 251.2 15.3 11.2 

Polvos lim- 
piadores ps 
ra beños, 
pisos y es- 
tufas. 103 581.96 584.17 177.3 7.6 7.8 

=arquea- 
dores y 
limpiavi- 
d r i o s  . 3 257.55 51.00 * 63.9 0.2 0.7 

. 

TOTAL 1 364 739.78 7'447.00_/ 183.3 100.9 100.0 
~ 

_/Bquiv.lsnte a 5 di-, 4 horas y 7 m i p .  

?üB"i!E: iiW0 Deportamento de Beoaomía 
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HISSAH -CANA 100 234.97' 544.33 7*3 8.9 

m A I E F  DB ImcO 45 470.42 275.00 3.3 4.5 

-/ Elquivalente a 4 d a s ,  5 horn, 36 mia. y 52 seg. 

m T B :  ISCO Departamento d~ Ipconoopfa 





m a :  La Xoderncr, La Libertad que o m  a nivel re@& en 

lichoacán y ia %bacaiera Iexioana, que cuenta con una 

ticipacidn mayoritaria de capital estatal. $L gasto pub3.i 

citario que se presenta corresponde odio a la m e r a  y i a  

I de $ Costo$ Eia.5 

CIGARRBRA LA  
M0D-A r/ 761172023 2 823033 n.7 65.2 

CIGARRBRA L A  
TABACALERA 
M m C A N A  2/ 300 960.77 1 509.17 28.3 34.8 

T O P A L  1 0 6 2  133.00 4 332.50 1 100.0 100.0 

1 Equivalente a 3 das, 12 ain. y 30 sego 

u Productora de W e i a ,  Viceroy,  Fiesta, Kent, Del Rulo 

2/ Productora tie Marlboro, Winstop, Delicaüos, #oslit.pds~, 

FUEATE: r m  neprrtriMnt0 de wonódr. 

* 

Y sport. 

Baronet y B.plon & H ~ ~ @ H J .  
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27 430-50 
9 U8.46 

953 33 
880.33 
594.33 
381.33 
333 . 50 
a 7 - m  
220.83 
242. 34 
170.34 
148 . 50 

23.8 
a - 7  
10.4 
10.0 
6. 9 
606 
6.0 
4.3 
306 
3- 2 

3 -4 
1.0 

mLL 1' 062 133.46 4 332.50 J 100.0 100.0 
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Cmf iaS  COI1pBh LA 
COmmHACIOI AM- 
BIEFJTAL 1 4  605.26 210.50 24.6 36.3 

ClurPtAs COIOTRA 
LOS ms?RxAms 41 056.59 314.50 69.1 54.2 

CAKPILÑAS COIP'PBB 
EL TABAQUIsr) 3 7l5.29 55. SO 6.3 9.5 

T O T A L  59 377.14 580.50 1 100.0 100.0 

1 ñquivalente a 9 horas, 40 rb. y 30 beg. 

FIIERTg: ií?CO D6p.rtnmento de $conoiPZa 

Como puede observarse, los cangmfiaa existentes para 

contrarestar el ~0~811~30 de cigarr i l los  son limitaidas, 

a b  incluyendo las que tratan de concientizar sobre enf- 

medades del  spurat0 reapiratorio y no las exclusivas cog 

tra tabsquiamo, éstas repreemtan un 6$ de lo que se gas- 

ta  en pabiicidad en cidii;rritloe. La Secretaria de SaluW- 

dad y bitstancia destino $ 3 7 l 5  290 a c8QapOña8, l o  cual 

es  287 vecetm inferior a l o  mrSa em BPblieidiuí por lae 

- 

conipribiul c ips re r i s .  
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De octubre a dioieabre, e l  grsto se incrz%memta en un 

1 4 s  con respecto 

b m  la ropa incrementa E& ett publicidad oCtXP83Ub el 74% 

gasto de mero a septiaib2.S. lh did -  

del gasto y 7cjS del tiempo; a dife-ia de anem, en que 

C O N C E P T O  IIiIPOBTE PARTXCIPACIOIV 
P de $ Yin.  Casto $ Hn.$ 

Fraccionamientos 399 800.5 6 295.67 77.1 84.0 

CondOlpiniOS U 8  627.9 1198.18 22.9 16.0 

T O T A L  518 428.4 7 493.85AOO.O 100.0 

1 muivelente a 5 d a s ,  4 horas, 53 da.  y 51 seg. 

m’pB: ~spcrrtsmento de Wonaeia, 

EP ei & 5.18 üe ir pisinr sigrdsnte se 

-ei Qacrto y tiempo de pubiicidad en teie.9isik para f&accio 
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5.18 

EHEBO 28 849.4 410.17 5.6 5.5 
?nnaREiI1 55 672.0 681.83 10.7 9.1 
MARm 39 afi8.5 421 17 7.5 5.6 
rRillt 46 094.6 566 17 0.9 7.6 
urn 51 017.8 730 . 83 9.8 9.9 

35 642.7 547 67 6.9 7.3 
dliW0 44 843.5 743 67 8.6 9.9 

SRPTIBYBBE 37 009.7 632 . 50 7.3 8.4 
WTUBRE 62 202.5 99l: 50 12.0 13.2 

lco08rn 31 155.1 506.17 6.0 6.7 

laOvIm3FtE' 45 500.1 799 17 8.8 10.7 
MCI- 40 501.7 455.00 7.8 6.1 

=TAL ANüAL 518 428.4 7 493.851 100.0 100.0 
- 

1 Equivalente 8 5 aim, 4 horas, 53 min. y 51 seg. 

FUENTE: INCO Departamento de Beonomfa. 

Este rubro tiene uno de los aenores costos propiedio 

por minuto $ $9 OOO, lo que indica que se transmiten en 

loa horarios y/o c d e s  de menor audiencia. - 
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5.12 apresas Productonre de W f ~ S C O S  
4 

cuadn> 5.19 
GASTO Y TIElyIw DE PUBLICIDAD EBI !I!BLEvfSIOM, D.P., RESIIE8co8 

FOB IiIAECAS 1982 

I A E C  A S  IMPOB'PB !PI- C O S m X H I B .  PARTICIPACION 
M de $ Pin. m ies  de $ C o s t 4  íiiin.$ 

COCA-COLA 187 815.52 
PBPSX4OLA 63 816.80 
MIRIHDA 1 5  681.80 
YUZANITA 

FAWTA 6 933.00 
SOL 9 628.98 

SPRITE 2 247.00 
OIÍAPARRTTM 886 . O0 

3W-A SMO- 

CHAPARRITAS Y 
SANPEA SHORIAL 42.00 

31- -ET 474.00 

=AL 159.00 

6ll.00 
222 33 
89.83 

72 67 
28.00 
7.00 

20.33 
11.17 

3.83 

1.00 

307.4 
287.0 
174.6 

132.5 
2470 6 
3a.O 
43.6 
42.4 

41.5 

42.0 

65.3 
22.2 
5.4 

3.3 
2.4 
0.8 
0.3 
o. 2 

0.1 

n. B 

57.3 
20.8 
8.4 

6.8 
2.6 
0.7 
1.9 
1.0 

O. 4 

0.1 

T O T A L 287 683.55 1 067.161 269*6 10010 100.0 

&@valente a 17 horas, 47 mino y 10 eeg. 

