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LA PUBLICIDAD Y LOS MEDIOS MASIVOS
DE COMUNICACION

I.- ELECCION DEL TEMA.

La eleccion del tema Publicidad y los medios masivos de
comunicacion, fue en razon a la gran difusion que tiene la publicidad, sus
impactos que pueden ser positivos o negativos, hacia donde esta orientada y

lo sublimal que encierra el mensaje mismo.



I1.- OBJETIVOS.

I1.1 GENERALES

Conocer como repercute la publicidad en toda la mayoria de la

poblacién en sus habitos normales.



11.2 ESPECIFICOS.

Detectar cudl es la influencia de la publicidad unida con los medios
masivos de comunicacion la repercusion que proyecta hacia la gente. Esto es
saber como motiva a la poblacién a cambiar su costumbres al observar los

anuncios publicitarios.

Es decir de que forma los medios de comunicacion masivos tienen la
vision o el alcance para llegar a los posibles consumidores, de que manera
poder lograr atraer su atencion para que tengan la debilidad, el inclinamiento
hacia los productos que se estan publicando, los cuales desean que tenga

mds demanda en el mercado general.

Para apegar lo anteriormente descrito se tiene que hablar del yo interno
de las personas, los habitos y costumbres, asi como la influencia famihar

que tengan dentro de su generacion.

Muchas ocasiones la gente esta acostumbrada a consumir determinada
clase de productos pero es tanta la difusion publicitaria que se les da a otros
de la competencia o de nuevo ingreso en el mercado, que influyen tanto en
la poblacion al grado de hacerle cambiar radicalmente el tipo de habito, para

consumir los productos que se estan anunciando.



H1.- JUSTIFICACION Y DELIMITACION DEL TEMA

Con respecto a la justificacion del tema, tenemos que hay buen material
asi como extenso para hablar de la publicidad en concreto o en su defecto de
publicidad y mercadotecnia, experiencias observadas directamente de como

se lleva a efecto una publicidad.

Por citar algunos textos que se van a utilizar en la presente
investigacion, son: Publicidad, Economia y Comunicacién masiva : de
Patricia Arriaga; Breve Historia de la Publicidad: de José Ramén Sanchez
Fernandez; La publicidad del instrumento economico a la institucion social:
de Charles Sandage y Vernon Fryburger, Sociologia de la vida cotidiana: de

Agnes Heller.

En lo que respecta a revistas se puede mencionar el articulo de
Woreene y Rafael Roncagliolo, denominado "Publicidad, medios de
comunicacion y dependencia”; en la revista del consumidor; las revistas para
el éxito del emprendedor que son las entrepreneur; asi como las revistas del

consumidor.

Tocando el punto de delimitacion en el tema, tenemos que en su gran
parte es determinante para llevar a cabo la investigacion dentro de los

limitantes que se presentan normalmente son:

Aunque se puede contar con mucho material para que el contenido sea

extenso, lo que no permite que sea asi es el tiempo, ya que éste con el que



se cuanta es muy corto por lo que la investigacion resulta muy apresurada en

su desarrollo.

Nuestro espacio geogrifico es un entorno muy amplio, pero no todas
las personas; empresarios o comerciantes, saben o les gusta hablar sobre la
publicidad; ya que en nuestro medio y ambito, la mayoria de los

comerciantes son practicos haciendo a un lado lo teorico.

Incluso se puede notar con el piblico consumidor directo que la
mayoria de veces no capta el mensaje sublimal que se les esta transmitiendo;
Generalmente se dejan llevar por el color que le ponen a los comerciales;
musica, imagen o porque aparecen artistas o personas con una buena

apariencia fisica.
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INTRODUCCION

Al dirigimos a cualquier biblioteca, encontramos tomos enteros que
tratan sobre Mercadotecnia y Publicidad. Y no es de extrajiarse, pues en
una sociedad en donde el consumismo es un fendmeno establecido, toda
empresa depende en gran medida de su departamento de mercadotecnia para

sobrevivir en un mercado altamente competitivo.

La mayoria de estos estudios estan enfocados a la descripcion de
técnicas, métodos y procedimientos que permitan a los empresarios hacer un
uso adecuado de la Publicidad; existen pocos tratados que cuestionen el
verdadero papel de la Publicidad, ;jpara qué sirve? a quién sirve?, ;qué

mecanismos uttliza para influir en las personas?, etc.

Es por ello, que en la presente investigacion se siente la necesidad de
tomar en cuenta aquella perspectiva tedrica que nos permita una
comprension y explicacién més profunda del tema en cuestién a fin de evitar
analisis superficiales y fragmentarios a los que se llegaria si aislamos el
fendémeno objeto de estudio de las condiciones sociohistoricas en las que se

encuentra inmerso.

Proceder a estudiar el fenomeno sin tomar en cuenta lo anterior, es
adoptar el enfoque de la corriente positivista y sus variantes (el
funcionalismo y el estructuralismo ), lo cual limita al conocimiento objetivo

de la realidad. Por lo tanto, es necesario tener presentes las premisas



fundamentales del materialismo historico, las que nos dardn no una vision

superficial del tema sino una explicacion del mismo.

Para que un modo de produccion se mantenga debe reproducirse, es
decir, que deben permanecer las condiciones generales de la produccién,
que a la vez, engloban toda la estructura social. La reproduccion sustituye y

modifica las cosas, pero mantiene indefinidamente las relaciones sociales.

Debido a lo anterior, es facil comprender por qué una de las
preocupaciones mas importantes de los capitalistas ha sido el tratar de
asegurar que sus productos sean comprados, que tengan o se les cree una

demanda.

En la presente investigacion, se analizara el papel que tiene le

Publicidad como mecanismo de fomento y/o creacion de demanda.

En el primer capitulo se analizaran los factores que propiciaron el
surgimiento y evolucion de la Publicidad en Europa, Estados Unidos y

Meéxico; haciendo énfasis en el desarrollo paralelo capitalismo

+

Publicidad.

Los cuatro capitulos siguientes estaran enfocados al analisis de algunos

de los elementos sobre los que se apoya la Publicidad para lograr sus fines:

En el primero de estos, se estudiara la relacion entre la Psicologia y la

Publicidad; para lo cual, se hara uso de las teorias Freudianas.



En el segundo, se buscara establecer la relacion Estado - Publicidad.
Se hara un analisis critico de las diversas leyes y reglamentos que regulan la
actividad publicitaria; asi como, se analizara el papel de las instituciones

creadas por el Estado para la defensa del consumidor.

En el tercero, se trataran los mecanismos que hacen posible que los
consumidores estén en permanente contacto con la Publicidad: los medios
masivos de comunicacion. En relacion con nuestro pais analizaremos el

caso especifico del consorcio Televisa, S.A. .

En cuarto término, se revisara el gasto publicitario en México para

conocer su cuantia, distribucion y las repercusiones que esto ocasiona.

El ultimo capitulo estara destinado a conocer algunas de las formas de
dominacién que la Publicidad ha ayudado a consolidar: econémica, cultural,

de la mujer y creacion de falsas perspectivas de ascenso social.



1.- DESARROLLO HISTORICO DE LA PUBLICIDAD.

El desarrollo de la. humanidad se ha caracterizado por una constante
evolucion. La historia nos ha demostrado que esta evolucion se patentiza en
las diversas formas de organizacién asumidas por el ser humano a través de
tiempo; las cuales segin Engels son: Salvajismo, Barbarie y Civilizacion;,
esta tltima comprende: la familia, la gens, la esclavitud, el feudalismo y el
capitalismo. Es este ultimo, el capitalismo, el que se caracteriza y distingue
de los anteriormente mencionados por lo transformccion constonfe de la

produccion, por la conmocion ininterumpida de todas los relaciones

sociales, por una inquietud y dinémica incesantes’

Este dinamismo es producto de la gran cantidad de contradicciones
inherentes al modo de produccion capitalista; contradicciones, que la clase
dominante ha querido minimizar a través de la introduccion de un sin
nimero de cambios que propicien la reproduccién y perpetuacion del

sistema sin afectar su esencia: la explotacion.

' Imperialismo v Medios de Comunicacién cit. Leonardo A. Guerra, Quinto Sol, México, 1982. Pag. 10.




1.1.-FACTORES QUE PROPICIARON EL SURGIMIENTO Y
DESARROLLO DE LA ACTIVIDAD PUBLICITARIA

1.1.1.- Europa.
1.1.1.1..- La Revolucién Industrial.

A mediados del siglo XVIII surge la Revoluciéon Industrial como
respuesta a las condiciones imperantes en ese momento histérico, entre las
cuales podemos mencionar: excedente de la capacidad de inversion,
ampliaciéon de los mercados, aumento de la poblacion, invento de la
maquina, el descubrimiento de las aleaciones metalicas, el descubrimiento

de los energéticos y el desarrollo de las vias y medios de comunicacion.

La Revolucién Industrial trajo como consecuencia una serie de cambios
politicos, economicos y sociales, entre los que se encuentran: una mayor
especializacion de la fuerza de trabajo, misma que origind un aumento de
productividad y a la vez permitié que al descomponerse las actividades en
sus elementos mas simples se facilitara la invencién de nuevas maquinas que
imitaran esas labores simplificadas; al pasar del taller a la fabrica se logré
una mejor organizacion con el consiguiente abatimiento de costos y tiempos
de produccion; ampliacion de las oportunidades de inversion con grandes
utilidades y un mercado de consumo ampliado en lo intemo y en lo extemo;
incremento de poblacion, o que originé una gran oferta de fuerza de trabajo,

y por lo tanto la formacion de un fondo cada vez mayor de plusvalia del



que podia extraerse una acumulacion de capital siempre renovada, y, la

tendencia a una creciente conceniracion de la propiedad del capital’

En estos primeros tiempos del capitalismo industrial, el pensamiento
econdmico estaba basado en la creencia de que todo estaba regido por leyes
naturales, de ahi la recomendacion de “dejar hacer, dejar pasar” propia del
liberalismo. Se tenia por cierto que en un mercado libre, los intereses
particulares de los hombres eran guiados por “una mano invisible” hacia la
consecucion del bien 'social. El mercado tenia su mecanismo autorregulador:

la competencia.

El impacto de la Revolucion Industrial, la.sitliacic'm econdmica del siglo
XIX en donde, como ya se menciono, regia el libre cambio y la libre
competencia, comicnzan a estimular el nacimiento de la actividad
publicitaria. Asi, al existit la produccion de grandes cantidades de
mercancias mds fdciles de fabricar que de vender, al establecer la
produccion y distribucién en masa basdndose en la ruptura de la relacion

personal entre productor y consumidor se hace inevitable el recurso de la
publicidad’

Es légico llegar a esa conclusion, si tomamos en cuenta que antes de la
Revolucion Industrial la demanda de bienes superaba a la oferta debido a

que la produccion en los talleres artesanales no era suficiente para satisfacer

? Maurice Dobb. i lo de! capitalismo. De. Siglo XXI, México, Pag. 319
* Jos¢ Ramon Sanchez, Breve Historia de fa Publicidad. De. Piramide. Madrid 1976, Pig. 39



las necesidades primarias de toda la poblacién. Se vivia en una economia de
escasez, donde lo importante para el consumidor era que el producto
satisfaciera su necesidad vital sin importarle en absoluto sus demas
caracteristicas superficiales. Ademas, al haber una mayor demanda que
oferta los productos eran adquiridos, por lo general, tan pronto como salian

de la unidad productora.

La publicidad carece de todo sentido en una sociedad productora de
‘valores de uso’ unicamente y en la que la produccion esta directamente
encaminada a la satisfaccion de las necesidades. Solo en conexion con la
existencia de una economia de mercado, en la que se produce para el
cambio, adquiere sentido la publicidad, puesto que es ésta uno de los
mecanismos impulsores de la circulacion de ‘mercancias’ encaminadas a
favorecer la realizacion de su valor en el mercado. Se puede, pues, decir que
la publicidad en sentido estricto, adquiere carta de naturaleza con la

implantacién de la hegemonia del capitalismo en Europa en el siglo X1X'
1.1.1.2.- Desarrollo del Capitalismo Monopélico.

Si tomamos en cuenta que los elementos determinantes de la dindmica
capitalista son los dos sectores de la produccion social, el de produccion y

el de consumo, siendo el de bienes de produccion el de mayor

Ibid. Pag. 16



importancia® tenemos que, el desarrollo tecnoldgico senté las bases para el

surgimiento de una nueva etapa dentro del sistema capitalista: el monopolio.
La libre competencia:

Se va convirtiendo ante nuestros ojos en monopolio, creando la gran
produccion, desplazando a la pequena, reemplazando la gran produccion
por otra todavia mayor y concentrando la produccion y el capital hasta el
punto que de su seno ha surgido y surge el monopolio: los carteles, los
consorcios, los trusts, y, fusiondndose con ellos, el capital de una docena

escasa de bancos que manejan miles de millones®

Ademas, la tecnologia se desarrollaba a pasos agigantados y un gran
nimero de pequeiios empresarios, sin darse cuenta de esto, destinaron gran
parte de sus ganancias al consumo, es decir, convirtieron la plusvalia
generada en el proceso de produccion en dinero; mientras que otros, que
fueron la minoria, la convirtieron en capital mediante la reinversion. Esto
trajo como consecuencia que gran numero de pequeilas empresas quedaran
rezagadas competitivamente, debido a que su tecnologia se hacia cada vez
mas obsoleta, esto trajo varias consecuencias para las pequefias empresas:
quiebras, remates, fusiones, etc., con lo que el nimero de empresas en el

mercado se redujo considerablemente.

*  Patricia Arriaga, Publicidad, economia v comunicacion masiva.México, Estados Unidos/Nucva

Imagen (CEESTEM) México, 1980, Pag. 40
U.L Lennin. El imperialismo fasc superior del capitalismo. Progreso, Mosci 1981, pig. 98.



Asi pues, el resumen de la historia de los monapolios es el sigutente:

1) Década de los 60 y 70, (de 1800) punto culminante de desarrollo de la
libre competencia. Los monopolios no constituyen mas que germens:,

apenas perceptibles.

2) Después de la crisis de 1873, largo periodo de desarrollo de los
carteles, los cuales sélo constituyen todavia una excepeion, no sou atin

solidos, aun representan un fenomeno pasajero.

3)  Auge de fines del siglo X1X y crisis de 1900 a 1903: los carteles se
convierten en una de las bases de teda la vida econdmica. El

capitalismo se ha transfonmado en imperialismo.”’

Por consiguiente, se puede afinmar que el imperialismo es la fase

monopolista del capitalismo.
Los rasgos principales del imperialismo son.