FUENTE: INCO Departamento de Bcono~fr 

Las dos firmas de refrescos de cola hicieron u80 del  

78$ de l  tiempo y emgaron e l  8 s  del gasto. - 
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5.13 Iediclllbptos. Clínicas PrfpaaSS Y Utensilios m&iicos 

-din, 5.20 

GASTO y DE PUEJJCIDAD EN TELEVISION, D.F., 

MEDIOdyEsNTDS, CLINICAS PBlVADAS Y U ~ S I L I O S  MEDICOS 1982 
1 

I de 1; Min. Miles de JI Costo$ l4in.s 

* Optic- 30 664.19 

dores) 17 187.20 

15 096.30 

Q'tip8 (aplaca 

- Vick Vaporrub 

- Predictor ( D s  

- sana €last (3 

- Cotonetes John- 

( ungiient o 1 

tector de e4b% 
20 1 14 852.91 

ritas) 13 979.00 

SOP (aplicad*:-,, 
r e a  ) 10 973.81 

1' güento) 7 310.50 
- Vitacilina (ug 

- Vaseline (un- 

- Contact X (e 
- Producto8 para 
los pies (un- 
güentoa y tal- 

s - Desenfriol (e 

güento) 6 205.00 

t igr ipa i )  5 311.20 

cos) 3 094.50 

tigripai) 2 610.96 

xaioas de bellerra 1 439.50 
- Institutos y c l f  

- Clínicas médiortr 

- Hwmia arm. (Fa 
y dentdLeu 1 343.16 

13oa.63 

244.50 

85.00 

62.83 

68.50 

43.67 

90.00 

20s 50 

31 67 

26 . 66 

13.67 

ll.67 

72 16 

19 . O0 

74.50 

125.4 

202.2 

240 3 

216.8 

320.1 

121.9 

356.6 

195. 9 

199.2 

197.5 

223 7 

19.9 

70* 7 

17.5 

23.2 

13.0 

11.4 

11.2 

10.6 

8.3 

5.5 

4.7 

4.0 

2.3 

2.0 

1.1 

1.0 

1.0 

27.6 

9.6 

7.1 

7.7 

4.9 

1.8 

1.3 

8.1 

2.1 

ir 
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3ubus-1Elfocea 
(protector 
ra pesones) 
Profm ( b t i c o g  
oeptivos ) 

0.1 1.00 54.00 54.00 

%quivSLente a 14 horae, 45 min y 50 seg. 

IrwNTñ: i ~ C ü  Dbpartamento de i b o d .  

Los cinco productos a& tzmntmitidoa aportaron e l  6g$ 

- del -to y ocuparon ei 5% del tiempo. 

Ea su publicidad 81) uaa coastsntaente la frase “ -a i  

-misten iaa molestias consuite a su mddioo 

una íncftacidn a l a  automedicacibn, Adesaáe e l  que desaparee 

can l a s  molestias, no i m p l i c a  l a  desaparición de la d e w -  

i o  otrel es 

dade 

Como hemos visto, e l  -to publicitiirio en rnreatro país 

a pesar de ser  un d 8  subdesarroílado, l l e ga  cifnrs w- - 
tmtrO8f 6 f i C a S  

SabePo8 que los capitalistas se c.raicterfsrp.por trp, 

tar de que todm sus imersiones l e s  redit&m ia i6. a t a  
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rentabilidad posible. La pphlicidsd rrrprpsenta une imbf 

si& costosa, sin hbarw los productores de bigses 7 rnz 
vicios recurren a e l i a  constaate#aente. 

It00 nnancliantes sostienen que l a  publicidad no sbio no 

l e  cuesta al conmamidor, sino que l o  beneficia, ya que al. 

promover l a  venta masiva, posibi l ita l a  fabricaci6n en ma- 

sa y así se obtienen e c o d . 8  de escala superiores a i  g a ~  

to publicitario que p e d t e n  que l o s  precios se reduccan. 

La realidad es que * A b  en e l  cae0 de que se reduecan los 

costo8 de fabricanidn y de l a  venta, no se deduce necesariz 

mente de e l l o  que i a  e c o d a  aaí+realizada pase al conad- 

dor en fozma de nducoidn de precios.w 

Bste alto gaato prblicitario certifica l a  eficacia de 

la publicidad an e l  cumplimiento de su principal funcidnt 

increnentar l a  demanda. Y cono ya se d i j o  este incremento 

propiciad una mayor utilitacidn de l a  capacidad instala 

da, mayor ganancia y una mayor acunnilación; i o  cuai ped- 

tirá una Paayor inversión en bienes de produccibn, se prods 

c i d  m&a bienes, se transniitirh , 88 l es  creara deraanda 

, , . I . . . . continuándose así  e l  ciclo de l a  reproducción cz 

pitu'liata, 

- 



B O T A S :  

* u Poulanteas, c i t .  por IXchei  Y.'ieviork en "2stado, em- 

Tresarios y consLzmiGor*ecl*, F Z ,  Ydxico,  l c a i ,  ~ f g .  246. 
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6.- COXFRIBBCIOH DE LA PUBLICIDAD BH U COnSOLIDACIañ DB A G  

GUNAS FORMAS DE DOEI[IIVACION. 

Hemos analizado a l a  rsicolbgxá,  e l  Estado, l o s  medios 

masivos de comunicacidn y e l  gasto pub l i c i ta r io  cono factor@ 

decisivo8 en e l  desempeño de l  papel de l a  Publicidad en l a  5 

cumulación y reproducción capita l istas .  

Ahora bien, aunada su función como creadora de demanda 

que absorba l a  aobreproduccidn cap i ta l i s ta  y reduzca e l  r i e s  

go de c r i s i s ;  l a  Pub l i c idadh  generado también una se r ie  de 

fenómenos que pos i b i l i t an  una mayor dominacibn, no sdlo de 

l a  burguesfa nacional sobre e l  proletariado, sino también de 

l a  burguesía inpe r i a l i s t a  sobre la  bu rwes f a  nacional. 

3x1 e l  presente capitulo analizaremos algunas de l a s  for 
mas de dominacidn que Za Publicidad ha ayudado a cúnsolidar. 

6.1.- Doninación econdmica inperia l ista .  

Para que e l  proceso de acumuiacidn pueda operar en esca 

- l a  ampliada y garantizar la reproducción aoc ia l  d e l  capita l ,  

en l a  sociedad cap i t a l i s t a  se requiere que los volúnenes de 

ganancia sean cada vez mayores. El imperialisso econdmico se 

da c h a o  en l o s  países Capital istas  avanzados, l a s  ewresas  

- 1 6 9  



que ya han captado una a l ta  tasa de ganancia buscan materias 

primae barataa p mercados adicionales que consuman sus altos 
f 

niveles de producción y por l o  tanto, pretenden da r  salida a 

l o a  capitales que han acuaulado r6-idaaente. Además, e l  av- 

ce capita l ista  hace que cada vez se invierta más en planta y 

equipo (capital constante) y menas en mano a e  obra (capital 

variable); como de l a  r m o  de obra prsviene e l  benrficio, 62 

to da como resultado una disainucidn en l a  tasa de ganancia, 

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

mercados externos. 

. 

Cuando la  saturación de, los mercados nacig 

d e s  obligó a las empresas a buscar solu- 

ciones a sus necesidades expansionistas , 
nJa a l lá  de las fronteras geográficas de 

5, U. , nuestros pueblos pasaron a ser v i s  

tos como un interesante. potencial com-ra - 
dor a ia vez qui productor fundaniental de 

materias priaas con una nano de obrz más 

barata ( . . . ). Paralelamente con ese proce- 

so se registrd la  penetración masiva de l a  
publicidad transnacionai y la de alguno de 

.'Los más importantes medios de conunicacibn 

norteamericanos, Durante la década del 60, 

pues &e entrelasaban, inseparables, las po  

lític8.s expansionistas de las empresas 
tmumnacionales de productos y servicios 
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con las de  las deaicadaa a la coaanicacf6n 
y l a  publicidad. 

Es as í ,  como surgen empresas tranannciomles que &Q* 

uhidades económicas de propiedad (o  decisión) cuyo dmbfto de 

üoninio s e  superpone o'desborda las fronteras; su poder se 

extiende desde e l  pafs dominante en e l  que se encuentra su 

centro de dec is ión hzsta. l o s  pafees menos deearrollados que 

reciben las decisiones de dichas unidades. Asf, se implanta 

e l  doninio económico imp3rial ista que consiste en a l  contro l  

de l o s  procesos de generación, distr ibución y empleo de los 

recursos movilizaaos durante e l  proceso de  acumulación de c g  

p i t a1  bajo sus t r e s  formas: e l  prodtrctivu, mercantil y fim- 

ciero. 

un pa is  dependiente como e1  nuestro, aonae ra pene 4 

tracídn de cap i t a l  extranjero ea a l ta ,  e l  contro l  de l a  Pu - 
b l i c i d zd  corresgonde, en gran niediaa, a l o s  anunciantes ex- 

tranjeros; ?or lo que e l  desarro l lo  de un sistema de difa - 
si6n masiva dspendiente do una publicidad con eetaa caracte- 

r f s t i c a s  estará determinado por la3 necesidades de e-ansión 

&e los principales anuncicurtes: Las empresas extrenjeras de 

bienes de consumo. 