1) La concentracion de la produccion y del capital llega hasta un grado tan
elevado de desarrollo, que crea los monopotlios, los cuales desempeitan

un papel decisivo en la vida economica;

2) La fusién del capital bancario con el industrial y la creacion, en el

terreno de este ‘capital financiero’, de la oligarquia financiera;

7 hid. Pap. 22

6



3) La exportacion de capitales a diferencia de la exportacion de

mercancias, adquiere una importancia particularimente grande;

4) Se fornan asociaciones internacionales monopolistas de capitalistas las

cuales se reparten e} mundo; y

5} Ha tenminado el reparto territorial del mundo entre las potencias

capitalistas mas importantes

Como se habia mencionado anterionmente, el surgimiento del capital
monopolista en Europa a fines del siglo X1X propicia el surgimiento de la
Publicidad; en los esfuerzos de los monopolios por aumentar sus ventas sin
comprometer la existencia de ganancias adicionales, encontramos la
explicacion fundamental del enorme desarrollo de las artes de vender 'y
anunciar, que es una caracteristica tan notable del capitalismo de

monopolic.’

En este capitalismo, el niunero de vendedores es pequeiio y por lo tanto
cada uno representa gran parte de las ventas y productos existentes en el
mercado, por fo que se abandona la estrategia de la competencia de precios,
existente durante la libre concurrencia, como forma de atraer clieutela,

dando lugar a la implantacion de nuevos cursos de accion para promover las

* Ibid. pig. 48-49
® Paul M. Sweezy. Teoria del desarrollo capitalista, FCE. México 1942, Pag. 310



ventas como: la Publicidad, el cambio en la presentacion de los productos, la

obsolescencia planificada, los cambios de modelos, etc.

Las empresas relativamente grandes estaban en posicion de ejercer
poderosa influencia sobre el mercado mediante el establecimiento y
mantenimiento de una diferencia marcada entre sus productos y los de sus
competidores, diferencia que se busca principalmente por medio de la
publicidad. De este modo la publicidad se ha convertido en un instrumento
Jundamental para los grandes sectores de la industria y, empleada en
Jorma competitiva se ha vuelto parte integral de la politica de beneficios
madximos de las empresas, sirviendo al mismo tiempo como un gran muro

de proteccion para las posiciones monopolistas'
1.1.2. Estados Unidos.

En el ultimo cuarto del siglo XIX, se consolidan en Estados Unidos los
grandes “trust” y por consiguiente, la publicidad se hace necesaria. Existen
otros factores coyunturales que vienen a impulsar el desarrollo de la

publicidad en dicho pais como son:

A) La primera guerra mundial (1914-1918). Después de ésta, los Estados
Unidos empezaron a tomar la delantera sobre las potencias europeas,

ventaja que llegd a ser tan grande que ninguna pudo alcanzar jamas a la

" Jos¢ Ramon Sanchez. Op cit. Pag. 42-43.



b)

d)

Unién  Americana. Esta preponderancia economica se debio

principalmente a los cuatro factores siguientes:

Los Estados Unidos no tuvieron ninguna destruccion materia, ni de su

territorio ni de sus industrias, durante la guerra.

Contaron con toda la mano de obra necesaria para el proceso de auge
industrial provocado por la paralizacion de la produccion en las fabricas
europeas destruidas; ya que sus pérdidas humanas fueron minimas en

comparacion con las de los paises europeos.

La destruccion de las fabricas europeas elimin6 un gran porcentaje de su
produccion industrial, misma que fue sustituida por la produccidn

norteamericana.

Después de la guerra, los paises aliados quedaron muy endeudados,
siento los Estados Unidos uno de sus acreedores principales. Es asi que,

en los Estados Unidos:

Durante la década de 1920 la economia experimenté un desarrollo

practicamente ininterrumpido como consecuencia de unas inversiones

masivas que a la vez se basaban en una fuerte demanda de articulos de

consumo, ‘duros’, que duran muchos afios, como automoviles y aparatos



eléctricos, y en una expansion acelerada en los scctores de construccion y

servicios.'

A medida que la economia crecia, también aumentaba la competencia
entre los grandes fabricantes; entonces, la Publicidad fue usada cada vez
mas como un dispositivo de diferenciacion del mercado, se trataba de
persuadir al consumidor de que producto exteriormente iguales eran en

realidad distintos.
B) Desarrollo de los medios masivos de comunicacion:

En el desarrollo del sistema norteamericano de comunicacion masiva, y
mas precisamente, en su estructuracion y funcionamiento, se puede observar
la influencia determinante del sector de bienes de consumo y las diferentes
modalidades adoptadas por aquel sistema para hacer de la radio y la
television un negocio rentable que, a pesar de depender de la publicidad
para su financiamiento, tuviera el suficiente control para determinar el ntmo

de direccion de su crecimiento.'

Asi, en 1919 hicieron su aparicion los programas comerciales donde se
estimulaban las ventas de los aparatos de radio y en 1941, el gobiemo
norteamericano aprobo el inicio de la television comercial otorgando

licencias de transmisién a 10 estaciones de T. V. Cabe aclarar, que todas las

" Wili Paul Adams. Los Estados Unidos de América. Siglo XXI, 8" De. México, 1984, Pig. 264.
2 patricia Arriaga. Op cit. Pag. 63.




empresas tanto de radio como de television fueron formandose gracias a las
concesiones que les otorgd el gobierno de los Estados Unidos, en grandes
emporios de la nueva industria electronica, y que las empresas que en la
década de los 20°s iniciaron las transmisiones por radio en los Estados

Unidos, hoy promueven el uso de los satélites en las transmisiones masivas.

C) La segunda guerra mundial (1939-1945). Puede decirse que la
formidable expansion industrial de los Estados Unidos se debe en gran
medida a esta guerra. Los factores que propiciaron el despegue
industrial de los Estados Unidos después de la primera guerra mundial,
se repitieron en forma ampliada después de la segunda guerra mundial;
el factor mas relevante fue la conversion de los Estados Unidos en el
acreedor de las potencias europeas. El adeudo de los aliados con los
Estados Unidos alcanzo la astronomica cifra de 200 000 millones de
dolares. Por lo que, teniendo sus fabricas destruidas, era casi imposible
que esos paises pudieran pagar su deuda; para efectuar el cobro, los
Estados Unidos se valieron del “Plan Marshall”, el que counsistia en la
exportacion de capitales de los Estados Unidos a los paises europeos. El
auge que vivid ese pais después de esta gran guerra tuvo grandes
repercusiones en la produccion y en la publicidad. En la década de los

50°s:

Los fabricantes lanzaban al mercado articulos de poca duracion,

asegurando asi su rdpida eliminacion y una demanda estable;



simultdneamente creaban ‘necesidades' invirticndo grandes sumas en la
publicidad de unos productos mayores y mejores, o simplemente de calidad
superior que los de sus competidores. En 1933 la General Motors, uno de
los tres grandes fabricantes de automdviles, gasto mds de 162 millones de
dolares en publicidad y Procter & Gamble invirtio 93 millones en anunciar
sus sales de bafio y sus jabones; aquel mismo afio se emplearon también
cerca de 9 millones de délares para anunciar el Alkaseltzer, remedio de
los dos grandes males tipicos de la sociedad de la abundancia: la

indigestion y la resaca "’

D) Las conquistas tedricas de las ciencias humanas como la Psicologia,
Sociologia, Lingiiistica, Semiologia, etc. El mismo desarrollo econémico
alcanzado por los Estados Unidos propicid que se pudieran patrocinar
investigaciones, con el fin de conocer mejor al ser humano: cémo se
expresa, siente, reacciona, desea, produce, se organiza, etc. Haciendo
uso de estas ciencias, se implementaron nuevas técnicas publicitanas

cada vez mas sofisticadas, efectivas y tangibles.

E) Es gracias a estos factores coyunturales que el desarrollo capitalista de
fos Estados Unidos se acelera, llegando a ser asi la primera potencia
capitalista en el mundo, lo que marca la pauta a seguir a los demas
paises capitalistas en multitud de aspectos, incluyendo la publicidad, que

en ese pais ha alcanzado su maximo desarrollo.

3 Lulli Paul Adams Op. Cit. Pag. 367.
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Como evidencia de lo anterior, los Estados Unidos gastan en publicidad
el 50 % del gasto mundial total; lo cual puede verificarse al analizar el

siguiente cuadro:

“PRINCIPALES NACIONES EN GASTO PUBLICITARIO”

(MILLONES DE DOLARES)
PAIS _ 1965 1966 1967 1968
Estados Unidos 15.600 16,630 17,300 18,090
Alemania Federal 1,596 1,772 1,853 2,152
Gran Bretaiia 1,5559 1,572 1,550 1,705
Japon 956 1,064 1,276 1,478
Canada 733 821 854 902
Francia 680 700 831 890
Italia 450 540 500 350
Suecia 140 154 387 418
Suiza 180 210 380 406
Austria 296 311 342 385
Holanda 220 235 270 285
Espaiia 250 267 257 276
México 160 185 205 240

FUENTE: Bemnal Sahagiin. Anatomia de 1a Publicidad de México. Pag. 81

1.1.3.- México.

El capitalismo en México se gesta entre la segunda mitad del siglo XVI

y a fines del siglo XIX. La transicion del feudalismo al capitalismo se
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instaura en México debido a varios factores entre los que mencionaremos

los siguientes:

Se consuma la separacion del campesinado de la tiera y la
concentracion de los recursos agricolas en poder de la burguesia; se acelera
la desintegracion del artesano y cobra impulso un modesto desarrollo
industrial; se expande con rapidez la red ferroviaria; se inicia una nueva
etapa (.fe auge de la mineria; se incrementa el trabajo maritimo, aumentando
la comunicacion con otros paises y con las nuevas corrientes comerciales y

financieras:

Se generaliza la propiedad privada de la tierra y de los principales
medios de produccion, cobra impulso la explotacién de trabajo asalariado
en el campo y las ciudades, configurindose un mercado laboral y de
capitales y una estructura de clases en que el proletariado toma, en la
piramide social, su lugar de clase desposeida y explotada y en tanto la
burgucsia  deviene clase dominante-dominada, caracteristica del

capitalismo del subdesarrollo.”

Es en el porfiriato cuando las relaciones capitalistas se afianzan y
legan a ser dominantes. En este marco, el proceso econdémico y la
integracion del mercado mundial se desenvuelve con mayor rapidez que en

cualquier etapa anterior; esto se debid a un factor de primordial importancia:

""" Alonso Aguilar Monteverde: Capitalismo mercado interno y acumutacion del capital, nuestro

ticmpo, 3* edicion. México 1979. Pag. 41.




la gran apertura a la inversion extranjera, con lo que hubo un enorme
desarrollo industrial; la expansion de la infraestructura nacional; incremento

en las relaciones con el exterior; etc.

El modelo capitalista seguido por México se ha visto grandemente

influenciado por los Estados Unidos:

Si los demas paises explotados han sufrido la dominacién de las
grandes potencias imperialistas no importando su lejania de las metrépolis,
en México, con una extensa frontera con los Estados Unidos, esta influencia
alcanza dimensiones inusitadas, lo que facilita la introduccion de los
monopolios y el estado de ese pais en todos los ambitos de fa vida
nacional'®

Después de la Revolucion, el modelo econdmico seguido por nuestro
pais fue el de la industrializacion “hacia afuera”, que consistia en atender
los requerimientos de los mercados de los paises desarrollados. Con la crisis
de 1929, este modelo de desarrollo se vio obstaculizado y el eje de
acumulacion se desplaza hacia la produccion de bienes manufacturados de
consumo, poniéndose en boga la fase de desarrollo “hacia adentro”. Esta
fase se da a principios de los 40's, como resultado de las consecuencias
econdmicas derivadas de la Segunda Guerra Mundial y el deseo de los

capitalistas nacionales y Estado por industrializar y modernizar al pais;

'S Victor M. Bernal S. Anatomia dc la Publicidad en México. 1983.



ahora, el principal objetivo es sustituir importaciones, produciendo bienes

sofisticados copiados de los Estados Unidos.
La modemizacién del pais contemplaba tres etapas:
12, Sustituir importaciones de bienes de consumo.
2%, Sustituir importaciones de bienes de uso intermedio.

32 Acumulacion financiera acelerada.

Como consecuencia de este proceso se ha dado una dependencia
externa sin fin; ya que para sustituir importaciones, se inici6¢ por tratar de
producir los bienes menos complejos que, no obstante, requerian de
componentes importados. Es asi, que la sustitucion de importaciones de
bienes ya terminados cedié su lugar a la importacion de bienes de capital y

materias primas.

Al producir bienes para un mercado restringido, como era el nacional,
se originé una produccién en pequeiia escala, que dio como resultado:
capacidad instalada ociosa, rendimientos elevados de capital industrial en el
corto plazo y falta de una politica de productividad. Esto configuré una
estructura de oferta de altos costos, precio y utilidades, agravada por el

crecimiento desordenado del aparato de distribucion.



La produccién de bienes de consumo duradero se protegié grandemente
de la competencia externa, por lo que las compaiiias extranjeras se situaron
en el pais buscando una posicion comercial hegemonica, con esto se
propicié un mercado nacional cautivo, monopolios, altos precios, altas

utilidades y fortalecimiento de la burguesia industrial, comercial y bancaria.

En el contexto del capitalismo monopolico dependiente que caracteriza
al pais desde hace mas de tres décadas, las deformaciones del aparato
productivo son el resultado de los deformados patrones de consumo, lo que
a su vez es consecuencia primordialmente de la tremenda desigualdad en la
distribucion del ingreso que se concentra en un grupo reducido de la
poblacion con una fuerte inclinacion hacia los productos suntuarios y a la
imitacion de los patrones de consumo caracteristicos de los paises

capitalistas desarrollados principalmente de E. U.'¢

Los factores anteriormente mencionados son los que han influido de

manera decisiva en la configuracion politica, econdmica y social de nuestro

pais.

En cuanto al aspecto publicitario en México, éste sera tratado en detalle

a lo largo de la presente investigacion.

' Héctor Manue! Lea! Pérez: El Consumismo en el Capitalismo Subordinado v dependiente: el caso de
Meéxico. Tesis, UNAM. 1981. Pag. 36




1.2.- DESARROLLO DE LAS TECNICAS PUBLICITARIAS.

Como hemos visto, el capitalismo ha pasado por diversas etapas; la

Publicidad no ha podido ser ajena a estos cambios y ha evolucionado

paralelamente al capitalismo. Las técnicas publicitarias en su desarrollo, han

atravesado por varias etapas:

A)

B)

0

La Hamada Publicidad informativa-persuasiva, la cual corresponde a la
época de la Psicologia pre-cientifica del dltimo cuarto de siglo XIX,
donde la creacion del mensaje se fiaba al ingenio y a la intuicion del

redactor del mismo.

Publicidad mecanicista, basada en la teoria del condicionamiento de
Pavlov y Bechterev, y en el behaviorismo de Watson y Jan. Su objetivo
es buscar a través de la repeticion de frases e imagenes, la creacion de
una motivaciéon inconsciente que condicione de modo reflejo al

consumidor para la compra del producto.

Publicidad sugestiva, la cual se desarrolla a partir de la década de los
50’s, apoyada en la teoria psicologica del Gestalt, y sobre todo del
psicoanalisis. El caracter sugestivo de esta Publicidad se logra mediante
el uso de la investigacion motivacional, en la que se distinguen tres
etapas: en la primera etapa se elaboran técnicas de investigacion del
consumidor encaminadas a descubrir (segunda etapa) las motivaciones y

frenos que le inducen y le retiran del acto de compra, introduciendo las



conclusiones obtenidas (tercera etapa) en la creacion del mensaje

publicitario.