La a l t a  participación de ios.munciantee extranjeros de 
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l a  publicidad "nacionalm Oe muestra en h a  siguientts cuadrost 

Cuadro 6.1 

GASTO PUBLICITASIO EN IPELEVISION DZ LAS PBINCIIAUS 

LINEAS DE PRODUCTOS AWTUNCIADOS Y PROCEDXCIA  DBL 

GASTO. Marzo 1979. 

~- ~ 

Línea Gasto $ Empresas $&presas Empresas 
de producto Publ ic i tar io  Extranjems Idexicanas no ident. 
- 
ñebidss ale+ '52 335 337 6.4 91.5 1.6 
l i c a s  - 
Productos de . 36 286 235 74.7 - 25.2 
tocador y cog 
méticos 
Productos al& 31 944 800 71.7 10.0 18.2 
ment i cios  
Dulces, choco 27 497 171 42.5 40.5 16.9 
late8 y paste  
l i t o s  

Automdviles 18 464 410 91.5 8.4 --- 
--- _-_ Jabones y de- 13 182 150 100 . o 

t ergent es 

Cigarros 11 894 450 

cohdli cas 

ra e l  hogar 

patente 

100.0 - 
Bebidas no a2 11 024 426 76.2 20.2 3.5 

Productos pa- 5 059 200 93.3 

Medicinas de 3 246 400 67-9 20.7 11.2 

6.6 _- 
. 

FUBNl?Ez Arriaga, Patr ic ia .  PubliciCad, economfa y co3nini.c~- 

cibn masiva. pág. 202 
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Cuadro 6-2 

XSPACIO PUBLICITARIO EN REVIST-4S FEW.NINAS U!i!INOA.UlERiCAÑAS 
( Porcent  a j e ) 

Espacio  p u b l i c i t a r i o  Espacio p u b l i c i t a r i o  
comd p o r c e n t a j e  d e l  tr 'ansnscional como 
espac io  t o t a l  p o r c e n t a j e  d e l  espa- 

c i o  p u b l i c i t a r i o  

México 

Cosmopolitan . . 
Vanidades ..... 
m e n  Hogar . . *. 
Kena .......... 
Claudia ....... 
Activa ........ 
B i e n e s t a r  ..... 
E j e c u t i v a  ..... 

Colombia 
Cosztopolitan . . 
Buen Hogar .... 
Laura ......... 
ELujer ......... 

Venezuela 
Cosmopolitan . . 
Vanidades ..... 
%en Hogar .... 
Páginas ....... 
Fasc inac ibn  ... 
gena .......... 

B r a s i  1 
K a i s  .......... . D e s f i l e  ....... 
Claudia ....... 
Vogue ......... 

chi le 
Vanidades . . - . . 

. Paula  ......... 
~ U E . K ~  Hogar .... 
- 

35-6 
34.5 
30.2 
23.8 
52.7 
9.9 
19.1 
19 .o 

26.1 
34.2 
42.6 
34.7 

37.2 
30.0 
29.2 
28.1 
39.1 
19.1 

31.2 
36.0 
42.4 
36.7 

24.4 
34.9 
17.8 

73 -7 
74.3 
80.9 
59.2 
7 7 - 1  
69.6 
69.8 
30.8 

80.3 
64-3 
33.4 
56.3 

75-5 
66.4 
69.3 
46.1 
57.7 
36.6 

51.4 
38.6 
34.7 
.55.5 

60.7 
54.2 
44.9 
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ESPACIO PUBLICITARIO BiV LA PBBa[sA LATIHOAMERICANA 
(Porcent a j e ) 

Bapacio pu b l i c i t s  Espacio pub l i c i t a  
r i o  como porcentg r i o  transnacional 
j e  de l  espacio to 
tal  del espacio pubQ 

como porcentaje 

c i t a r i o  

La Prensa (Nicaragua). . 
El Kercurio (Chile).... 
La Nación (Costa Rica). 
31 Imparcial (Guatema- 
la). ................... 
Tiempo (Colombia) ...... 
E l  Heraldo (México). ... Bxceleior (Bddxico)..... 

E l  Comercio (Ecuador).. 
La Nación ( Argentina) . . 
E l  Clarfn (Argentina).. 

El S o l  (MBxico)-..... .. 
La Opinión (Argentina). 
E1 Diario (Bol iv ia )  .... 
E l  Nacional (Rep. Domi- 
~ c 8 P a ) .  ............... 
Tiempo (Honduras) ...... 
E l  Universal (Xéxico). . 
Presencia (Bolivia) .  ... 
La Prensa (Argentina) ... 
( g rag i l ) . .  ............. O Estado de Sao Paulo 

. 

22.1 
22.1 
24.8 

20.7 
39.7 

25-8 
25.8 
14.5 
19.1 
23.1 

49.1 
3-6 
35.7 

11.0 
11.9 

11.3 
36.1 
13.9 

18.8 

57 07 
43.2 
40.5 

38-3 
37.7 

36.7 
36.1 
33.7 
33.2 
33.0 

27.7 
26.5 
26.5 

26-3 
23.2 

22.5 
22.3 
22 .o 
17.9 

FUENTE CUADROS 6.2 y 6.3: Las empresas transnacionales en la 

publicidad. Estudio técnico,Centro de empresas transnaciona- 

*fea, 01Ou,p@. 49 50- 
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Como hemos mencionado, estamoa expuestos a t o d a  hora 8 

umcormtante bonbardeo publ ic itar io ,  en e l  que l a  mayorfa de 

los  productos que se  anuncian*son producidos por empreaas 

trananacionales, Esto ha ocasionado que : 

Cada mañana, e l  mexicano se a fe i ta  con una 
máquina Gl l let te  Frac 11 después de a p l i  - 
carse una crema Old Spice, o s i  no, enchu- 

f a  su máquina e léctr ica Sunbeam o Beming - 
ton. Se baña con jab& M a l ,  Palmolive o 

Coigate, después de haberse lavado el pelo 

con champú Breck. Usa luego, antee de pei- 

narse, acondicionadór de cabello Alberto 

Po 5 o un rociador Aramis, Entre su8 p r e e  

das de vest i r  hay camisas Arrow, corbatae 

Countess Mara, zapato8 Florsheim, mancuez- 

n i i l a s  Hickok y trajes H a r t  Schaffener & 

plarx. Sus alimentos se conservan en un re- 
f r igerador General Electric o 'Restinghouse. 

En e l  desayuno es probable qve comuna ca- 

f é  Sanka o Name11 House, avena Quaker o 
Kellogg's, Rice Krispies o, incluso, 'hot 

cakes' preparados con haripa Aunt Jemina , 
que pueden haberse concido en un aparato 

de la  marca Oster, Se Lava l o s  dientes con 

dentrff ico Crest o Binaca y con un cepi l lo  

Dr, Test o Tek. Va a su trabajo a bordo de 

un Ford, Dodge o Chevrolet. Escribe corium 

pluma Parker o Sheaffer, sobre papel 'bond' 
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ae Xintberly ciar~~, ~uma cigarrillos WiPsttn 

o Harlboro y l o s  prende con un eprzendedor 

Cricket, La8 fotocopias que u t i l i z a  se ha- 

cen en una reproductora Kodak o Xerox. Su 

eecretar ia  escribe en una máquina I=, S i  

eat6 excedido de peso, hace d ieta  niedioaa 

con limmits, de l o s  laboratorios Pf izer ,  o 

con Petrecal, de Heat Johnson. S i  tiene u- 
na cena abundante, toma un p a r  de tabletas 

antiácidas y analgdsicas Alka Seltzer y,% 

tes  de ret i rarse  a tiascansar sobre su col- 

chón Simmons, puede ver Iron Side o Police 

Woman en un te lev isor  Admiral o escuchar 

EU música favorita  en un equipo e s t e r e o f b  

nico RCA Víctor. S i  ie &stan l o s  deportes, 

usar4 durante e l  f i n  de semana una raqueta 

Yilson,  para e l  tenis o unos palos Pink o 

Lynx, para e l  go l f ,  y calzar6 zapatos Tre- 
torn o Foot-Joy, S i  es aficionado al cine, 

v e d  pel fculas  XGM o e0 th Century +'ox s i  

d is f ruta  de l a  vida a l  aire l i b r e  se irá 
con BU famil ia  de dfa de campo, provisto 

de Kentucky Fried C W e n  y de 7 up o Coca 

Cola para hacerlo pasar bien por l a  gargs 

ta. Una letanfa de marcas extranjeras po- 

dría recitarse para describir  l a  vida de 

la rutina de una familia mexicana de la a- 
me media o alta, 

r 
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(pbviamente, e i  diario cop~umo de produetoe de procedep 

c i a  extranjera, fomentado por la Publicidad ha ocasionado u- 

na gran fuga de divisas  que sume, cada vez más, a i  pa ís  en 

una rliapor dependencia económica d e l  exterior. 

* 

Otra de las foraas mediante l a s  que l a  Publicidad propi 

c i a  l a  denendencia económica, l o  constituyen las agencias de 

publicidad; las agencias publ ic itar ias  de propiedad estadoa- 

nidense ae encuentran diseminadas por todo e l  mundo y obtie- 

nen -man parte de sus ingresos fuera de los Estados Unidos-A 

óontinuación presentaaos un cuadro que incluye iaa diez mayo_ 

r e s  agencias publ ic itar ias  traPensionales de propiedad esta- 

dounidense, e1 porcentaje de sus ingresos procedente de ope- 

raciones en e1 exter ior  y e1 n b e r o  de p d s e s  en que a c t h ;  

éstos datos corresponden a 1977. (ONU). 

Cuadro 6.4 

PTühBXO PORCFSTAJE DE INGTESOS 
AGENCIA DE OBTEXIDüS Fü2R.A FJ? LOS 

PAISES FSZADOS UNIDOS 

1) J. ,Valter Thompson 
2 )  Young and Ribicam 
3 )  IcCann-Erickson 
4 )  Ogilvy and Yather I. 
5 )  BBDü internacional 
6 )  Leo Rurnkt 

8) Ted Bates and Co, 
9 )  Gr$y Adveraitfng 
U))Foote, Cone and Beldulg 

7 )  ssq snd B &E* 

29 
21 
58 
27 
23 
22 
31 
22 
18 
14 - 

50-7 
41-7 

50.6 
35.1 
28.4 
87 o? 

56.2 
23.8 
29.6 

71, O 
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~~ae diez agencias publ ic i tar ias  ntá~ importantes en mreg 

t ro  pa is  y las cuentas que manejan se presentan en e l  sigui- 
, 

ente cuadro: 

Cuadro 6.5 

AGENCIAS PRIMCIPALZS CUENTAS QUE q*68NEJAN 33? MEXICO 

agfa Cevaert; AVOP Cosmetic; Banco Naoio- 
dos nai de &?rico; B r i s to l  ?dyers, Cia. Huiera 

Goodrfch Buzkadi, Clairol ,  General Fooda, 
General Uotors, Henkel Coiaercial, Hotel 
P d s o  Marr iot  Acapulco, Infratur, J o b  
son & Johnson, La Azteca, Xartell de atdfi- 
co, Martini Roesi, 'Zassey Ferguson, loha- 
wk, Nacional Hotelera, 'Paris TUndres,Piq 
tex, Procter & Gmble, Productos larine- 
la, Richardson Merrel, Shulton de Mkíco,  
Suntory, Tapete8 Uxor, Texaco, The S m f g  
r iaeü eo., Western Airl ines,  Gaqbe i i * s .  

1) Nuble y Asocia 

2) gai ter  Thompson Banco de Comeroio, mjfas Champion, Calma 
de México do Canadá, Cñicles Mama, Cía. Embotella- 

dora loacional (Pepsi-Cola ) , Cfa. M e r a  
Euzkadi, Cia. industrial  San Cristóbal  
(Scott),  Cía. Xedicinal l a  Campana, Ford 
Xotor Co., Gi l lette ,  Holiday Inns, indus- 
t r i a  Eléctrica de México, Kellog, Kodak 
Eexicana, S. A., Kraft Foods, larcaa Alimeg 
t i c i a s  Internacionales (Pan American Std. 
Brands), Osborne de México, Pan American 
Airways, Parker Ffexicana, Pepsi-Cola Memi 
cana, Pond's, Lever, Reader's Digest, Ta- 
bacalera l e  xicana, 'IPi lli ame. 

3 )  XcCann Erickson American Airl ines,  Anderson Clay-ton, Baa- 

de Id6xic0, Cigarrera La ?doder~a(BAT), Co- 
ca-Cola de M4xic0, Colgate PeiLmOliv8,C~a. 
M e r a  Goodyear-Oxo, e a .  Industrid. de 
P lkt icoe ,  Ekco,S.A., RLnrncfera Camenma* 

Stanton co Comercial lexicano, Barcel, Carnation 



Giliette, Holser y Cfa. (be-, Timot), 
Hoteles Hilton, Ltifthanaa, Nabisco-Famo- 
sa, 080 Negro, Rode.  Bai i ,  Prods. del 
Monte, Seguros Ia Comercial, Panificaci- 
6n Bimbo, Xerox de Néxico, 

4 )  Publicidad F e r  Banco Nacional de Mkico ,  C fa .  Cer i l le ra  
rer (Compton A& La Central, Aeetlé, Cia. Vinfcola de l l& 
vers i  t ing ) gel ,  íXu6dnga de Ydrico, Gigante,, Iberia# 

Muñecsla Marisol, Puritan, Publicaciones 
Herredas,  R-lt Mencaua, Ron Batey, 
Tequila S~blza, Ut i l i ty ,  ilfagons Litscook. 

5 )  Publicidad D g A ~  Bodegas de Delicias,  Clemente Jacques & 
CY C$a.(Unit Fruit ) ,  Cigarrera Ia Poderna 

(BAT), Colgate Palmolive, Cosbel Collie- 
re,S.A., Cyanamid, Chicle Adams, General 
Popo, Gerber Products, Grupo industr ia l  
Interamericano, A. ’Steele y Cfa. (Gene a 

rrrí Time Cow.), Joseph Bancroft & Sonai 
de Hk íco ,  Kimberly Clark, La Cia. Colo 
nini, Lance, PI?ilco, Sheramex, Shulton 
de U x i c o ,  Tiendas Bigh-Life, “Mnnulr 
noa; 3M de Ydxico, Toficos. 

6) C-ho y Omm- Air P W  Internaciorial, Asociaci6n Na- 
fíanos Publicidad cional de lbnpacadores de Prods. 2esque - 

ros, C. P. Continental, Cosbel, mantas 
4i-s Ltd., Siemmens, Singer Xexicana. 
Sitesa. 

7)  Doyle, Dane & Banco de Industria y Comercio, Distribul, 
Bernbach dora d.01 Centro, Cia. ?4edicinal La Camp3 

98, Galletera Hedcana, %obi1 Oil, Sea - 
gram’s Sylvamex, Uniroyal, Volkswagen, Y& 
l e ,  Kichel Mex.(poisroid). 

c 
8) Publicidad Au- Alitalia, Aurrerá; Cigarros E l  Aguila 

gusto Elfas (BAT), Citizen de Hkxico, Cosbel, Grupo 
industr ia l  Interamericano, Grupo Valcas, 
iierdez, Moto f a l o ,  Revlon, Sistems Baa - 
COB de Comercio, Tel6fonos de lJbldc0,Ve- 
hícuios Automotores lexicanos. 



9 )  Panamericana de Aceros Zfmaltado8, A W N ,  Anderson Clag 
Publicidad ( O  - ton, dnuncios en Directorio%, Ansa (Yard- 
gil- aC Sather) ley),  B e e c h ,  Beiersdorf (Rivea), Ciga - 

rros e l  Aguila (BAT), Cinzano, Hestld, I g  
bonnet, Destilby, Garza-Gaa, Hone Produc- 
ts, House o f  Puller,  indus, Aliiaenticlae 
Club, Transportacibn Aérea, Eoblenz El&- 
t r iba ,  Ron Casti l lo,  Smith glJrne & Freacb 
The Coca-Cola m o r t  Corp. 

10)Leo aurnett-No- Bacardí y Cfa., Cigarrera Racional (Phil- 
vas ip-Morris), G i l let te  de Mddxico, Grupo B- 

cario Serffn, Japan Airl ines,  Laboratori- 
os Miles, ?deut Factor & Co., iúennen, Xilee 
Overseas inc., Phi l ips  ledcana,  P. Me S- 
teele,  Productos de Mafz, Salvat Editoreg 
Schreppes. 