Estas técnicas de investigacion motivacional pueden clasificarse en:
entrevistas de profundidad, en donde el entrevistador trata de conocer los
deseos, angustias, temores, etc., del entrevistado sin que éste se dé cuenta;
los test disimulados, que tienen la misma funcion que las entrevistas de

profundidad; y la hipétesis.

" C) Aplicacion de las técnicas semioldgicas en la Publicidad. Estas técnicas
implican el andlisis del lenguaje publicitario y su aplicacion en la

Publicidad se desarrolla en la década de los 70°’s.

La publicidad no se limita a los espacios que ocupan fisicamente sus
avisos. Irradia sus valores hacia la redaccion y ésta a su vez, le da el marco
tedrico, el apoyo redaccional que necesita para convertirse, mas que en un
vehiculo informativo de productos de consumo, en un vehiculo formativo y

educativo del pitblico."”
1.3.- LA PUBLICIDAD EN NUESTROS DIAS.

Todas las transformaciones sufridas por la Publicidad a través del

tiempo han hecho de ella uno de los principales mecanismos en los que se

"7 Adriana Sta. Cruz y viviana Eraso. Ef orden Transnacional v su modelo femening, Nueva imagen.
Meéxico 1983, Pig. 97.
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sustenta el sistema capitalista actual; para ello, la Publicidad cumple con una

serie de funciones entre las que podemos mencionar las siguientes:

A) Fomentar la inversion en plantas y equipo al hacer posible la creacién de
demanda, estimulando la propension al consumo en detrimento del

ahorro.

B) Al dominar los medios de comunicacién disminuye la consciencia critica
de la sociedad, enajenandola tanto politica como econdémicamente,

disminuyendo asi el antagonismo de clases.

C) El desarrollo de los medios de produccion ha ocasionado que en la
actualidad haya una enorme produccion en masa, la cual debe ser

conswmida para tratar de mantener una economia de pleno empleo.

Esta es una manifestacion incuestionable de la contradiccion
fundamental de sistema: el pequefio grupo poseedor de los bienes de
produccion siente que la monstruosa productividad se le escapa de las
manos y amenaza con destruirlo, y todo a falta de consumidores y el unico
antidoto capaz de controlarla en la demanda, que no responde per se y hay
que activarla a cualquier precio, echando mano de todos los medios a su
alcance. No importa como, no hay consideraciones humanas ni éticas que
puedan detener los intentos de impulsar al hombre al consumo: la

finalidad es bien clara y para lograrlo estd la publicidad.’®

"™ Victor M. Bernal Sahagin. Op cit. Pag. 59.
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Debido a esto, los habitantes de los paises capitalistas se ven sujetos al
constante bombardeo publicitario como unico medio de evitar la catastrofe

del sistema.

Es asi como en la antigiiedad, e! rasgo caracteristico de las crisis era el
hambre y la escasez; en el capitalismo actual, las crisis se dan por la
supremacia de mercancias que ya no encuentran mercado. El advenimiento
del consumo llamado de masas no corresponde a una casualidad o a un
voluntad integradora del sistema; sino al despliegue de un modelo de

acumulacion cuya logica es la del desarrollo de produccion capitalista.”

Podemos decir que en esta segunda mitad del siglo XX, la industria
publicitaria ha llegado a ser uno de las principales ejecutoras del control
social: sus dirigentes son los patrocinadores de las ciencias sociales;
determinan el contenido de los programas de radio y T.V.; pueden decidir
sobre la vida o la muerte de la mayoria de las revistas de circulacion masiva;

se han convertido en los mas severos arbitros del gusto; etc.

Incluso Galbraith, al que se considera el mas avanzado teérico del neo-
capitalismo, afirma que la Publicidad se ha convertido en un instrumento

para retener al trabajador y lograr de él una mayor productividad; etc.

La publicidad y la organizacion de las ventas -0 sea, 1a manipulacion de

la demanda del consumidor- son vitales para la planificacion en el sistema

12 Michel Wicviorka. Estado, empresarios v consumidores. F.C.E. México 1980, pag. 24.
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industrial; al mismo tiempo, los deseos asi producidos aseguran los servicios
del trabajador. La solucién de €l consiste en hacer que sus deseos estén
ligeramente por encima de sus ingresos. Por tanto, se le suministran las
motivaciones suficientes para que se endeuden; la presion de la deuda

resultante le hace todavia mas de fiar como obrero.?

Después de éste breve andlisis, podemos concluir citando a Baran y
Sweezy: “La publicidad es una actividad engranada en forma inseparable, a
la estructura del sistema y exclusiva de ¢él, de lo cual se sigue que la
supresion del anuncio, tal como se conoce hoy en dia exigiria la eliminacion

del capitalismo™'

¥ 1. K. Galbraith. cit. por Leonardo Acosta cn “Imperialismo y Medios de Comunicacion Masives”.
Quinto Sol. México 1982, Pag. 19.

' Paul Baran y Paul Sweezy. “Comentarios sobre ¢l tema de fa publicidad;™ E{Ttrimestre Econémico,
{Mgéxico, D.F.) Julio-scpticmbre de 1963. Nam. 119, Pag. 431,
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2.- PSICOLOGIA Y PUBLICIDAD.
2.1.- PSICOLOGIA: ;CIENCIA O IDEOLOGIA?

Una vez que el pensamiento marxista puso en evidencia muchas de las
formas de explotacion usadas por la burguesia como: la extraccién de
plusvalia, la creacion del Estado, la acumulacion de capital, etc., y debido al
mismo proceso de cambio inherente al sistema capitalista, ésta se preocupd
por incorporar, a su ya larga lista de formas de dominacion y opresion,

nuevos métodos, técnicas y corrientes mas sofisticadas y menos visibles.

Donde la explotacion es mds primitiva se empobrecen las funciones
mds simples (desnutricion, fatiga muscular, etc), pero donde la
explotacion estd mds perfeccionada resultan afectadas funciones mds
evolucionadas, no ya (o no solo) las de la vida vegetativa, sino las de la

vida de relacion.®?

(Qué mejor forma de dominacion, que aquella que proviene del interior
del mismo individuo?. Para lograr ésto, la clase en el poder ha hecho uso de
los conocimientos generados por la Psicologia; por lo que encontramos que
Ia nocion de Psicologia no estd perfectamente definida, ya que algunos io

consideran una ciencia y para otros es una ideologia.

2 Enrique Guinsberg. Socicdad, satud v enfermedad mental. UAM-X México, 1981, Pig. 74.
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Se dice, que una ciencia se inicia cuando los sentidos nos ayudan a
conocer de una forma directa las cosas, cuando ese mismo conocimiento
hace que nos dejemos llevar por las apariencias o bien cuando se ha
realizado una produccion de ciertos conceptos que estan en contra de lo

obtenido mediante la observacion, los sentidos o por simples deducciones.

En tiempos pasados, cuando el hombre comenzd a darse cuenta de
ciertos fenomenos naturales empezé a crear algunas “ciencias”. Estas se
basaban en ciertas repeticiones de un mismo experimento (se describian
ciertas apariencias de un fendmeno) y eran aceptadas por los demas hasta
que alguien rompia con esas concepciones y emitia sus propias teorias; ya
no basandose en las apreciaciones por medio de los sentidos, sino mas bien
creando ciertas “abstracciones” de como pensaba que funcionaban y se
desarrollaban los fendmenos. Podemos decir, que la percepcion de las
apariencias, de movimiento de las cosas, forma una ideologia, ya que son
ideas que se tienen sobre las cosas que, aunque no han sido comprobadas,
se toman como si fueran verdaderas o exactas. Entonces, una ciencia o
conocimiento cientifico es la critica de una ideologia, por lo que aunque una
esta contra la otra y haya cierta ruptura entre ellas, también hay una relacion

que las une porque una sin la otra no existe.

La lucha o enfrentamicento entre ciencia e ideologia no es de mucha
importancia cuando indirectamente ayuda a la ideologia dominante a

desarrollarse, mas si éste enfrentamiento trata de mostrarla tal cual es, es
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decir, le muestra al hombre el lugar que tiene dentro de la sociedad,
entonces la clase dominante le da importancta a esta lucha apoyando a la

ideologia y atacando a la ciencia.

La psicologia se inicia a partir de la observacion de fenomenos y de
ciertas apariencias para llegar a tener conclusiones. Asi, tenemos las
siguientes definiciones de Psicologia, que se basan en la conducta y/o en la

conciencia:

“Es la ciencia que investiga las leyes de la actividad psiquica, actividad

ue tiene su asiento en el cerebro del hombre”, S. L. Rubinstein.
2

“Trata de la conducta del hombre, de sus experiencias intimas y de las

relaciones entre ambas” Wemer Welff,

“Es una ciencia que estudia tanto la conducta humana como la
conducta animal, entendiendo como conducta el conjunto de respuestas con
que el ser viviente actiia ante los estimulos que proceden tanto de su interior

como del medio ambiente”, Alvarez Villar.

Podemos concluir, que de acuerdo a si la Psicologia se encuentra en
oposicion con la clase dominante, o bien si la favorece, es como se le

denomina ideologia o ciencia respectivamente.
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Hemos dicho que la publicidad juega un papel preponderante dentro de
la reproduccion del sistema capitalista; para ;qué factores son los que han
permitido, en gran medida, el éxito de las técnicas publicitarias?.
Consideramos que al analizar las estructuras psicologicas del hombre
podemos dar respuesta a esta pregunta. Para hacerlo, nos basaremos en la
corriente psicoanalitica, haciendo énfasis en la segunda topica de la teoria

% <

psicoldgica de Freud, donde se trata lo relativo al “yo”, “ello” y “superyd”;
siendo esta ultima instancia la que nos permite llegar a una mejor
comprension del fenémeno publicitario. Trataremos de ver de que manera
influye la Publicidad en el comportamiento del individuo como tal y del

individuo formado parte de un grupo social.

2.2.-EL SUPERYO COMO ELEMENTO PSIQUICO
DETERMINANTE PARA LA COMPRENSION DEL
FENOMENO PUBLICITARIO.

2.2.1.- EL SUPERYO DENTRO DE LA SEGUNDA TOPICA DE
FREUD.

Para explicar como esta formado el aparato psiquico, Freud postuldé dos

topicas diferentes:

La primera topica admite tres instancias: inconsciente, preconsciente y

consciente; entendiéndose por estos términos lo siguiente:
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Consciente: es aquello de que tenemos conciencia en cada momento

de nuestra actividad psiquica.

Preconsciente: en todo aquello que de momento es para nosoltros
inconsciente, pero que puede hacerse consciente si no hay fuerzas que se
opongan a ello. Inconsciente: Es lo inaccesible a la conciencia pues
existen fuerzas represoras que se movilizan para impedir su emergencia o

para deformar sus contenidos hasta hacerlos incoercibles.”

De acuerdo a la forma en que participan en los conflictos, la conciencia

se une al preconsciente y ambos se oponen al inconsciente.

Al avanzar en sus investigaciones, Freud concluyé que esto no era
posible, ya que se consideraba a la conciencia como a una parte aislada y no
como una funcion de lo psiquico. Ademas al unir a la conciencia con el
preconsciente no se tomaba en cuenta que éste tenia también actos

inconscientes que, por lo tanto, no podia controlar la conciencia.

Entonces, al fracasar la primera tépica aparece la segunda, en la cual
inconsciente, preconsciente y consciente se utilizan sélo para calificar
fendmenos y aparecen como instancias ello, yo y superyd. Ahora éstos
forman el aparato psiquico y el inconsciente, preconsciente y consciente son

solo cualidades.

¥ Néstor A. Braunstein et. al. Psicologia Idcologia y Ciencia. Siglo XXI 8° De. México 1992, Pigs. 5§
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Se entiende por ello, yo y superyo lo siguiente:

Ello; “estd en directa continuidad con el orden bioldgico. Es el polo
pulsional del aparato psiquico”® En el se encuentran los representantes
psiquicos de las pulsiones, es decir, es lo inconsciente del aparato psiquico
qué no se deja salir, son pulsaciones preconscientes reprimidas. Se forma
por la evolucién del hombre: son las caracteristicas que van formando a los
hombres, su naturaleza, ademas de que va guardando todas las pulsiones
reprimidas que se forman en el desarrollo del hombre. Agrupa a las
pulsiones, las represiones y las vivencias que tiene el hombre conforme va
evolucionando; no se encuentra en contacto con la realidad y responde

basicamente al principio de placer.

Yo: es el que permite la autoconservacion. Analiza las funciones de
percibir y de conocer al mundo exterior, lo cual posibilita que el sujeto
responda de distintas maneras al mundo interior: evita o rehuye a los
estimulos que considera peligrosos, se adapta a los inevitables, o bien,
modifica al mundo exterior con el objeto de satisfacer las pulsiones det ello
(deseos preconscientes e inconscientes que se buscan realizar). Es
intermediario entre la realidad exterior y el ello, y es controlado por el
supery0, que acepta o rechaza las pulsiones del ello. Analiza, también, las
pulsiones que se encuentran en el ello: si no perjudican al sujeto en sentido

cultural o biolégico permite que emerjan, o por el contrario, las reprime

* Ibid. pag. 58
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dejandolas en el ello. Percibe los estimulos que existe el exterior y no da
respuesta a ellos hasta que no los analiza de acuerdo a lo que establezca el
superyo (entendido como conciencia moral). Regula la forma en que deben
satisfacerse los instintos y realizarse los deseos, dirigiéndose a satisfacerlos.
Representa la forma en que el sujeto se relaciona con el mundo exterior, es
decir, la experiencia personal de cada uno. Esta formado por una parte
consciente, una preconsciente y la otra inconsciente. El yo es diferente del
ello a partir del nacimiento, ésto es el yo se basa también en la historia de la
especie humana, pero a partir del nacimiento marca las caracteristicas

personales que debe tener el sujeto.

Superyé: Se inicia a partir de que el individuo identifica a sus padres
en funcion a la restriccion y vigilancia que ejercen sobre él (las pulsiones del
ello y lo consciente del yo). En este aspecto no se refiere a los padres como
personas, sino mas bien a lo que representan: el efecto de la autoridad que
ejercen sobre el individuo y a su vez esta autoridad resulta de la formacién
de los padres dentro de la sociedad. Podemos decir que el superyo es la
historia cultural del hombre. Se forma y estabiliza cuando termina el

Complejo de Edipo; este proceso se explica en el siguiente apartado.
2.2.2.- El superyé como heredero del Complejo de Edipo.

Dentro de la organizacion subjetiva del hombre se encuentran
interiorizadas las formas y categorias del sistema historico de produccion.

Es asi, como este sistema historico de produccion se encuentra reforzado
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por un poder despdtico consistente en la subjetividad del individuo y que se
origina en la infancia. La inclusion del nifio dentro del orden de la cultura
tiene la forma de un duelo en el que el nifio se rebela contra la amenaza (de
muerte) de renunciar a sus deseos libidinales, Freud explica este duelo en lo

que él llama el Complejo de Edipo.

En este complejo, el nifio, debido a una serie de experiencias en su fase
oral (que para la presente investigacion no viene al caso comentar)
desencadena un deseo de posesion hacia la madre; lo que se contrapone con
la prohibicion del padre, pues éste es su poseedor y aparece delante del nifio
como un ser omnipotente. Ademas, como el pequeiio se ha dado cuenta de
que existe una diferencia anatomica entre los sexos, pues ¢l pene del cual él
obtiene placer falta a todas aquellas mujeres a las que ha podido observar,
cree que esta contraposicion puede acarrearle que le destituyan del suyo y

asi, teme al peligro de castracion.

La prohibicion de hacer patente su deseo de posesion hacia su madre
implica, para él, 1a amenaza de muerte; el decir la pérdida de su ser presente

mediante la amenaza de la pérdida de la madre.

Ante tal enfrentamiento y como el poder del padre es mayor, el nifio
busca equiparar sus fuerzas con las de su padre mediante una regresion a la
fase oral, donde [a madre forma parte de él mismo. Es asi, como el niflo se
iguala con su padre al que considera un represor y le hace lo mismo que

piensa éste le queria hacer: le da muerte.



Después de esta muerte simbolica, que para el nifio sera real, surge el
arrepentimiento o el sentimiento de culpa inconsciente, pues el nifio ama
también a su padre y como prueba de ésto lo resucita dentro de si mismo,

asi:

Lo que circulaba en el nifio como afecto y razon hacia el padre, en
cuanto se oponia a su deseo resulta excluido y negado, reducido a
inconsciente, porque lo que aparece como una nueva consciencia a partir
de aqui serd cualitativamente distinta a aquella que caracterizaba al niflo
en la etapa anterior. La ley absoluta que descansa asi sobre la angustia de
muerte organizard la logica de la consciencia y el transito de todo deseo

que quiera prolongarse hasta la realidad *

Asi es como esta ley que se introdujo dentro de él, estara siempre en su
inconsciente y, sin embargo, no se dara cuenta de que es ella quien guiara al
yo hacia lo que “debe hacer” y hacia la auto observacion y la auto critica. Es
asi como el superyé aparece como heredero del Complejo de Edipo. “El
apartamiento de las normas fijadas, la transgresion de la ley, sera castigada
de aqui en mas, por una instancia interior, el SUPERYO, continuacion

directa de los poderes que originalmente tenian los adultos sobre el nifto”. %

Es entonces cuando en la resolucién del Complejo de Edipo, el hombre

incorporara todas las normas que regulan, en el hacer y en el pensar, fo

 Leda Rositcher, Freud v of problema del poder, Folios ediciones, México, 1982 Pag, 31, 32.
% Néstor A. Braunstein Op. cit, pag. 79. ‘
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permitido y lo prohibido; por lo que “toda accion de un sujeto es, al mismo
tiempo accion de una estructura social, invisible que esta siendo mediatizada
por él sin que él lo sepa y a pesar de todas las apariencias dec
autodeterminacién”.?’

Es comin oir de los individuos frases como: “Autonomia”
“personalidad” “ser diferente a los demas”, etc., que les son producidas
después de haber borrado el proceso de incorporacion a la cultura: el

Complejo de Edipo.

“Esta ideologia del logro personal, el silogismo triunfante de las
pulsiones desculpabilizadas, no es, de hecho sino una gigantesca empresa de
materializacion del supery6”.2®

El supery6, introducido asi en el individuo, es ayudado para su
reforzamiento por varias instituciones represivas entre las cuales tenemos: el

Estado, la familia, la empresa donde se trabaja, etc.

Sin embargo, en el presente capitulo solo trataremos lo referente a la

publicidad, como reforzadora y modeladora del superyd.

7 Ibid, Pags. 73, 74
* jean Baudrillard. El sistema de los objctos. Siglo XXI 7° de. México, 1984, Pag. 218
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2.2.3.- EL SUPERYO CULTURAL Y COLECTIVO

Para comprender la formacion del supery® cultural necesitamos

considerar la teoria de las pulsiones de Freud.

Para Freud una pulsion es una excitacion psiquica proveniente del

interior”’
En esta teoria de las pulsiones distinguimos dos subteorias:

a) En la primera, se da la oposicion entre las dos pulsiones de

autoconservacion y las pulsiones sexuales.

b) En la segunda subteoria, tenemos la oposicion de las pulsiones de vida

(eros) y las pulsiones de muerte (tanatos).

Es esta segunda subteoria, la importante para nuestro andlisis del

surgimiento del superyé cultural”.

El hombre siempre ha estado en convivencia con otros hombres
debido a “la compulsion al trabajo, creada por el apremio exterior, y el
poder del amor”*’

Es decir que el hombre convive con otros para facilitarse la produccion

de sus satisfactores, ya que, como sabemos, el hombre no puede en forma

¥ Luis Montaito H. Apuntes de psicologia
¥ Néstor A. Braunsicin et. al A medio siglo del macstar en 1a cultura de S M.
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individual producir todo lo necesario para subsistir; por definicién la
produccion es social. Pero también, los hombres se han unido por amor
(eros), es decir los hombres conviven gracias a la pulsion de la vida. Esta
convivencia se enfrenta a una gran amenaza que es la pulsion de muerte,

destruccion o agresion.

Tras largas vacilaciones y dudas, hemos decidido suponer la existencia

de solo dos instintos basicos: el Eros y el instinto de destruccion. La

_ tendencia del primero de estos instintos es establecer en cualquier
momento unidades mayores y conservarlas, uniéndolas unas a otras. La

finalidad del segundo es, por el contrario, romper las conexiones y

destruir las cosas. En el caso del instinto de destruccién debemos suponer

que su meta final es la de conducir lo que estd vivo a un estado inorgdnico.

Por esta razén también lo llamamos instinto de muerte.>’

Por lo tanto, para que la convivencia y la cultura humanas subsistan se
debe reprimir esa pulsion de agresion en todas las formas posibles. Alguno
de los métodos usados para reprimir la agresion son: impulsarlos (..a los
hombres) hacia identificaciones y vinculos amorosos de meta inhibida, de
ahi la limitacion de la vida sexual y de ahi, también, el mandato ideal de

amar al préjimo como a si mismo.*

%' Magola Bosh ¢ al Freud v of Psicoandlisis, 1973 Pag. 106
 Néstor A. Braunstein. A medio siglo del malestar en 1a cultura de Fism
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Por lo anterior expuesto, podemos decir que la cultura se basa “en la
no satisfaccion (mediante sofocacion, represion jo qué otra cosa? de
poderosas pulsiones "

Ahora bien, cuando al hombre no se le permite manifestar su agresion
entonces éste introduce la agresién que estaba dirigida al mundo exterior, en
su propio inconsciente y asi, esta agresion vuelve hacia el yo y “ahi es
recogida por una parte del yo, que se contrapone al resto como superyo y
entonces, como ‘conciencia moral’ estd pronta a ejercer contra el yo la
misma severidad agresiva que el yo habria satisfecho de buena gana en
otros individuos, ajenos a é1”** Es decir. que en lugar de que la agresién se
manifieste en un objeto exterior, la agresién comienza a formar parte del
supery0 y éste la en agredir al yo; y asi, todos nuestros intentos de agresion

recaeran sobre nosotros mismos.

Todas las pulsiones de agresién que nos sean reprimidas durante

nuestra vida iran aumentando el poder de agresion del superyo sobre el yo.

El supery® tiene la funcién de indicar al yo que es lo bueno y que es lo
malo; pero estos dos conceptos, bondad y maldad, estan instaurados por
influencias externas al hombre y debido a la pulsion de vida, lo bueno sera

aquello que asegura la conservacion del amor de los otros miembros de la

¥ bid, Pig. 61
* Ibid. Pag. 91

35



comunidad y lo malo sera aquello por lo cual corremos el peligro de perder

el amor de los demas.

Es asi como la cultura, que puede representar a la pulsion de vida, tiene
un poderosisimo aliado en el superyo para llevar a cabo su lucha contra la

pulsion de agresion o muerte.

Ademas, la lucha es no sélo contra la exteriorizacién de la agresion
sino que también contra el simple pensamiento de la agresion, ya que como
Freud dice: “ante el superyo nada puede ocultarse 33
Es asi, que aunque renunciemos a exteriorizar nuestras pulsiones, si ain nos
queda el deseo de realizarlas, el superyd nos hace sentir culpables y nos

provoca una desdicha interior permanente.

Como hemos visto, el supery0 tiene su principal finalidad en ayudar a
la pulsién de vida (que por medio del amor trata de unir a los hombres en la
cultura) en su lucha contra la pulsion de muerte o destruccion (que mediante

la agresion trata de deshacer esa union).

El supery6 cultural desempeiia en la comunidad la misma funcién que
en el individuo; el superyo le indica a cada individuo que es lo que el resto

de su comunidad espera que €l haga, diga, se comporte, piense, etc..

3 _1bid, Pag. 93
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Segiin Freud, el supery6 cultural:

Reposa en la impresion que han dejado tras si grandes personalidades
conductoras, hombres de fuerza espiritual avasalladora, o tales que en
ellos una de las aspiraciones humanas se ha plasmado de la manera mds

intensa y pura, y por eso también a menudo, mds unilateral *

Quiza en la época de Freud, el supery6 de la colectividad reposaba en
los grandes hombres de gran espiritu, pero actualmente, al darse un cambio,
casi total de valores (debido en gran parte a la publicidad), consideramos
que solo es valida la segunda parte de la cita de Freud en la que el superyo
se basa en la identificacion con personas como las que quisiéramos ser; pero
resulta que ahora lo que queremos ser o tener es riqueza, prestigio, belleza,
poder, fama, etc., que son los “valores” que la cultura y la publicidad han

introducido en el superyo.

El superyé cultural no se va a preocupar por la dicha individual de los
hombres o por las circunstancias diferentes que rodean a cada individuo en
el mundo real, sino que “supone que al yo del ser humano le es
psicologicamente posible todo lo que se le ordene™’

Es por eso, que Freud nos dice que aunque el objetivo principal del

hombre es conseguir su felicidad, es decir, disminuir al maximo su displacer,

* Ibid, pag. 113
¥ _Ibid, Pag. 113
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esto es imposible; ya que al vivir en una cultura, ¢| hombre debe sujetarse a
los mandatos que ésta, a través del superyé le impone; lo que implica que el
hombre tenga que luchar por deshacerse de ciertas pulsiones o deseos y
como ya vimos, aunque el individuo consiga no exteriorizar estos deseos, al
supery® no se los puede ocultar y entonces su consciencia de culpa lo

atonmentara y le imposibilitara a alcanzar la felicidad.

Segin Braunstein “e/ superyo representa la historia cultural del grupo
humano. mejor dicho de la formacién social dominada por un cierto modo
de produccion en la que el individuo se desenvuelve*® Con esto, vemos
que el superyd siempre va a ser reflejo de la ideologia de la clase dominante,
de la que imponga al modo de produccion. El superyd de todos los
individuos sera manipulado por la clase dominante para lograr introducir en
ellos sus valores y creencias, y asi, lograr que el conjunto de los hombres se
comporte de la forma que mas convenga a sus tereses. De esta forma, con
ayuda del supery6 se hace que el sujeto coopere en la reproduccion y

continuacion de la ideologia dominante.

Asi vemos como el superyd “reprime nuestro propio poder, el del
cuerpo, que solo sentird, pensard y obrard siguiendo las lineas que la
represion, la censura y la instancia critica le han impuesto como tinica

posibilidad de ser, de ser 'normal”**

3% Néstor A. Braunsicin. Psicologia. Pig. 59
¥ Magda Bosh. Op cit. Pag. 28.
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2.3.- IDEAL DEL YO, INTRODUCCION E IMAGEN DEL HOMBRE EN
LA SOCIEDAD

Como mencionamos anteriormente, dentro de la segunda topica de

Freud, el aparato psiquico esta dividido en tres instancias: el yo, el ello y el

superyo.

Tomando el concepto del superyd, que es el que mds 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 sélo del
superyo y del ideal del yo. Por lo que en el presente inciso, nos

concretaremos a analizar el ideal del yo y su relacion con la publicidad.

Tenemos que el superyd representa el “deber ser”, es decir, las
exigencias que la cultura le impone al hombre, de las cuales éste no se da
cuenta y no las mira como exigencias, sino como una forma de alcanzar su

ideal del yo.

El ideal del yo es cuando el individuo identifica a la sociedad como a
su madre y entonces cumplira todos los mandatos de la misma, con el fin de
tener el cariiio, el amor y la proteccion que su madre le prodigaba. Entonces,
el sujeto no sentira que la sociedad es culpable por hacerle un sinnimero de

exigencias, sino que el culpable es él mismo, por no poderlas cumplir.
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Ni el discurso retorico ni siquiera el discurso informativo sobre las
virtudes del producto ejercen una influencia decisiva sobre el comprador.
Aquello a lo que es sensible el individuo es la tematica latente de proteccion
y de gratificacion, es el cuidado que se toma para solicitarlo o persuadirlo,
es el signo ilegible para la conciencia de que hay en alguna parte una
instancia (social aqui, pero que reviste a la imagen de la madre) que acepta
informarle sobre sus propios deseos, adelantarse a ellos y racionalizarlos.
De donde resulta la eficacia real de la publicidad conforme a una légica
que, aungue no sea del condicionamiento reflejo, es no obstante muy
riguroso: 1égica de la creencia y de la regresion.™

Otro concepto psicoldgico relacionado con la publicidad es la
introduccion, que “designa un proceso inconsciente por el cual los
elementos del mundo exterior forman parte integrante de la “psiché”
permaneciendo éstas inconscientes, y por consecuencia sin poder ser
completamente asimiladas, ni ser trabajados los conflictos a los cuales da

nacimiento.”!

Es debido a ese fenomeno que, cuando la publicidad bombardea al
hombre con cientos de imagenes y conceptos de lo que la sociedad o la
clase en el poder quieren inculcarle, éste los adopta como suyos
inconscientemente y asi tratara de alcanzar estos “valores” que seran los

“suyos”.

“ Joan Beudrillar Op cit, pag. 139-190
' Max Pages, L cmpiese de I'obanisados, Dunool, 2* edicién pag. 221
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Como hemos mencionado anteriormente, el principal objetivo del
hombre es alcanzar la felicidad disminuyendo al maximo sus displaceres. Es
aqui donde la cultura, a través del superyo, influye en el hombre para

determinar sus valores ¢ indicarle como lograra la felicidad anhelada.

Un 90 % de la publicidad comercial -escribe Spetzer- muestra una
tendencia a promover un sentimiento general en el plblico, segin el cual
éste 0 aquél producto puede aumentar su felicidad personal y, también su

condicion social.