FW23E: Bernal Sabe, Anatomía de l a  Ptabiicidad en X6ldco. 

pdga, 107-109. 

Cabe aclarar  que a.3n cuando la razón soc ia l  be algunas 

de las  agencias publ ic itar ias  mencionadas anteriormente 1s‘- 

duzca a creer que son de nacionaiidad mexicana, la gran mayo 

r i a  de e l l a s  son f i l i a l e s  de agencias extranjeras. 

AGEXCIA “X3XTCAN.A * EUTRiZ 

Roble y Asociados y Waiter 
Thoapson de léx ico  . . . . . . . . J. WaLter. inompson Company rJy. 
&Sann 3rickaon-Stanton . . . . BdcCann Erickaon, Inc,, A.Y. 
Publicidad Ferrer .......*t..* Comptoa Adversiting, inc,,Rp, 

Pérnaaericana de Publicidad . . . Ogilvy & lather, Inc., R.Y. 
Leo Burnett-Novas ...*..*..*.. Leo Burnett Company,Inc.,Chic. 
Dayle,DaPe & Bernbach de ?l6x.* Doyle,Dane & Bernbach,I9c.,MY. 
Romero Ñeedframn , . *. . . . . . . . Needham, iiarper & Steers Adv. 
Young i? Bubicam . . . .. . . . *. , . Young & Rubicaa Inter,. Inc. 
Mel lano NCK, Publicidad . . . Xorman, Craig & Kiunmen, ix%e.alt. 

- Publicidad D’Arcy ...*....,... DlArcy Mac hlazuas & MSius ROY, 



ri*L - '- e-.-- 

' 

Otra fuente de rUga de divisas  l o  constitufa l a  eüicidn 

de comerciales en el extranjero, hasta que en octubre del984 ' 

surge una disposición de la Dirección General de RTC para e- 

v i t a r  l a  edición de comerciales en e l  extranjero, lo que l l ~  

vará a up ahorro de divisas  por 50 millones de pesos nensua-. 

les .  Sin embargos 

(...) de nada s i rve  que los  comerciales rs 
diofónicos o te levis ivos sean 'orgulloaa - 
mente 'mexicasoe', s i  l o s  contenidos que d L  
funden siguen demostrando que a d s  de 70 

años de l  movimiento socia l  que s igni f icó  

l a  Bevoluci6n lexicana, e l  abismo entre po 

brea y r i cos  es cada d í a  M a  grande, indíg 
nante y ofensivo. 3/ 

Es así, que mediante la constante transmisión de amun - 
cios  que alaban l a s  cualidades de productos provenientes de l  

extranjero, e l  establecimiento en nuestro país  demgencias 

publ ic i tar ias  f i l i a l e s  de las nhrteamericanas y l a  edición 

de comercialea en e l  extranjero, l a  Publicidad ha contribuí- 

do a incrementar l a  situación de dependencia económica en 

que nos enqontramos. 

6.2.- Dominación cultural  imperialista. 

Las actividades d e l  imperialismo no se encierran eo18 - 
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mente en í o s  campos econdmico y politico, sino que también 

barca los  c a p o s  s o c i a l  y cultural;  imponiendo a s í  una domi- 

nación ideo ldg ica  sobre los pueblos en d a s  de desarrollo.Ei 

imperialismo cu l tura l  es un proceso destinado a asegurar 

mantener la dominación económica y l a  hegemonía po l í t i ca .  

1 

y 

La penetración econbnica siempre ea acom- 

pañada de sus correlaciones en e l  piano 
deoldgico y cultural, y también -por tan- 
to- se  manifiesta en los usos, costumbres, 

formas de vida, etc. de l a  sociedad colo- 

nizadora que s e  pretende trasplantar a l a  
colonizada aunque no responden a causa8 i 
guales. 4/ 

Existen diversos mecanismo8 mediante LOS cuales l a  i n  - 
f iuenc ia  cul tura l  de los Estados Unidos se difunde a l a  Am& 

r i c a  Latina; entre éstos podemos señalar: 

A )  Las agencias internacionales de noticias: l a s  dos 

terceras partes de t r á f i c o  de not ic ias  está  a cargo de l a s  

agencias estadounidenses Up1 y AP. 

Las f i rnas internacionales de opinión pública, mer- 

relaciones públicas en América Latina. 

Los exportadores de materiales de programación imp- 

808,  auditivos g audiovisuaies: una tercera  parte de l o s  p r2  

gramas de t e i e v f s i ón  que se transmiten en e l  mopdo eoaimpo= 
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tados de Estados Unidos; los libros de historietas, la6 t i m  

cómicas y las revistas son traducciones y adaptaciones de p s  
, 

blicaciones &e Estados Unidos; la música que se transmite en 

las estaciones radiales, procede, en su mayoria, de l o s  Esta 

dos Unidos. 

I)) Los exportadores de equipo y tecnología de comunica- 

ción. 

E) Las compaÍíhs internacionales de telecomunicaciones. 

F) Las corporaciones comerciales transnacionales que a2 

túan como anunciantea. 

O) Las agencias internacionaleq de publicidad. 

Es así, como lo0 anunciantea transnaciomlea y las age= 

cias publicitarias del exterior no $610 contribuyen a la do- 

minación económica, sino que también juegan un papel impor - 
tante en la dominacián cultural. 

Bajo la influencia de estas empresas, podezos decir que 

gran parte de la cultura hegemdnica en B¶&xico no ea mexica - 
na; ya que al caminar por las calles, al escuchar la radio , 

~ 
al ver la televisidn y al leer l o s  diarios o revistas, costa 

rá un gran esfuerzo identificar alguna referencia de lo que 

e8 el pueblo mexicano. En la Publicidad se observan formas 

de vida; patrones de conducta y de consumo que no correspolr 



den a ia id iosincracia  nacional, Lo que predomina son i m a g e -  

- 

ne% ajenas e imposibles para l a  mayoría de los mexicanoszpez 

sonas @eras que anuncian en cmtextos extraños una se r i e  de 

productos que se  coneideran como sindnimos de nmodernidad" , 
ncategoríaa, e aindividualidadn. 

La publicidad antimexicana que l lena  de I& 
ños güeritos l a  tevé, en anuncios repelen- 

tes ,  amarga e l  complejo de inferioridad = 
cia1  d e l  niño mexicano morenito con la be5 

dici6n de autoridades que cinicamente se 

d e c h m n  nacionalista revolucionarios. u 
Esta dependencia cu l tura l  también se da en e l  dmbitodel 

lenguaje, muchas de laa palabras que oímos y vemoe en l a  pu- 

b l ic idad son de procedencia extranjera, pero gracias a su 

constante repetici6n han pasado a formar parte de nuestro 

guaje cotidianos shampoo, jeans,kleenex, corn f lakes,  spray, 

spr ite ,  seven up, wisky, halloween, f o o t  ball, sandwich, chg 

co milk, hot dog, hot cakes, etc.. Son palabras que todos he 

mos usado alguna vez. 

Lo mexicano se ve notablemente disminuido p o r  l a  multi- 

tud de endos  efectuados por una cultura más poderosa iaaaai 

consolida los patrones valorativos de quienes ejercen e l  do- 

m i n i o  económico, Somos puea tributaios de la cultura estado5 

nidense, que tiene como una de isus arma6 principales de in - 
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filtración a l a  publicidad, 
c En e l  capitalismo monopolista de nuestros 

días, l a  inf luencia extranjera en l a  pu - 
b l i c i dad  mexicana alcanza proporciones a- 

larmantes, no sólo por l o  que toca a i  ~ a a _  

t o  en sí, sino también a la más absoluta 

dominación ideo lóg ica  y d e l  comportamien- 

t o  de los radioescuchas y te lev identes  , 
que son l a  gran magorfa de los mexicanos, 

6/ 
n P a r a  concluir, podemos dec í r  que l o s  e fectos  soc ia les  y 

culturales causados a las econodas dependientes donde operar 

l a s  f i l i a l e s  de empresas extranjera8 son, básicamentep l a  mg 

d i f i cac i ón  de l o s  hábitos de consumo y da los gustos nacio- 

lea;  pues estas empresas no adaptan sus productos a l a s  nece 

sidades locales,  sino que, haciendo uso de l a  publicidad, a- 

daptan las necesidades a sus productos. 