En el mercado contemporaneo, la felicidad se vende mas facilmente
que cualquier otro producto. De hecho, se compra por si sola, ya adopte la
SJorma de puré instantdineo (..de carro ultimo modelo o de jabon para

tocador)*

La publicidad maneja con frecuencia las motivaciones que para el
consumo existen en el hombre, pero estas motivaciones no van a ser iguales,
algunas son muy elementales, la satisfaccion de sus necesidades basicas
directas, y otras resultan mas complejas y profundas; éstas Gltimas son las
que se han estado manejando desde los aiios 50 hasta nuestros dias, en
donde no solo los argumentos adormaran la venta de un producto, sino

también las emociones.

2 Andrc C. Bergard Cathelat. La publicidad; del instrumento Econdmico 4 la institucién social
Hispano europea, Barcelona, 1971, pag 111,
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Al hacer alguna compra, por lo general, se¢ busca que cubra los
objetivos del consumidor (objetivos que han sido introyectados a su superyo
por la sociedad), por lo tanto el intento de venta de un broducto debera
prometer que algunos de estos “objetivos” pueden ser alcanzados con la
compra. Es por esto, que los anuncios promueven: productos que satisfagan
necesidades fisiologicas, que ofrezcan seguridad, que proporcionen
aceptacion, que comuniquen una promesa de carifio e integracién a un
grupo, que faciliten prestigio (status social), auto estima, éxito y que

prometan independencia.

Todas y cada una de nuestras decisiones de compra se hayan
intimamente motivadas, esto se deriva de que las motivaciones humanas

giran en torno al concepto del superyd.

El consumidor se siente vinculado al producto porque sus
caracteristicas, ciertas o creadas, le permitirian llegar a ser como su yo ideal,
pero claro quien no todos los objetos anunciados tienen la misma capacidad

de vinculacion; es por esto que se clasifican en tres categorias:

a) Los de mayor identificacion con el superyd del comprador: el éxito de
estos productos depende del tratamiento que se les aplique en su
publicidad, ya que en ellos influye grandemente el envoltorio de
cualidades emocionales con que se presentan al consumidor. Una
subclasificacion de estos es: productos de prestigio, de madurez,

productos de status y productos de ansiedad.
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b) Los hedonisticos: su éxito depende de la capacidad de cautivar los

sentidos (bombones, aperitivos, pasteles, vestidos, etc.).

¢) Los productos funcionales: éstos tienen una utilidad perfectamente clara
y responden a necesidades perentorias (frutas, verduras, materiales de

construccion, etc.); aunque carecen, eso si de finalidad cultural y social.

Una de las primeras reivindicaciones del hombre, en su acceso al
bienestar, es la de que se ocupen de sus descos, de formularlos y de
dotarlos de imdgenes ante sus ojos. La publicidad cumple ésta funcion 1itil,

regresiva, inesencial, pero profundamente requerida.”

Ahora bien, tomando en cuenta que la acumulacion, y por lo tanto, la
reproduccion del sistema depende en gran medida del consumo de todo el
excedente producido por el mismo obrero, con lo que el capitalista obtendra
una mayor ganancia y por consecuencia un mayor poder de dominacion; y
este consumo se ve a la vez incrementado por la publicidad, nos
explicaremos por qué los publicistas han tratado de investigar todo aquello
que los ayude a incitar o a motivar a los consumidores potenciales,

encontrando en la Psicologia a una gran aliada para lograrlo.

Aliada, que con el conocimiento cada vez mayor de los deseos,
frustraciones angustias, ansiedades, culpas, etc., de las que el propio

individuo no esta consciente, ha permitido a los publicistas llegar a influir de

“* Jean Baudrillard, Op cit, pags. 197-198.
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manera determinante en los resortes ocultos que iueven el comportamiento

del hombre, de tal forma que éste consuma los productos promocionados.

El ser humano no sélo se vera obligado a oir miltiples voces externas
que lo inciten al consumo, sino que ahora una voz interna, propia, lo hard
sentirse culpable si no obedece a ese mandato. Para estar en paz con su
superyo manipulado, el hombre debe hacer lo que su sociedad-madre le grita

que haga: que consuma, para que ella sobreviva.

Es asi, como usando los conocimientos aportados por la Psicologia, la
burguesia ha podido llegar a dominar al hombre a través de él mismo y, al

mismo tiempo, sin que éste se de cuenta.

Tal vez ésta, la publicidad sea una definicion de la forma especifica
de la alienacion contempordnea. Los conflictos interiores mismos, las
fuerzas profunda’s estd, movilizadas y alineadas en el proceso de
consumo tal como lo estd la fuerza de trabajo en el proceso de

produccion.™

44

Ibid, pag. 219
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3.- PUBLICIDAD Y MEDIOS DE COMUNICACION.

3.1.-DESARROLLO HISTORICO DE LOS MEDIOS MASIVOS DE
COMUNICACION

En todo estudio sobre publicidad, no es posible dejar pasar inadvertida
la relacion Publicidad - medios masivos de comunicacion;, ya que estos
ultimos constituyen el vehiculo por medio del cual es difundida la

Publicidad, lograndose asi la introyeccién de sus conceptos de superyo.

Podemos afirmar, que la publicidad puede cumplir con su papel dentro
de la reproduccion y conservacion del sistema capitalista gracias al gran
desarrollo alcanzado por los medios masivos de comunicacion, los que
hacen posible que los mensajes publicitarios lleguen a la mayoria de la

poblacién.

Consideremos como medios masivos de comunicacion a todos los
instrumentos a través dé los cuales una persona o grupo de personas pueden
transmitir imformacion a un gran numero de individuos diseminados en una
gran extension territorial. Cabe aclarar, que la misma denominacion de estos
medios como "medios masivos de comunicacidn" encierra un engaiio; los
medios "hablan”, pero no admiten respuesta, por lo que no permiten una

verdadera comunicacion.
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Publicitariamente, los medios masivos miis importantes son: la
television, la radio, las revistas y los periddicos; este capitulo se enfocard a

su analisis.

Los idedlogos capitalistas al hablar del surgimiento de los medios
masivos, se limitan a tratarlo desde el punto de vista del avance tecnolégico,

por medio del cual el "genio humano” se abre camino hacia el "progreso”.

Sin duda, la invencién tecnolégica ha desempeiiado un papel de gran
importancia en el desarrollo de estos medios, pero su uso ha estado
siempre subordinado al contexto social en que surgieron, ya que siempre
han estado en manos de los que poseian los recursos necesarios para

industrializar las innovaciones técnicas.”

Dos fendémenos fueron los que impulsaron el desarrollo y consolidacion

de los medios masivos de comunicacion:

a) El avance del proceso de acumulacion que hizo que aumentara la

necesidad de hacer publicidad.

b) El surgimiento de nuevos capitales que necesitaban ser invertidos y de

ramas de produccion nacidas del desarrollo acelerado de la economia.

23 . . . . . . . P
* Leonardo Acosta; ¢t. al. Imperialismo v Medios Masivos de Comunicacion; Quinto Sol, México,

1982, Pag. 12.
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De ahi que no sea extraiio que hoy los capitalistas y empresarios sean
duenios de esos medios, que han venido a constituirse en un negocio

altamente lucrativo.”

El surgimiento de los medios masivos se vio propiciado también por
otros factores, como por ejemplo; la necesidad de realizar cierto tipo de
propaganda politica y/o religiosa, en el caso del periddico, y la guerra, en el
caso de la radio. Ante la presidn de los productores de bienes de consumo,
los medios masivos fueron convirtiéndose en los importantes vehiculos

publicitarios que son hoy en dia.

Son tres las etapas por las cuales atraviesan los medios masivos para

poder consolidarse como empresas independientes:

a) Desde el micio de la radio hasta mediados de la década de 1920, el
objetivo de la recién creada industria de la radiodifusion fue promover la
venta de estos aparatos; para lo cual, las empresas de la industria
electronica, con la RCA al frente, instalaron estaciones radiodifusoras

que transmitieran determinada programacion durante algunas horas del
-dia.

b) Desde mediados de 1920 hasta los afios 50°s, las empresas de bienes de

consumo se integraron al sistema de difusién masiva; pues las estaciones

“ Patricia Arriaga, Publicidad, economia v comunicacién masiva (México-EE.UU.) Nucva imagen,
México, 1980, pig.49
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transmisoras se dedicaron solo a vender ¢l tiempo de transmision,
mieitras que las empresas debian crear sus propios programas, con la

consiguiente promocion de sus productos.

¢) De fines de los afios 50's, las empresas transmisoras se encargan de la
elaboracion de los programas y venden sélo el tiempo para la difusion

de anuncios comerciales, con lo que se financian.

Asi se integran periddicos, revistas, radio y television en un sistema
que mds que de difusion masiva es de publicidad masiva, pues a medida
que se desarrolla, depende cada vez mds del gasto publicitario para su

propia existencia.”’

Podemos asi decir, que es el sector de bienes de consumo el que, en
altima instancia, determina a los medios de comunicacion masiva, ya que si
el sector de bienes de consumo disminuye su gasto publicitario, estos

medios se ven seriamente afectados.

Inicialmente, los anuncios que se transmitian a través de los medios
masivos eran de bienes de consumo; incorporandose mas tarde, los anuncios
del sector de servicios como aseguradoras, bancos, renta de automéviles,
lineas aéreas, etc. Asi, se ampliaron las fuentes de financiamiento de los

medios masivos de comunicacion.

Y ibid, pdg. 50

48



Para lograr atraer anunciantes, se hizo necesario seleccionar
cuidadosamente una programacion que lograra atraer al mayor nimero de
receptores, sin importar que, en ocasiones este objetivo se consiguiera a
costa del detrimento de la calidad de la programacion. Hasta 1960, el
objetivo de la programacion fue captar el mayor publico posible para hacer
mas cotizable el tiempo de transmision que se vendia al anunciante. De
1960 en adelante, la programacion buscd captar la atencion de ciertos
grupos homogéneos segun su edad, sexo, nivel econdmico, etc., con lo que
los anunciantes vieron satisfecha su necesidad de emitir anuncios dirigidos a

un determinado segmento del mercado.

3.2.- ANALISIS DE LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION EN
MEXICO.

En una economia dependiente, como la mexicana, en donde existe una
alta penetracion de capital extranjero se hace necesaria una publicidad
controlada, en gran parte, por anunciantes extranjeros; por que el sistema de
comunicacion masiva estara determinado por la necesidad de expansion de
los anunciantes principales, que en el caso de México son las empresas

extranjeras productoras de bienes de consumo.

Asi, los sistemas comerciales de comunicacién masiva en los paises
periféricos deben ser estudiados en funcion de las relaciones economicas
que establecen con paises centrales, principalmente con los Estados

Unidos, en donde la publicidad ha alcanzado su mdximo desarrollo. Los
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medios de comunicacion, histérica y contempordizcamente han estado a la

‘ o , - 48
vanguardia del expansionismo e imperialismo de los Estado Unidos.

Es importante hacer notar que los paises periféricos han adoptado ei
sistema de difusion masiva operante en el pais central, éste se inicia bajo su

influencia, tanto econoémica como politica.

Por lo anterior, podemos mencionar entre los elementos que
determinaron la estructuracion y desarrollo de los medios masivos de

comunicacion en México a los siguientes:

a) La entrada de capital extranjero de la industria electrénica interesada en

ampliar el mercado para el radio y la television.

b) La busqueda de la satisfaccion de las necesidades de comercializacion
de los productos de las empresas del sector de bienes de consumo, en su
mayoria extranjeras, quienes estan dispuestas a financiar el sistema de

difusién masiva.

¢) Los empresarios nacionales interesados en hacer de la difusion masiva

un negocio lucrativo (Ascarraga, O'Farril, Gonzalez Camarena, etc).

** Carlos Villagran, Lodovica Silva; et. al Mcdios de comunicacion, idcologias v estrategia imperialista,
___UNAM México, 1980 pig. 44
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d) El interés de las agencias publicitarias, de las productoras filmicas y
demdas empresas vinculadas con la difusion masiva por ampliar el

mercado para sus servicios.

Como ya se menciond, México ha tenido que seguir el sistema de
difusion masiva de los Estados Unidos, por ser éste el pais bajo cuya

influencia nos encontramos en todos los aspectos.

Los medios de comunicacion en México reflejan la historia de la
dependencia, desde sus inicios se encuentran ligados a intereses
norteamericanos: son alimentados por material proveniente de Estados
Unidos, controlados por un reducido mimero de poseedores, algunos de

ellos extranjeros o, asociados con capital extranjero.”

Tomando esto en cuenta, pasaremos al andlisis de los medios de
comunicacion masiva cuyas caracteristicas los hacen importantes para el

desarrollo de la publicidad en México.
3.2.1.- PRENSA

En México, los diarios aparecen en el siglo XIX. En la actualidad, se
editan diariamente cerca de 350 periodicos en la Republica, de los cuales los

que mayor circulacion pagada alcanzan son aquellos que se dedican al

* Carlota Garcia Calderdn, Revista femenina: La mujer como objeto de consumo, El Caballito,
Meéxico, 1980.
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deporte y a la nota roja. Este medio de comunicacion es importante

publicitariamente debido a las caracteristicas que presenta:

a)

b)

d)

Al ser editados diariamente, se posibilita que el lector esté en constante

contacto con la publicidad inserta en ellos.

Los diarios hacen posible que los anuncios lleguen al segmento de
mercado deseado; ya que dependiendo de su contenido y del tratamiento

que se Je da a la informacion, sera el tipo de lectores que tengan.

Al tener preferencia por cierto periddico, sus lectores se interesan

ampliamente por su contenido, tanto publicitario como noticioso.

La prensa tiene la capacidad de penetrar en todos los grupos

S0C10eCOonOMICos.

Los diarios permiten la comodidad de una lectura breve que produce la
ilusiéon de "estar informado” o "al dia" sobre la actualidad mundial; no
solo en lo referente a acontecimientos, sino también a nuevos productos

o innovaciones tecnoldgicas.

Al tener opcion de elegir entre varios diarios, el lector escogera al que
considere mejor y pensara que los productos y servicios anunciados en

él son también los mejores.
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En sus inicios, los dirigentes de la prensa consideraban que con la
insercién de avisos publicitarios en sus publicaciones perdian prestigio, pero
con el paso del tiempo, los anuncios fueron haciéndose indispensables para
la supervivencia de los diarios. Esto lo podemos confirmar al observar el
cuadro 3.1, en donde los datos relativos a seis de los periddicos mas
importantes del pais nos muestran que el espacio destinado a anuncios

pagados ocupa un alto porcentaje del espacio total.

53



Cuadro 3.1

PORCENTAJES (EN CM) DE PERIODISMO, PUBLICIDAD,
AVISOS CLASIFICADQOS, ESPACIO TOTAL COMPRADO Y
PUBLICIDAD TRANSNACIONAL EN SEIS DIARIOS

MEXICANOS.
Periodico Espacio Publicidad Avisos Anuncios Esp.tot. ?ubl_. Trans.
periodistico clasificados -} institucionales pag. (% de 2) :
m @ &) 4 ) ©
Excélsior 444 cm’ 36.7 cm® 13.3 cm? 5.6 cm’ 55.6 cm® 25.8 cm’
El Heraldo 534 cm’ | 36.1cm’ 8.3 cm’ 2.5em’ 46.9 em’ 25.8 ey’
El Sol 71.0em® | 27.7em’ | - 1.2 cm® 29.0 em’ 49.1 em?
El Universal | 43.2 cm? 22.5 cm? 32.9 cm? 2.3 cm’ 57.7 cm? 11.3 cm®
Ei Nacional | 83.6 cm® 11.2em® | -eeee- 5.2 cm’ 16.4 cm’
El Dia 89.9 cm’ 88cm’ | e 1.4 cm” 10.1 em? —

Fucnte: Revista de Comercio Exterior, julio 1992, pag. 772

Este fenomeno de designar cada vez un mayor espacio a la publicidad

en detrimento del contenido noticioso, se puede explicar si tomamos en

cuenta que, en la actualidad, la mayoria de los ingresos econdmicos de la

prensa provienen de la publicidad.

Los grandes anunciantes son aquellos que detentan el monopolio de los

medios de produccion, por lo tanto los dirigentes de los diarios se

preocuparan de que la opinién publica no se forme una mala imagen de la

burguesia que los patrocina y a la que ellos mismos pertenecen. Es asi,

coino:
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La trayectoria de los grandes periddicos mexicanos senala que el
principal papel asumido por todos ellos, a través de épocas diferentes, es
el de tribuna de expresion de grupos o fracciones. Esto no excluye que los
diarios hayan cumplido y cumplan, otro tipo de funciones, como el de
publicar noticias, difundir cultura o entretener a los lectores.  Sin
embargo, consideramos que histéricamente la funcion de la prensa

mexicana ha sido la de ser vocero de grupos de poder.”
3.3.2.- REVISTAS

En nuestro pais, se editan un promedio de 200 historietas y revistas
comerciales, de las cuales menos del 3% son de interés colectivo; mientras
que el resto son revistas sensibleras o pornogrdficas. Existen varios tipos

de revistas:

a) Revistas femeninas: alcanzan un tiraje mensual de 6 millones de
ejemplares y por tanto constituyen un poderoso medio de enajenacion
y dominacion de la mujer. "Las revistas publicitarias femeninas son
eficaces agentes del poder transnacional y contribuyen a universalizar
el modelo de mujer que ese sistema promueve ™'

En su relacién con la mujer por medio de las revistas femeninas, las

empresas multinacionales se presentan como un medio decisivo para

% Fatima Fernandez Christlics. Informacion colectiva v poder en México; (tesis), UIA, México, 1975,
pag. 77

Adriana Santa Cruz, Viviana Erazo. Cosmopélitan:el ordenm trasnacional y su iodo femenino.
Nueva Imagen, 3° de. México 1983
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llegar a la modernizacion, aungue son un agenic de sobreexplotacion. En
su concepcidén original, estas revistas estin dirigidas a las mujeres
burguesas tal como lo ejemplifica la filosofia de la revista Buenhogar:
Nuestra publicacién va dirigida a hacia la mujer latinoamericana joven,
moderna, de buena educacion, casada y de un medio acomodado™”,
muestran un mundo ajeno al de la mujer trabajadora obrera que sin embargo,

ésta se esfuerza por alcanzar a costa de su explotacion.

Debido a que la mujer soporta y es el centro mismo de la vida
cotidiana, se le toma como el foco mas adecuado para introducir la cultura
de la maternidad, mfluyendo en sus gustos y deseos por medio de las

revistas femeninas, que representan a la ideologia dominante.

En estas revistas se hace creer a la mujer que el del trabajo es un
mundo feliz, no hay resistencia ni del cuerpo ni de la materia, no hay
contingencias fisicas ni psicoldgicas, no hay frustraciones ni conflictos ni
jerarquias prepotentes. Las revistas femeninas dan su nocién del trabajo

como una terapéutica milagrosa, ocultando su realidad de explotacion.

b) Revistas para hombres: en el pais, alcanzan un tiraje mensual de un

millén de ejemplares.

c) Historietas para nifios: con un tiraje mensual de 12 millones de

ejemplares.

2 Armand Mattelart. La cultura de la opresion femenina Era, México, 1977, pag. 16




Historietas y fotonovelas: de éstos se editan mensualmente la increible
cantidad de 18 millones de ejemplares. “La fotonovela, sea por casualidad
o0 por diserio, es un instrumento ideal para amoldar a las mujeres para que

encajen a una estructura capitalista dependiente”.”

Mientras que las revistas femeninas estan dirigidas a un estrato social

mas elevado, las fotonovelas se dirigen a las mujeres de los estratos bajos.

Es asi, como con estos dos tipos de revistas se puede influir en el
comportamiento de la mujer mexicana de todos los estratos sociales; lo cual
es importante debido a que la mujer es el vehiculo esencial para la difusion y

reproduccion de los valores del sistema.

e) Revistas especializadas en diversos campos: tiraje de 3.5 millones de

ejemplares mensualmente.

Asi tenemos que en nuestro pais salen a la venta cada mes
aproximadamente 39 millones de ejemplares de revistas, de los cuales 30
millones son de historietas y fotonovelas, lo que convierte a este rubro en el

favorito de los "lectores" mexicanos.

Las revistas constituyen un gran vehiculo publicitario debido a que:

3 Luis Beltran y clizabeth Fox, Comunicacion dominada; Estados Unidos en los medios de América
Latina, Nueva Imagen, 2 de., México 1981, pag. 74
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a) La existencia de varios tipos de revistas perm::e que la publicidad incida

directamente en el segmento deseado por el anunciante.
b) Permiten que la publicidad pueda hacerse a nivel nacional o regional.

c) En las revistas, la publicidad tiene una mayor permanencia en

comparacion con otros medios.

d) Las revistas tienen una amplia circulacién secundaria, es decir que una
vez leidas se venden o permutan, lo que permite que la publicidad liegue

a un mayor numero de personas.

e) La forima de anunciar los productos en las revistas va generando
aspiraciones y expectativas, deseos e intenciones por parte de los

receptores.

Al igual que en la prensa, en el siglo pasado existia poca publicidad en
las revistas, el fin primordial de los editores era conseguir suscriptores, ya
que de ello dependia la existencia de la revista. En la actualidad los
ingresos de las revistas son mayores por concepto de publicidad que por
suscripciones; ahora, lo que las revistas buscan son anunciantes y emplean a

los suscriptores como cebo para atraerlos.



3.2.3.- RADIO.

La primera emision de radio en México fue el 9 de octubre de 1921.
En 1931, se promulga el decreto que establece el servicio de anuncios
comerciales por radio. En los albores de la radio “se dio importancia a la
radiodifusion cultural, pese a lo cual ésta comenzaria a quedarse a la zaga
Jrente al acelerado desarrollo que lograba la comercial, al ser
aprovechado el novedoso medio por empresarios del sector privado »34
En la actualidad, existen 890 estaciones que transmitieron en 1993, 5

millones 400 mil horas, llegando a 12 millones de hogares.

Segiin investigaciones de audiencia de la Asociacion de
Radiodifusores del Distrito Federal, el 83% de los hogares del drea
cuentan en promedio, con 3 radios cada uno. Si se agregan los radios de

baterias, el medio ofrece una cobertura casi total dentro y fuera de la
5

casa.’

Las 890 estaciones existentes son controladas por 8 grandes grupos:
Radiodifusoras Unidas, Red RPM, Radio Ventas de Provincia,
Radiodifusores asociados, Grupo ACIR, Radio Vision Activa, Radio
Cadena Nacional y Corporacién Mexicana de Radiodifusion. Podemos

decir que en cuanto a su contenido:

3% Alba Rosa de la Sclva, “60 afios de Radiocducacién.- Estados Unidos en los medios de América

Latina” Nueva Imagen, 2* de. México, 1981, pig 94
5 Ibid pag. 29




Sélo 3 estaciones son de contenido social, mientras que el resto,
ademds del bombardeo publicitario, al que someten al radioescucha, en
gran parte de ellas se propicia el colonialismo cultural mds aberrante y
deformador a través de programaciones extranjerizantes, mientras que la
programacion en espafiol raya en la cursileria, la morbosidad y
ramploneria superlativas, donde lo mismo se escucha la cancioncita

simple, la novela insulsa y la noticia manipulada.™

Las caracteristicas que hacen de la radio un medio importante para la

publicidad son:

a) Bajos costos de operacion, lo que hace que también se reduzcan los

costos de publicidad.

b) Instantaneidad: Con s6lo mover un botdn, el oyente es instantaneamente

bombardeado por la publicidad.

¢) Ubicuidad: Las ondas hertzianas son tinicas para seguimos a todos lados

y con ellas la publicidad que difunden.

d) Capacidad de persuacion de la voz humana, lo que facilita el impacto de

la publicidad en el escucha.

¢) Penetracion en todos los grupos socioecondémicos.

S . . - . . . . . . - v
*¢ Coordinacion general de comunicacion social de la Presidencia de la Republica. La democratizacién
de losmedios de ocmunicacién social. México, 198}, 126
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f) Eleccion de la audiencia nacional, local o regional.

Como ya se ha mencionado, la radio se encuentra controlada por
grupos socioecondmicamente muy poderosos, pertenecientes a la alta
burguesia nacional;, quienes a través de la radio difunden sus valores,

creencia y publicidad reforzando, asi, el sistema.
3.2.4.- TELEVISION.

En nuestro pais, la television empieza sus transmisiones el 26 de julio
de 1950 desde 1a Torre de la Loteria Nacional, a través de XHTV, canal 4.
Siendo Estados Unidos, el pais donde se inicid la television y en donde se
han dado todas las innovaciones en ese campo, la television mexicana es
una imitacion fiel de todos los elementos y programas del pais innovador y

guarda una estrecha relacion con las cadenas transnacionales.

La television es el medio de comunicacion de mayor alcance, ya que

sintetiza a todos los otros medios que habian revolucionado la comunicacién

oral y escrita.

En 1973, se transmitieron 35 mil horas, sin considerar las transmitidas
por los canales estatales. A nivel nacional existen 90 canales, controladas

por el Estado y la burguesia. Esta (ltima act(a a través de Televisa S.A, la

cual maneja el 80 % de los canales existentes.
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En cuanto a la publicidad por television, su ciecto es mayor que ¢l de la
transmitida por otros medios de comunicacién; la transmisién del mensaje se
hace en una forma mas rapida y eficaz mediante el efecto simultaneo de

imagen, sonido, palabras y, ahora, el color.

Desde el punto de vista publicitario, la television se presenta como un
instrumento ideal que viene a materializar el suefio secreto de todo
creador, penetrar en el hogar del consumidor y fascinarlo. Al igual que
las revistas, los periddicos y la radio, la television actia a domicilio,
dentro del cuadro doméstico y familiar, al igual que el cine ejerce el poder
de atraccién y de fascinacién propios del espectdculo visual animado.
Psiquica y psicologicamente pasivo, la vista y el oido fijos sobre un punto
de atencion unico, aislado del mundo exterior por el espectdculo pero no
obstante descansado en el dmbito tranquilo del hogar, el telespectador
parece ser el blanco seialado por el publicitario.”

De todos los medios utilizados por los anunciantes, la television es la
que recibe el mayor porcentaje del gasto publicitario. Podemos decir, que la
existencia de la television estd supeditada mas a la publicidad que a la

programacion que difunde.

Lo anterior ha ocasionado que la television esté controlada por tres

grupos: las grandes compaiiias que fabrican mercancias para el consumo

37

Andre, Cadct y Bernard Cathelat. La publicidad: del instrumento_ ccondmico a la institucion social,
Hispano curopca, Barcclona, 1965, pag
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general, las empresas que la poseen y los dirigentes nacionales; en este

orden.

Al tener el control de la television, “los publicitarios estan ahora
examinando la conveniencia de hacer poco amenos los programas de
television patrocinados por ellos, a fin de que el espacio dedicado al
anuncio resulte, por contraste, mds interesante’™®

(..) Su prepotencia es enajenante, su incidencia comercial y su
magnitud mediatizadora a todos los niveles, de tal manera que a los nifios
se les proporcionan falsos héroes y violencia sutil, a las mujeres, insulsos
dramas y aletargamientos y a los hombres, competencias deportivas como
métodos para desviar su atencion de los verdaderos problemas.™

Con ello, se logra eliminar un gran estorbo para cualquier sistema
explotatorio; que los sometidos reflexionen sobre el sistema y el papel que
son forzados a desempefiar dentro de él. Siguiendo los lincamientos
emanados de la corriente positivista, que tiene como fin justificar al
capitalismo, la television propicia comportamientos en serie; ya que para
esta corriente solo tiene existencia cientifica, aquello que es contenido en la

ley universal.

* Charles Sandage y Veron Figburger (comps) El impacto publicitario, Hispano curopa, Barcelona,
1965, pag. 405.

' Coordinacion General.... Op. cit. , pag. 127.

63



El televidente esta sometido a estimulos er: crie, tiene que c¢jecutar,
durante su tiempo libre', reacciones estereotipadas también en serie; de lo
contrario los articulos producidos durante el tiempo de trabajo no se
venden, y la maquinaria llamada capitalismo se atolla, Naturalmente, para
que esa maquinaria funciones, el televidente, que es la poblacion entera
del pais, ha tenido que ser descerebrado de paso. Pues tres o mds horas
diarias de didlisis y lavado cerebral televisivo, durante los cuales los
contenidos mentales son suministrados desde fuera ininterrumpidamente,
crean el hdbito de no pensar, ya que pensar requiere esfuerzo propio, y
tanto el pensar como el esfuerzo se muestran innecesarios y hasta
estorbosos: el individuo (no ya persona) funciona perfectamente bien como
pieza del sistema y sus unicos contenidos y reacciones son los que el
sistema le infiltra, asi como funciona bien frente a la pantalla con sélo
estar recibiendo, la pasividad total ante la television, se prolonga durante
el dia ante el sistema. La adaptacién, la absoluta falta de resistencia, que
segun velamos el positivismo se propone causar en los proletarios, es

también propésito de la television.*

Como conclusion, tenemos que en todos los medios masivos, la
publicidad ha ido, poco a poco, ganando terreno hasta convertirse en su
principal fuente de ingresos; logrando tener asi, un dominio absoluto sobre
ellos. La publicidad cumple asi con una doble funcién: por una parte "crea

necesidades”, ofreciendo los medios de satisfacerlas a través de los

* porfirio Miranda. Apclo a la religion Premia, México, pag. 38
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productos que anuncia y por otra, dominando a los medios de comunicacion
de masas se adormece la conciencia critica de la sociedad, amortiguando el

antagonismo de clase.