6.3.- Dominación mediante e l  fomento de fa lsas  perspectivas 

dé ascenso social. 

En La sociedad cap i t a l i s t a  existen dos clases sociales: 

los poseedores de los medios de producción y los desposefdog 

dentro de ésta Última, ex i s te  un’sector soc i a l  que percibe 

ingresos medios, a l  que ae ha denominado como c lase  media.&% 



términos de mercado, ésta c lase es l a  que constituye e l  both 

de l o s  productores de bienes de consumo en l a  lucha monopol5 
/. 

ta; ya que los  estratos con ingreos infer iores de l a  c lase 

desposeída no tienen poder adquisitivo, mientras que l a  bur- 

guesía, por su pequeño número, consume m y  poco en compara - 
cidn con l a  enorme produccidn existente en e l  czpitalismo mo 
nopd i i c o  . 

Es también en l a  denominada clase znedia, en donde se 00 

serva con mayor fuerza e l  fendmeno de l a  movilidad socia l ,  d 

cual consiste en e l  afán de logro, e l  impulso ascendente, l a  

creencia de que e l  individuo y sq famil ia  pueden ascender de 

un n ive l  a otro superior; esta movilidad generalmente ae re- 

f l e j a  en l a  traduccidn de l o s  bienes econdmicos en sfmboJos 

socialmente aprobados, que se piensa pos ib i l i tan  a l a  gente 

a adquir ir  una posición soc ia l  más elevada. 

E l  ca?italismo trata de quitar fuerza a 

l a  lucha de clases alentando toda suerte 

de i lusiones;  ¿Cómo es sos ib le  pensar en 

lucha de clases cuando e l  sistema ofrece 
bportunidades para todos, y la movilidad 

soc ia l  está a l  alcance de l a  mano? Sim- 

plemente$ 'obtenga un segundo empleo,ca- 
pacitese con nuevos conocimientos, cons- 

ma m á s ,  usted puede' ¿NO es s enc i i l o? . g  
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~ a r a '  crear estas ilusiones. art i i ic ia ies ,  e l  capitaiismo 

ae vale en gran medida de l a  publicidad, Todo e l  aparato pu- 

b l i c i ta r io  actúa como una droga que influye en e l  comporta - 
miento social, adomecihndolo en e l  sueño de an.pi.acentero 

mundo i r rea l ,  anulando la concienci c r í t i ca  de los  indivicly- 

os  hasta e l  p u t o  de hacerla incompetente para resolver 108 

verkderos problemas y sobre todo incapadt&dolos para rebg 

iarse contra l a s  causae socioculturales y económicas de eaos 

problemas, Así 1s ñibiicidad cumple su papel como preservad% 

ra del  atatus, 

El. eector de ingresos medioe, por su &era, edacacfón 

. e ingreboe, constituye u ~ f  gran peligro para e l  sistema, por 

i o  q ue se l e s  ha. controiaao haci6nüoles creer que contrsbg  

j o ,  preparacidn y un mayor consumo lograrán ascender a 18 eE 

fe ra  de las pr ivi leeadoa.  

Ahora la Publicidad no s610 vende productos, sins que 

vende sfmbolos de condici6n social; hace que ePdsta una amb& 

Valencia en todo producto, objeto o'bien, esto es, que pen - 
gan un valor de uso y un uso prestigio, 

incluso, según los  estudios motivacionales, 10s m€€odos 

d s  efectivos para vender sfmbolos de condición social  8011s 

Á) Ofrecer mandeza: se ha llegado a la co&lnsl6n de 



ue las personas tratarán de comprar l o  d e  grande para pro- 

en 
/ 

ducir una buena impresión en l o s  d e d s ,  up estudio hecho 

l a  industr ia  automovilística reveló que los  factores que in- 

fluyen en l a  coinpra de un auto son en primer lugar, e l  l u j o  

y l a  apariencia; en segundo, l a  económica; y en tercero, l a  

seguridad. 

B)  Vender caro: es estudio demostró que rier gente quehzg 

ca  ascender compra l o s  productos mds caros d e l  mercado. 

C )  Usar gente de elevada condición soc i a l  reconocida ps  

ra recomendar la compra de un producto& la gente piensa que 

por usar l o s  mismos productos que emplea l a  clase burguesa 

serán como el los .  

También, do ha dado e l  fendmeno de qua Ia Pubr€cidad 

cree valores de uso. Ma con día, nos enteramos de l a  e x i s t s  

c i a  de productos que no satisfacen necesidades vita les ;  sino 

por e l  contrario, satisfacen wnecesidadesw recientemente de2 

cubiertas. A d  vemos que en la actualidad han pro1iferado:a- 

romatizantes de ambiente; shampoos para cuerpo; sandwicheraq 

- perfumesgtrebanadores para dar forma,de f l o r  o de gusano a 

un pepino, una zanahoria o un tomate; -os resistentes al 

calor,  a i  f r f o ,  a l o s  golpes; termó.etres para ia carne; ex- 

primihores defrutas que separan las c&caraa y laa pepas de l  
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í?agO; etc. . 
La creencia de que i o  qae se posea será  si cr i te r io  PEL.- 

ra def in i r  la pertenencia a una clase sócia l  u otra, se in - 
troduce en e l  hombre desde su d s  tierna infancia; se U s  

CB creer a l o a  niños que: 

( . . . I  l a  mercancía es e i  s e t  supremo q 
que hay que rendirle todos Los honores, 

que poseerla s igni f ica  poder, h i t o  y 

aceptacf6n social ;  que la raza blancaes 
incueetfonableaiente la mejor y:que el 
'peligro ro jo '  amenaza destruirlo todo; 

que si t iene unte iev i sor  a c o l o r  ser& 

m á s  importante que todos aquellos que 

han quedado en e l  Blanco y negro o que 

no pdeen  uno; que la ielicídtid está en 
e l  l og ro  de +as r i q  uezaa materiales y 

que no importan loa medios para 10- 
la-.calumnia, e l  robo, e l  fraude, e l  c -0  
ta je  o el asesinato, que e l  iadividua - 
lismo es l a  única posicibñ p o r  l a  

vale l a  pena luchar, sin tomar en cuen- 

ta a l os  demás, 8/ 

que 

En realidad, a l  usar l a  Publicidad para ofrecer ferlsas 
... 

perspectivas de ascenso social, la burguesfa logra aq myor 

control sobre l o  clase desposeída y en especial sobre e l  8- 

t o r  más peiigroso: e l  de ingresos medios, Con ésto se frag - 



- ' _ >  

menta l a  lucha de clases, pues e l  sector de ingreeoe medios 

piensa que pronto será un miembro rpIs de l a  burgueaía y ve 

como ajenos los  intereses de su propia clase. Adem&, se o - 
culta que l a  pertenencia a l a  burguesla o a l  proletariado,no 

d 

está determinada por l a  cantidad de bienes que se posean, ni 

por sus caracteríeticas, ni por sus marcas; sino que es l a  

posesidn o no posesidn de los medios de produccidn l a  que en 

última iaegancia determina la  clase a l a  que se pertenece. 

6.4.- Dominaci6n de l a  mujer. 

E l  lugar de l a  mujer en la sociedad está determinadopac - 
las relaciones de produccidn. A l  establecerse l a  propiedad 

privada principia l a  sujecidn de la mujer; se in ic ia  l a  se- 

paracidn del  trabajo entre los  sexos y surgen teorías que a- 

tribuyen determinadas carqcterísticas a cada sexo para just& 

f i ca r  la divisidn. Paralelamente al  surgimiento de l a  divis& 

dn de l  trabajo y de la propiedad privada, se desarrolla l a  

familia monogámica con i o  que Be sujeta más a la mujer y 

limita BU .%ctuacibn . %  a i  hogar. 

se 

- 
~n e l  sistema capita l ista  ia uujer tiene varias funcio- 

, ne8 s 

It)  Consumidolrs e8 3.a reapomable del 75 al. 85 $ de las 



decisionee de consruto. 

B). E je  j r  sostenedora fünlaiaental de l  &ieo f d U a r  

donde se  r e a l i s a  e l  consumo, 

C)  Contingente produativo de reserva y mano de obra b8- 

rata; r ea l i z a  los trabajos peor remunerados y m8s indeseablecr 

D) Receptora ai lnerable  de la  ideologfa transmitida a 

través de 108 medios de comunicacibn y l a  Publicidad, y a la 

vez, es agente transmisor de l a  misma mediante la educacidn 

de l o s  hijos, 

E)  Poderoso señuelo capáz de acrecentar e l  con8umo. 