Las comunicaciones emitidas a través de los medios de comunicacidn

permiten:

Privar a determinadas clases (en primer lugar a los explotados) de su
saber que se deriva de sus necesidades y las expresa, sustituyéndolo por un
saber portador de las necesidades y de los intereses de otras clases. De
modo que los medios de comunicacién de masas se convirtieron en medios

mds o menos eficaces de manipulacion.®

La presiéon que ejercen los intereses capitalistas sobre los medios
masivos de comunicacién surge de dos fuentes: de capitalistas como
propietarios de dichos medios y de los capitalistas como compradores de
espacios publicitarios. Es asi como los medios de difusion se han de tratar
con mucho cuidado en el contenido de las difusiones todo lo relacionado

con los intereses de quienes los posean y patrocinan.

La wital contribucion de los medios de comunicacion al capitalismo
monopolico es su infatigable proposito de fabricar consumidores. También
prestan otros servicios importante: proporcionan imagenes ideoldgicas

apropiadas, suspicacia y hostilidad al socialismo, realce de los valores

' Agnes Heller. Antologia de la vida cotidianamente, Peninsular, Barcelona, 1988, pag. 320
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individualistas, etc.; pero la produccién de cor umidores es la principal

funcidén de las mndustnas.

A toda la mitologia econémica y juridica -desentrafiada por Marx-
que permite a la clase dominante controlar los medios de existencia del
pueblo, ha venido a sumarse otra con el desarrollo de lo que podria
considerarse como una nueva fuerza productiva: el medio de
comunicacion de masas. Dichas nuevas fuerzas son el poder tecnoldgico
de manipulacién y adoctrinamiento.  Controlarlo significa controlar las
conciencias a través de la legitimacion cotidiana y masiva de las bases del

2
poder de una clase.”

3.3.-LA MONOPOLIZACION DE LOS MEDIOS DE
COMUNICACION EN MEXICO: EL. CASO TELEVISA S.A.

A Principios de los afos 50's, los canales de revision existentes, XHTV
-4, XEWTV - 2 Y XHGCTV - 5, funcionaban por separados. En 1955, se
unen para formar una sociedad anénima denominada Telesistema Mexicano,
bajo la direccion oficial de Emilio Azcéarraga asociado con la familia
O'Famill y Gonzalez Camarena, quienes representaban los intereses de los

grupos y consorcios mas poderosos del pais.

En 1968, las presiones de otros grupos de poder y la opinion publica

propician el surgimiento de la competencia oligarquica por el botin de gasto

% Armand Mattelart. Por un medio de comunicacion de masas no mitoldgico: Referencia (La Habana),

vol 3. nim. 1 pig. 6
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publicitario. El 12 de octubre aparece XHDFTV - 13; el 25 de enero de
1969, XHTMTV - 8; el 2 de marzo del mismo afio, el canal 11 y en

septiembre aparece la television por cable.

El canal 8 s6lo estuvo en manos de concesionarios independientes 4
afios, lo que sirvieron para demostrar que la competencia en el terreno
comercial era muy dificil al estar controlados todos los contactos, las
relaciones, acumulada toda la experiencia, los créditos y los recursos
humanos. En 1973, se hace la fusion de Telesistema Mexicano y Television
independiente de México (canal 8) para formar Televisa S.A. (Television via
satélite), en cuyo mismo nombre lleva implicita su dependencia tecnologica
creadora de artefactos para la difusién colectiva supracontinental. “1973 es
el afio en que la television comercial de México ofrecié sin pudor, la
mutacion publica de gigantesca empresa en el mds prolifero monopolio de

las imdgenes y los sonidos del continente americano.®’

Art. 28: En los Estados Unidos Mexicanos no habrd monopolios ni
estancos de ninguna clase; ni exencion de impuestos; ni prohibiciones a
titulo de proteccion a la industria; exeptudndose inicamente a la
acufiacion de moneda, a los correos, telégrafos, y radiotelegrafia, a la
emision de billetes por medio de un sdélo Banco, que controlard el
Gobierno Federal y a los privilegios que por determinado tiempo se

concedan a los autores y artistas para la reproduccion de sus obras, y a lo

¥ Raul Cremux ;Television o prision clectrénica? FCE, México, 1974, pag. 112.
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que, para el uso exclusivo de sus inventos, se otorguen a los inventores y

. 4
perfeccionadores de alguna mejora.’®

Al analizar el caso de Televisa, podemos damos cuenta de que este
articulo es totalmente violado. Por una parte, esta empresa goza de un

tratamiento fiscal especial.

Entre las muchas faltas en las que incurre el consorcio privado de la
radiotelevisién (mds acd de su ideologizacion chabacana, sus negocios
transnacionales y su incursion en numerosas dreas de la politica nacional)
estd el régimen de excepcion que, en materia fiscal Televisa ha venido

disfrutando.”

Por otra parte, Televisa constituye un poderoso monopolio que tiene

accion en todos los campos de la comunicacion masiva.

Haciendo un recuento de las ramas de actividad en que televisa tiene

injerencia, nos encontramos que es propietaria de:

a) Varias compailias de publicaciones, entre ellas Edivision y Editorial
Diana que se especializan en la edicion de los llamados "Best - Sellers”

norteamericanos.

b) Las compaiiias editoras de las revistas Activa, Claudia y Bienestar.

Constitucién Politica de los Estados unidos Mexicanos. México, 1974, pag. 112
* Rail Trejo Delabre, “Los impucstos de Televisa”, La Jomada (México, D.F.), 27 de noviembre de
1984, pag. 25
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g)

h)

»

k)

Varias empresas promotoras de espectaculos.

La compaiiia de peliculas Televicine.

Una empresa productora de discos.

Una red de radiodifusoras, entre las que estan las mas potentes del pais.

Varios equipos de football

La Fundacién Cultural Televisa.

El Museo Rufino Tamayo.

La cadena de television norteamericana Univision.

El sistema cablevision.

Varios centros nocturnos.

La compaiiia Productora de Programas S.A., cuya funcion es exportar el

material nacional a distintas estaciones televisivas del continente.

Varios canales de television en la Repiblica, que cubren 52 ciudades y

927 poblaciones del pais. (Ver cuadro 4.2)
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Cuadro 4.2

CONTROL DE LA TELEVISION EN MEXICO (DICIEMBRE 1993)

ESTADO

TELEVISA

INDEPENDIENTES

Canal 2

Canal 4| Canal §

Canal 9

Interior

Canal 13

Canal 11

Aguascalientes

1

1

B. California

Campeche

Coahuila

Colima

Chiapas

Chihuahua

DF.

Durango

Guanajuato

Guerrero

Jalisco

it | vt |t |t e |

Meéxico

Michoacan

Nayarit

Nuevo Leon

QOaxaca

Puebla

ot J ot |t | |

Q. Roo

Sinaloa

Sonora

Tabasco

Tamaulipas

Veracruz

Yucatan

Zacatecas

=Wl W= [ = RO IR J IN [ B N s = [N R = s s e

1
1
1

w
FY

7 29

19

1

La violacion flagrante que constituye la existencia de Televisa, al

articulo 28 constitucional es posible solo gracias al apoyo del Estado con

que cuenta este consorcio. Incluso, organismos creados por el Estado, que

supuestamente estarian al servicio del publico, han pasado a apoyar los
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intereses de Televisa; un ejemplo. lo tenemos en que: “ahora boletrénico
aparece también al servicio de Televisa, Esta institucion es una costosa
aliada de los planes de Televisa para copar hasta el ultimo espacio de
opinion y ponerlo al servicio de sus monopdlicos intereses"®®

Una de las razones por las que la burguesia monopolista se "sacrifica”
en aras de las ciencias de la comunicacion es porque en éstas la inversion es

minima en relacion con las altas tasas de ganancia que se obtienen de ellas.

Asi tenemos que los medios de comunicacion de masas en México
estan en poder de la burguesia y del Estado; aunque este tltimo, incluso con
la creacion del nuevo canal 7, tiene una participacién minoritaria en esta

area.

Esto nos demuestra que la clase en el poder se ha dado cuenta de que
"para gobernar mejor, los poderes, ya fueran politicos, econdmicos o
religiosos, siempre han tenido que dominar la comunicacion. Toda la
historia humana lo atestigua, quien controla la comunicacién controla la

sociedad, el orden y la estabilidad”®

Al detentar la burguesia no sélo el monopolio de los medios de
produccién, sino también el de los medios masivos de comunicacion, es
obvio pensar que la publicidad transmitida a través de estos, nunca podra ir

en contra de los intereses de clases de dicha fraccion, Al monopolizar los

% Juan Restrepo. La Jornada (México, D.F), 22 de octubre de 1984, pag. 17
" Coordinacion General.... op. cit. pig. 59
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medios de comunicacion de masas, los grandes intereses econdmicos
consiguen imponer a los individuos la escala de valores y las categorias de
pensamientos adecuados a sus intereses, reduciendo a la minima expresion

su capacidad critica.

Las posibilidades reales e inmediatas para obtener medios que
permitan realmente la comunicacion objetiva entre los seres humanos y
sobre todo, difundir a los trabajadores la realidad de explotacion en que
estdn inmersos, son remotas. El control de los medios masivos en el
mundo capitalista, y en México desde luego, es una de las condiciones mds
importantes para poder preservar el sistema, y la burguesia dominante y
dominada, lo sabe bien y no cederd ni un dpice. Sus concesiones en esle
sentido no iran mds alld de los necesario para dar la impresion de

libertad' y 'democracia’, tal como ellos lo entienden.®

4.- EL PAPEL DEL ESTADO COMO REGULADOR DE LA
ACTIVIDAD PUBLICITARIA Y DEFENSOR DE LOS
INTERESES DE LOS CONSUMIDORES
Existen dos enfoques contradictorios para tratar de explicar al Estado;

uno, que los ve como una institucién susceptible al mejoramiento por medio

de procedimientos "democraticos” y otro, que lo ve como una institucion

transitoria protectora del régimen capitalista y condenada por tanto, a

desaparecer.

® Victor Bernal Sahagun. Anatomia d¢ Ia publicidad cn México Nucstro tiecmpo, 6* de. México, 1983,
pig. 24
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Al estar nuestra investigacion apoyada en el materialismo historico
apoyada en el materialismo historico, el analisis que se llevara a cabo sobre
el Estado considerara a éste desde el punto de vista del segundo enfoque

mencionado anteriormente.
4.1.- DESARROLLO HISTORICO DEL ESTADO

Como anteriormente mencionamos, Engels divide el desarrollo de la
humanidad en varios estadios; en donde las formas de organizacién van

haciéndose cada vez mas complejas conforme se pasa de una etapa a otra.
Es asi como el Estado es:

. un producto de la sociedad cuando llega a un grado de desarrollo
determinado; es la confesion de que esa sociedad se ha enredado en una
irremediable  contradiccion consigo misma 'y estd dividida por
antagonismos irreconocibles, que es impotente para conjurar. Pero a fin
de que estos antagonismos, estas clases con intereses econdmicos en
pugna no se devoren a si mismas y no consuman a la sociedad en la lucha
estéril, se hace necesario un poder situado aparentemente por encima de
la sociedad y llamado a amortiguar el choque, a mantenerlo en los limites
del 'orden'. Y ese poder, nacido de la sociedad, pero que se pone por

encima de ella y se divorcia de ella mds y mds es el Estado.”

® *Federico Engels. Origen de 1a Familia, 1a propicdad privada v ¢l Estado. Cultura Popular 6* de.
México 1975 pag. 196.
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Una vez surgido el Estado, en la época dec !a barbarie segin Engels,
éste ha evolucionado de acuerdo a las condiciones imperantes en cada
momento historico. Es asi como, por ejemplo, en el feudalismo la burguesia
detentaba al poder econdémico y politico (Estado); mientras que en el
capitalismo, el caracter de clase del Estado se hace menos evidente, hay una
aparente separacion entre lo econdmico, que estd en manos de la clase
dominante, y lo politico, que es dominio exclusivo del Estado. Sin embargo,
como es ampliamente conocido, la base economica es la determinante de la
superestructura, siendo el Estado uno de los elementos que constituyen a

esta altima.

... la estructura econémica de la sociedad constituye en cada caso el
Sfundamento real a partir del cual hay que explicar en ultima instancia toda
la superestructura de las instituciones juridicas y politicas asi como los
tipos de representacion religiosa, filosdfica y de otra naturaleza, de cada
periodo histérico.”’

Durante el periodo historico de la transicién hacia el capitalismo, el
cual corresponde a la generalizacion de la produccion de mercancias; la
estabilidad de la clase dominante estaba basada en la resolucion del
problema de la nueva "libertad” de los siervos y como controlarlos o
contenerlos. Para esto, se les forzo a regresar a los viejos sistemas de

coercion y control como, por ejemplo, las leyes contra el vagabundaje, a la
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**Martha Harnecker. Los conceptos clementatles det materiatismo histérico. Siglo XX1 46* de.
México 1981 pag. 87
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vez que se implementaron nuevas formas como: el ejército permanente, las
carceles, casas de trabajo, hospitales, etc.; mismas que fueron piezas

fundamentales para darle al Estado la fisonomia que ostenta actualmente.

Sin embargo, el desarrollo de estas nuevas formas de control y su
expansion requerian de recursos financieros; los que solo se podian asegurar
mediante un alta tasa de explotacion. Con lo que a la vez que se mantenia la

clase dominante y el Estado, se acumulaba capital.

Es asi, como el Estado comenzd a adoptar medidas para estimular y
asegurar la nueva forma de explotacion generada al asumir la burguesia del
poder: el mantenimiento del orden, la definicién y el reconocimiento de la

propiedad privada, la regulacion de la jornada de trabajo, etc.

La expansion del estado se acelerd debido a la necesidad de que se
estableciera un equilibrio entre las clases dominantes, la aristocracia y la
nueva burguesia, lo cual se logré en gran medida por la intervencion de

ambas en las estructuras el nuevo Estado.

Entonces, se cre6 un Estado central fuerte, con un ejéreito bastante
extenso para "mantener el orden”, con nuevas formas administrativas cuyo
poder se organizd cada vez mas en torno a lineamientos burocraticos, con un
division del trabajo inspirada en el Derecho Romano y organizada segin

principios jerarquicos.
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El periodo de transicion al capitalismo i:dustrial, en un principio
basado en la plusvalia absoluta y en la subordinacién formal de los obreros,
llevé a una expansion mayor de las funciones del estado, sobre todo en
relacion a la reproduccion de la fuerza de trabajo. Esto se dio gracias a la
expansion incontrolable del capital que amenazaba con destruir sus propias
bases mediante el exceso de trabajo de los obreros, que llevaba a la
destruccion fisica. Esta situacion produjo inconformidad y lucha de parte de
los obreros, surgiendo asi el Estado como interventor, segun el interés del
capital, entre los dos bloques para "proteger” a los obreros de la anarquia y
la explotacién capitalista excesiva. Es asi, como surge el papel cada vez
mas fuerte del Estado para asegurar la reproduccion de la fuerza de trabajo
mediante la legislacion fabril, las medidas acerca de la educacion, salud,

seguridad social, etc.

Todo esto crea la base material para la imagen "neutra de un Estado

que interviene en "defensa” de los intereses 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””!