F) Contingente po l f t ico  de reserva, activado cuando pe- 

l i g r a r e l  orden establecido. 

Zu este inciso analizaremos e l  papel de l a  Publicidad 

en l a  creacidn de l a  mujer-objeto-sujeto de consumo. 

Podemos decir que la Publicidad ha convertido a l a  muja 

en sujeto y objeto de consumo. Sujeto, porque l a  mayor parte 

de la  publicidad se d i r ige  a e l la ,  ya que es quien r e a l i z a  

las compras familiares; objeto, porque l a  publicidad aprove- 

cha su atractivo sexual para promover l a s  ventas. 

La publicidad es uñ reflejo de la sociedad 

capita l i s ta  que considera a l a  mujer como 

un objeto, susceptible de aer vendida y de 

cotizg.rse en - e l  mercado anta 108 ajoa de- 
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los hombre8 (...) en l a  publicidad se ma= 
ni f iesta  claramente cdmo e l  estereotipo 

de la f igura femenina es explotado como 

elemento de identificacidn e imitación. 

Lanzan a l a  mujer a l  mercado, se l e  nu2 
ve como objeto y se produce l a  relación 

mujer-consumidora-mujerobjeto de consumo. 

2/ 
En la  majorfa de l a  publicidad imjmesa o te levis iva en 

l a  que aparecen mujeres se pretende hacer creer que al adqn- 

rir determinado producto se obtiene también a l a  mujer queb  

anuncia; asf ut i l i san e l  cuerpo femeninotela sonrisa, los  o- 

jos, para promover la8 ventas. wñ+st6ricamente e l  mundo er6- 

t ico de l a  mujer se ha limitado a que esta o f ic ie  de objeto 

rexual del  hombre. Esta condición e8 uno de 108 recursos mds 

utilizados por l a  publicidad como anzuelo para l a  venta de 

'BUS productos." 10/ 
Aparte de presentarnos mujeres provocativas y bsrmoass 

como señuelos para conkprar ds, l a  publicidad explota l a  img 

gen de l a  mujer abnegada, dedicada únicamente a tener su ca- 

sa limpia y procurar e l  bienestar de BU familia- - 
Existen anuncios que2 

(...I ia l tan  a l  respeto debido a la mujer 
presentándola como una maritornes a l  8e1* 

via io  incondicionai de su horrible fami - 



i ia, fanilia que le hace girado& reprocha 

cuando algo no resulta de su -do y que 

la 'premia' si usa tal o cual producto p g  
ra lavar la ropa o tal o cual para sacar- 
l e  brillo a todo, manera estupenda- se& 

esa publicidzd retardatoria- de que 

Tujeres inriertan su tiempo en vez de pez  

dsrlo en su propia y personal superación. 

las  

u 
Es en la publicidad trananacional en donde podemos ver 

que con nayor descaro ~e promueve este papel ür 1s mujer co- 

mo objeto y sujeto de cañ8umo1 

Cuadro 6.6 

VALORES R3LBCI:OFJADOB CON SA LIBERACIOR DE LA IiKlJi3B TlQ7IDOS 
EX? CT3NTA ES LOS A-VISOS DI3 LOS PRODUCTOS TRdñSIACiOñASBS. 
(Porcentajes sobre el total de 785 avisos de praductos trans 
nacionales ) 

Desarrollo intelectual .............................. 
Participación en l a  produccih ...................... 
Creatividad ......................................... 
Participación política .............................. 
Trabajos domésticos compartidos con el hombre .-..,.. 
Tducacidn de l o s  hijos compartida con el hombre ..... 
Ressonsabiiidad econ6mica ............................ 
Pleno desarrollo sexual ............................. 
Participación en actividades comunitarias ........... 
Ninguno .............................................. 

2.04 
1.27 
0.64 
0.0 
0.0 
020 
0.0 
0,o 
0.0 

96.94 
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Cuadro 6.7 
ROLES FEMENINOS PSOMOVIDOS %'I LOS AVISOS DE PRilDrJCTOS TUNS-  
NACIONALES. (Porcentajes de avisos de productos transnaciong 
l e s  sobre e l  to9al  de avisos -transnacionalea y residualee- 
que promueven cada r o l )  

1 

TOTAL DE AYISOS 0 ORC3'?TAJS 
( TBANSNACIONALES DE AVISOS DE 

Y RESIDUAUS) PRJDUCTOS BOLES 

TRANSNAC I ONAL3S 

Eet 6t i c o  
Objeto 
Objeto Sexual 
3n funcidn de l  hombre 
Ania de casa (Decoracibn) 
Ama de casa (Cocina) 
De l a  familia 
Madre 
Ana  de casa (Limpieaa) 
Traba j o8 f emenin08 iuera 
de l  hogar 
Doble r o l  
Neutro + 

583 
322 
147 
126 
118 
112 
47 
45 
33 

8 
2 

17 5 

+ Neutro aparece aquf como un rol d s .  

69 47 
65.53 
73.47 
73.02 
33  O5 
48.21 * 

55.32 
57.78 
39.39 

75.06 
0.0 

46.29 

FüBNTE: Cuadro 6.6.y 6.7. Adriana SantarBruz, Compropolitan 
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Bn su afán p o r  incrementar l a s  ventas, l a  Publicidad hg 

ce u80 de l a  mujer, explotando dos partes de su personalidad: 

l a  mujer seneual que ae compra junto con e l  producto y l a  mu_ 

jer, .a de casa, abnegada que debe adquirir  toda clase de 

productos para aaf garantizar l a  fe l ic idad y bienestar de su 

- 
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COlvCMSIOñBS. 

La h i s t o r i a  nos ha demostrado que la Publicidad surge 

cono respuesta a una necesidad d e l  capitalismo. La econoda 

artesanal permitía un contacto d i recto  e inmediato entre e l  

fabricante y e l  consumidor; con l a  aparicibn de ia produccitb 

industrial ,  resultaba m6s fhil producir que vender. El exce  

so de producción podría conducir a i  capitalismo a su f in ,  l a  

f a l t a  de demanda provocaría que e l  c i c l o  acumulativo y reprg  

ductivo d e l  cap i ta l ,  esenc ia l  para e l  mantenimiento del Si00 

tema, se f i e h  interrumpido, 

de producción, e l  capitalismo se v i6  en l a  necesidad de dees 

mollar técnicas de di fusi6n y sugestibn. Nace a s í  l a  Publi- 

cidad. 

En l a  medida que e l  capitalismo se  desarrolla, l a s  téc- 

nicas pub l i c i ta r ias  van evolucionantio también, hasta l l e g a r  

a l a  investigacidn rnotivacional; que hace uso de l a s  Cien - 
c i as  Sociales para conocer a l  individuo en profundidad y así 

poder i n f l u i r  en aus decisiones de compra, 

61 funcionamiento de l a  enorme maquinaria cap i t a l i s t a  

depend8 de una multitud &e engranes, que s e  mueven unos a o- 
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troa,  La Publicidad no podrfa  cumplir satisfactoriamente Is 
t función que t i ene  asignada dentro de l a  reproduccidn d e l  s ie  

tema cap i t a l i s t a  actuando en formaaislada; para e l l o ,  necesi- 

ta de l  concurso de otros mecanismos que l a  apoyen, legitimeq 

l e  brinden nuevas teorfaa,  l e  permitan l l e g a r  a todos los in 

dividuoe, etc. . En l a  presente investigación se analizó l a  

f l  forma como cooperan l a  Psicologfa,  e l  Estado, los  medios ma- 

sivos de comunicación y e l  gasto pub l i c i ta r io  en l a  consecu- 

sión de l  f i n  último de l a  Publicidad: e l  increinento de l a  de 

manda que conduzca a una mayor acumulación capita l ista .  

La Ps ico log ía  permite un mayor conocimiento de l a s  es- 

tructuras psicológicas de lo8 individuos, Aplicados estos cc 

nocimientos en los &bitos pub l i c i ta r ios  se ha hecho posible 

que l a  Publicidad se introyecte en e l  inconsciente e inf luya 

principalmente en e l  superyó de l o s  individuos. Haciendo uso 

de la0 poderosa8 amas  que l a  Psicologfa pone a su disposi  - 
ción, l a  Publicidad puede introducir en e l  individuo vaioreg 

creencias, deseos, necesidades, etc. que éste sentirá como 

suyos y que son propios de l  sistema capita l ista ;  con l o  cual 

se l o g r a  no 86x0 una dominacidn externa, sino también inte lc  
- 

n a o  

E l  Estado pretende regular  a l a  Publicidad mediante la  
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creación de  leyes y reglamentos. Sin embrrrgo, éstos son cong 

tantemente obsoleto8 y/o violados; además, no existe ana Ley 

Federal de Publicidad, l o  que ocasiona que las disposiciones 

J 

sobre esta materia se encuentren diseminadas en varias  leyes 

y reglamentos y por i o  tanto diversas autoridades estén fa- 

cultadas para intervenir en la  materia, con l o  que se 

culta  en gran medida su aplicación. 

difi- 
r _  

E l  Estado tambidn ha creado instituciones que operen en 

"defensa" de l  consumidor, pero l a  realidad es que éstas han 

contribufdo a fragmentar l a  lucha de clases, haciendo que d i  
versos sectores d e l  proletariado luchen entre sf, además,dig 

traen l a  atención de los desposefdos sobre sus verdaderospo 

blemas enfocando su lucha a t ratar  de resolver problemas su- 

perf i c i a l e s .  

As í ,  se ev i ta  que el proletariado luche contra l a  con- 

tradicción principal  de l  sistema: l a  propiedad de l o s  medios 

de producción por unos cuantos; y gastará sus energfas lu - 
chando contra l a s  consecuencias de este monopolio, en vez de 

s atacar e l  origen de sus problemas. 

ñn cuanto a los medios masivos de comunicación, t e n e m  

que son los' que hacen posible que l a  Publicidad l legue a l o s  

individuos; gracias a los avances tecnoldgicos han ampliado 

-4% 
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1 BU cobertura, con l o  qoe se  ha hecho f ac t i b l e  que l a  Public& 

dad l legue a todos l o s  rincones del  planeta. 

Hemos visto cómo los medios masivos se encuentran en ma 
nos de l a  burguesfa y e l  Estado, ésto, aunado a l  hecho de qas 

l a  Publicidad se ha convertido en l a  pr incipal  fuente de fi- 

nanciamiento de todos e l los ,  los conduce a ser poderosos ve- 

hfcuios de propagacibn de l a  ideología dominante. Los aun - 
ciantes, en su mayoría empresas transnacionales, tienen en 

* 

I '  

sus manos e l  poder de decidir  e l  contenido de los artfcuios,  

not ic ias  y programas que se difunden a través de estos mediar 

A pesar de l a  violación f lagrante -que constituye a l  

t fcu lo  28 constitucional, l a  po l í t i ca  proteccionista de l  Es- 

tado ha posibi l i tado l a  existencia en nuestro ~ d s  de una e s  

presa que detenta e l  monopolio de l o s  medios masivos de corns 

nicación: Televisa, S. A. . Empresa que desde sus orígenes 

ha pertenecido a algunos de los personajes más representati- 

vos de l a  burguesía nacional. 

E l  cuantioso gasto publ ic itar io  hace posible que l o s  me 
dios masivos de comunicación se vean saturados de anuncios , 
por lo que a l  estar en permanente contacto con e l los ,  es muy 

d i f i c i l  que los individuos se sustraigan a su influencia. 

A pesar de ser  la Publicidad un trabajo improductivo , 



 la^ grandes cantidades que ae b e e r t e n  en e i i a  üempeatran 

que es una inversión altamente redituable para loa empresa- 

r ios  a l  elevar la  demanda, propiciar las ventas y contribuir 

así a l a  acumulacidn capitalista. 

Como es 16gico suponer, l o a  artfculos de primera n e c e e  

dad no necesitan de tanta publicidad para propiciar su corn- 

mo, por lo tanto la8 mayores partidas de l  gasto publicitario 

eatán destinadaa a la  proaoci6n de productos superfluos co- 

mo: alimentos chatarra, bebidas alcohblicas, artfctilos deu- 

.so personal (cosméticos, perfumes), etc, . 
A p e s e  de que se invierten grandes csntidade8 en pobs 

cidad, Bato PO representa una disminucibn de la ganancia del 

capitalista, sino por e l  conttario la incremeots; en cambio, 

a l  consumidor l e  representa un aumento en el precio de los 

artfCU108 promocionados y por i o  tanto una dieminuci6n en su 

podes adquisitivo. 

La Publicidad ha contribuido a la consolidacibn de d e =  

. 

tas formas de dominación coni0 son: l a  dominacidn econdoica , 
la doiainacibn cultural, la domisación medfante e l  fomento de 

faisaa perspectivaa de ascenso social s ia dominar?i6n &e la 

mu j er. 

Le Publ idbsd fomenta Is dependencia econdrnicr porqtmc 
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a) La mayorfa de lo6 aaunciantes don empreaas trsnenscg 

nales, debido a ésto e l  consumo de los productos de estas e- 

presas ea a lto,  i o  cual conduce a l  pa is  a una mayor depende= 

c i a  econdmica d e l  exterior. 

I 

b)  Gran parte de las agencias publ ic itar ias  que operan 

en México son de propiedad extranjera. S i  tomamos en cuenta 

que l a  inversidn en publicidad es alta y e l l a s  trabajan so- 

bre l a  baae de una comisidn de l  15 $ de l  t o ta l  de l  gasto pu- 

b l i c i t a r i o ,  podemos darnos cuenta que l a  fuga de capitales g 

casionada por dichas agencias -es elevada. 

c )  Haata hace pocos meses se expidid una l ey  que prohi- 

be l a  edicidn de comerciaies en e l  extranjero. Esta práctica 

se había mantenido por años, con la consiguiente fuga de di- 

visas para e l  país, 

ñn cuanto a la dominacidn cultural,  tenemos que por  in- 

termedio de la  Publicidad se han difundido en nuestro país  

patrones de conducta, valores, e s t i l m  de vida, fest ividsdeg 

qa r i enc i a s  f f e i ca s ,  palabras, etc, completamente ajenas a l a  

i a i o e i n c q c i a  nacional. Lo q ue ha repercutido en una madud 

pérdida de la  identidad nacional. 
- ,% 

La dominacidn mediante e l  fomento de fabas peppect f  - 
v88 de ascenso eocial ,  se  enfoca principalmente a i  sector de 



I ,  

. 

de que.con un mayor esfuerzo y trabajo, podrá devengar ssla- 

r i o a  d s  altos, lo que l e  permitirá un coñsuo d s  e1evado.A 

medida que aumente BU consumo, las puertas de entrada a ia 

burguesfa se le abrirán de par en par; eeta f a l s a  idea ea la 

esencia de l a  mayorfa de Publicidad, en donde se reviste 

a i  producto de una cierta imagen de prestigio, aceptabilidad 

sociai ,  distinción, poder, etc, 

La Pubiicidad coadyuva en la dominacidn feme& al to- 

mar a la mujer como objeto y sujeto tie consumo. Objeto, a l  = 
tiiizar 8p atractin sexual ebma aneueío para promover l a m s  

ta de ciertoa productos; p sujeto de-eoPSt8POr ya qpe al ser 

fm mujeres laa responsables de la mayor parte de Lag corn - 
praa, la publicidad se enfoca a influlr en sus conducOas -de 

compra, 

A i o  largo de la presente investigación, hemos visto cg  

no la Publicidad surgió en la esfera de la producción capit% 

Lista como M mecanismo pars e s t b d a r  e l  desarrollo de l  se2 

tor  de bienea de copswno (meaiante un aumento en la dencands) 

y ev i tar  asf rm rezago significativo en relación con e l  see- 

t o r  de bienes de producción (que gracias 8 los avance8 tee - 
nol6gfcoa ha tenido una constante evolución), Este rezago p j  

-203, 
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Brla tener graves consecuenclae pra la dindmica capiimlistar 

la  sobreproduccibn sumergiría a l  sistema en una criaistnae b 

podría l levar  a su fin.. 

Be as í  como, apoy4ndose en otros elementos, l a  Publici- 

dad tiene un papel preponderante en la acumulación y repro  - 
ducción capitalistas, 

. 
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