Después de la Segunda Guerra Mundial; el Estado sufre

transformaciones, principalmente en lo referente a su intervencion en la

' John Holloway Fundamentos tedricos para b critica Marxista de 1a administracion poblica. INAP
México.
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economia. Ahora, regula los ingresos dedicados 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’”
; a la vez, trata de evitar que los salarios hagan que los precios se eleven o

que éstos, hagan disminuir los salarios.

Los grandes cambios ocurridos en la economia, aumento de la
produccion y de los ingresos, han provocado que el comportamiento
econdmico de las personas sea manejable. “La demanda del consumidor se
ha sometido a la gestion econdmica igual que los precios y los costos.
Esto anade un ulterior e importante elemento de control de la conducta al
campo de accién de los gestores. "

El grado de evolucion del Estado en las potencias capitalistas altamente
industrializadas, principalmente Estados Unidos, ha llegado a ser tan alto
que ha posibilitado que gracias a su inversion se llegue a una economia

planificada.

En el sistema economico planificado, la decision sobre qué es lo se va a
producir no es del consumidor, quien supuestamente por propia voluntad y
de acuerdo a sus necesidades los decide, sino del productor quien, de una
manera oculta, impone sus necesidades sobre las del consumidor, influyendo

en sus valores y creencias.

72 LK. Galbraith. El nuevo Estado industrial. Aricl 7* de. México pig. 29.
7 Ibid. pag. 32

77



Este sistema planificador consiste en ‘cner cierta prevision o
anticipacién de un hecho futuro; surge debido a los avances tecnologicos y a
la desconfianza de la economia de mercado. Permite que se prevean con
cierta anticipacion algunas necesidades del consumidor, para que después de

cierto tiempo, se logre que éste se encuentre dispuesto a comprar.

Por tanto, las sociedades industriales reafirman su caracter planificador
al msistir en el consumo y dejar para si la decisién de ahorrar, de no
permitirle al individuo guardar algo para si sino contribuir a aumentar el

capital de las grandes sociedades anénimas.

Todos estos cambios surgidos en el seno del Estado capitalista, han
tenido como fin primordial que la clase dominante pueda ejercer un mayor

control social.

Al analizar la génesis y desarrollo histérico del Estado capitalista,
podemos damos cuenta de que su verdadero papel consiste en tratar de
reconciliar lo irreconciliable: el antagonismo de clases. Con el fin de
lograrlo, el Estado se vale de una gran variedad de mecanisinos; entre los
mas importantes para el desarrollo de esta investigacion estan: el Derecho y
la creacion de instituciones cuyo fin es, supuestamente, la defensa, la

defensa de los intereses de la clase desposeida.
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42  EL DERECHO Y LA CREACION DE INSTITUCIONES COMO
INSTRUMENTOS DEL ESTADO PARA MINIMIZAR LA
LUCHA DE CLASES.

Usando el Derecho, el Estado legitima y regula todas las relaciones e
instituciones vitales para el mantenimiento del modo de produccion
capitalista. Es asi, como se han decretado leyes y reglamentos para regular
la propiedad privada, las relaciones laborales, las sociedades mercantiles,
las garantias individuales, la Administracion Publica, las obligaciones

fiscales, etc..

El derecho regula ante todo la distribucion de los bienes producidos
por la sociedad; regula ademds las formas de contacto entre los hombres
en base a los criterios de licito e ilicito. De este modo es garantizado en
ultima instancia el poder de una clase, de un estrato, de una capa
dominante. El derecho es por principio un fendmeno de alienacion, en
cuanto que su aparicion como esfera auténoma esta ligada a la aparicion

de un Estado separado de los hombres.”

La Publicidad, como ya se ha mencionado, constituye uno de los
principales mstrumentos que tratan de impedir que el capitalismo entre en
crisis. Es por ello, que el Estado no puede ignorarla, por lo que en la
mayoria de los estados capitalistas existen legislaciones que regulan

especificamente el aspecto, publicitario.

T Agnca Heller. sociologia de la vida cotidiana, Peninsula Barcelona, pag. 181
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En cuanto a la creacion de instituciones ¢n defensa del proletariado,
tenemos que esto se hizo necesario ante la creciente concientizacion y
organizacion de los explotados. Ante el surgimiento de estos brotes de
inconformidad, el Estado busca establecer el equilibrio entre los grupos en
pugnha y crea instituciones que tengan como fin disminuir la inconformidad
mediante el otorgamiento de ciertas concesiones, prestaciones, apoyo legal,

etc..

En realidad, estas "dadivas" del Estado no afectan en lo mas mimmo a
las estructuras bésicas del sistema; sino que, por el contrario, hacen que la
gran mayoria de los ciudadanos vicialice al Estado como a una figura
paternalista que los defendera contra cualquier enemigo, ocasionando asi la

pérdida de su consciencia de clase.

Consideramos que, en cuanto a la relacion existente entre el Estado y la
Publicidad, los aspectos mas sobresalientes son los referentes a la
legislacion publicitaria y a la creacién de instituciones en "defensa” de los
consumidores.  Por lo que ambos aspectos seran analizados mas
ampliamente en o referente al caso particular de México. En este analisis,
se debe tomar en cuenta que el Estado mexicano es un Estado capitalista
dependiente, cuya mision primordial es promover el desarrollo capitalista
del pais dentro de condiciones impuesta por el sistema imperialista. De lo
anterior, deriva una estructura corporativa y autoritaria, una organizacion

centralizada de poderes de hecho, garantizada por la Constitucion; un



encuadramiento politico e ideologico de la clase trabajadora, con
posibilidades represivas casi ilimitadas; una burguesia que despliega y
realiza sus intereses a través de una burocracia politica, que se encarga de
enfrentar a las masas y de ajustar el desarrollo capitalista de México a las

exigencias metropolitanas.
4.2.1. LEGISLACION PUBLICITARIA EN MEXICO

La legislacion publicitaria es todo el conjunto de normas juridicas,
dispuestas en el derecho de una nacién, que miden y rigen la actividad
dedicada a recomendar y orientar al mercado de consumo sobre un

producto, servicio o idea en el ambito espacial en un tiempo dado.

La legislacion publicitaria en México, se encuentra dispersa en distintas
leyes, reglamentos y ordenamientos legales. Nuestro objetivo no es hacer
una recopilacion del contenido total de las distintas leyes, sino que se
mencionaran las leyes y los articulos que consideramos mas importantes y/o

que son mas frecuentemente transgredidos.

A) CONSTITUCION POLITICA DE LOS ESTADOS UNIDOS
MEXICANOS.

Articulos importantes publicitariamente:

Art. 6° Libertad de expresion (reformado en 1977).
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Art. 7% Libertad de prensa.

B) CODIGO CIVIL PARA EL DF., EN MATERIA COMUN Y PARA
TODA LA REPUBLICA EN MATERIA FEDERAL. (Publicado en el
Diario Oficial de la Federacion el 1o. de septiembre de 1932).

Regula todo lo referente a contratos.

C) CODIGO PENAL PARA EL DF., EN MATERIA DE FUERO
COMUN Y PARA TODA LA REPUBLICA EN MATERIA DE
FUERO FEDERAL. (Publicado en el Diario Oficial el 14 de agosto de
1931).

Tipifica los delitos de injurias y difamacion, fraude, dafio a la
propiedad ajena, falsificacion de documentos en general, ultrajes a la moral
publica, falsificacion de documentos en general, ultrajes a la moral publica,
revelacion de secretos, delitos contra el consumo y riqueza nacionales;
define el caracter de los juegos prohibidos (si la publicidad incluye rifas y

Juegos).

En su articulo 200 sefnala como delictuosa la conducta del sujeto que
fabrique, reproduzca o publique libros, escritos, imagenes u objetos y el que
los exponga, distribuya o haga circular. Este articulo es uno de los que mas

se viola.

D) LEY DE IMPRENTA. (Publicada en el Diario Oficral de la Federacién
el 12 de abril de 1917).
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Legisla lo referente a ataques a la vida privada y ataque a la moral en

avisos mpresos.

E) LEY DE INVENCIONES Y MARCAS. (Publicada en el Diario Oficial
de la Federacién el 10 de febrero de 1976).

Regula el otorgamiento de patentes de invencion, registro de marcas,
denominaciones de origen y avisos y nombres comerciales; asi como la

represion de la competencia desleal.

F) LEY FEDERAL DE DERECHOS DE AUTOR. (Publicada en el Diario

Oficial de la Federacién el 31 de diciembre de 1956).

G) LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR. (Publicada
en el Diario Oficial de la Federacion el 22 de diciembre de 1975).

Regula la actividad de produccion, distribucion o comercializacion de

bienes y servicios para los consumidores en todo el territorio nacional.

Define al consumidor como toda persona que contrata para su
utilizacion, la adquisicion, uso o disfrute de bienes o la prestaciéon de un

servicio.

Considera ilegal la publicidad que engaiie, induzca o0 mantenga en error
al comprador o usuario respecto del origen, componentes, usos,

caracteristicas y propiedades del producto.
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H) CODIGO SANITARIO DE LOS ESTADOS UNIDOS
MEXICANOS.(Publicado en el Diario Oficial de la Federacion el 13 de
marzo de 1973).

Tutela el control sanitario de alimentos; bebidas alcohélicas y no
alcohélicas; tabaco; medicamentos; plaguisidas; fertilizantes; productos de

perfumeria, belleza y aseo; aparatos y equipos médicos.

La Secretaria de Salubridad y Asistencia debe autorizar el material
publicitario que tenga conexion con la salud, la curacion de enfermedades o

el uso de los productos anteriormente mencionados.

Este Codigo sefiala que se prohibe toda accion que pueda inducir al
consumo de bebidas alcohdlicas por razones de salud o por relacionarlas

con actividades deportivas, del hogar o del trabajo.

Los medio masivos que anuncian productos alcohdlicos deben
intercalar anuncios que promuevan la educaciéon para la salud, el
mejoramiento, de la nutricidn popular, el mejoramiento de la salud mental de
la colectividad y la disminucion de las causas del alcoholismo. Basta
observar algunos de los muchos programas patrocinados por las compaiiias
vitivinicolas, para damos cuenta que esto se cumple, pues los anuncios de

los 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 estimulo, bienestar o salud, ni asociarse con alguna actividad
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deportiva, del hogar o del trabajo. Sélo debe hablarse de su calidad, origen y

pureza.

La publicidad de los productos de perfumeria y belleza no debe

relacionarse con la cuestion terapéutica.

I. REGLAMENTO DE MEDICAMENTOS Y PRODUCTOS QUE SE
LES EQUIPARAN. (Publicado en el Diario Oficial de la Federacion el
lo. de marzo de 1966).

Los productos que se equiparan a los medicamentos son: materiales de

curacion, repelentes, insecticidas, raticidas, desodorantes, desinfectantes,

sustitutos del aziicar y de la sal, etc..

Se prohibe la publicidad que vaya acompaiiada de testimonios,
certificaciones, timbres, sellos de garantia o aceptaciéon. Asi mismo, la
publicidad que engaiie al publico sobre la calidad, origen, pureza,
conservacion, propiedades, indicaciones y uso de medicamentos o que
sugiera practicas abortivas o seiialamientos contrarios a la educacion

higiénica y salubridad.

J) REGLAMENTO PARA EL REGISTRO DE COMESTIBLES,
BEBIDAS Y SIMILARES. (Publicado en el Diario Oficial de la

Federacion el § de marzo de 1941).
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Toda publicidad, marbetes y etiquetas de estos productos deben ser en

espailol y aprobados por la Secretaria de Salubridad y Asistencia.

K) REGLAMENTO DE PRODUCTOS DE PERFUMERIA Y
ARTICULOS DE BELLEZA. (Publicado en el Diario Oficial de la
Federacion el 16 de agosto de 1960).

Estos productos deben registrarse ante la Secretaria de Salubridad y
Asistencia. En su publicidad esta prohibido: engafiar al consumidor sobre la
calidad, origen, pureza, conservacion propiedades y usos de esos productos;
anunciar componentes del producto que no tiene o no estan registrados;
exaltar dichos productos con propiedades terapéuticas, comparar con

productos de la competencia también registrados.

Se debe entregar a la Secretaria de Salubridad y Asistencia una copia

del texto publicitario diez dias antes del inicio de la campaiia.

Las multas por violacion a este reglamento van de 50 a 500 pesos y en

caso de remncidencia hasta 2000.

L) REGLAMENTO DE PUBLICIDAD PARA ALIMENTOS, BEBIDAS
Y MEDICAMENTOS. (Publicado en el Diario Oficial de la Federacion
el 19 de diciembre de 1974).



Aunque su nombre es éste, rige sobre la publicidad de alimentos y
bebidas no alcohdlicas; bebidas alcohélicas, tabaco; medicamentos;
aparatos y equipos médicos; productos de perfumeria, belleza y aseo;
estupefacientes y sustancias psicotropicas; plaguicidas y fertilizantes;
gjercicio de las disciplinas y prestacion de servicios para la salud y

procedimientos de embellecimiento.

Las autorizaciones de esta publicidad deben ser otorgadas por la
Secretaria de Salubridad y Asistencia; el plazo maximo de autorizacién para

una campaiia es de dos aiios.
Se negara autorizacion para la publicidad que:

a) Contrarie las normas legales aplicables en materia de educacion

sanitaria, nutricional o terapéutica.
b) Aconseje al publico practicas abortivas.

¢) Utilice impresiones, litografias, signos, imagenes, dibujos o redacciones
que engaiien al piblico sobre la calidad, origen, pureza, conservacion
uso, aplicacion o propiedades de los productos, o bien sobre el uso,

aplicacion o propiedades de las actividades mencionadas en ella.

d) Impute, difame, cause perjuicio 0 comparacion peyorativa parra otras

marcas, productos, servicios, empresas u organismos. Esto tiene como
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h)

fin la defensa de los intereses de las mismas, empresas no del

consumidor.

Exagere o engafie en cuanto a las caracteristicas, propiedades o usos de

los productos y actividades a que se refiere este reglamento.

Exprese a través de las palabras o imagenes que el consumo o el uso de
un producto o el ejercicio de una actividad, han sido factor determinante
para el logro del prestigio social de las personas que se utilicen en el
anuncio, cuando no existan pruebas que lo demuestren; asi como la
publicidad con la que el consumo o el uso de un producto sean
contradictorios con la condicién o la disciplina que ostentan esas
personas. Con respecto a esto ltimo, tenemos que han aparecido una
serie de anuncio en los que varios artistas promocionan los cigarros

Raleigh por ejemplo, Fernando Ciangheroti, Pedro Armendariz Jr.
Exprese verdades parciales que induzcan error o engaiio.

Se refiera a técnicas de elaboracion, caracteristicas, propiedades o
cualidades con las que no cuente el producto, esas dos cosas en el caso

de actividades.

Cause la corrupcion del lenguaje, contrarie las buenas costumbres

mediante palabras, actitudes o imagenes obscenas, frases o escenas de



)

k)

0)

doble sentido, sonidos ofensivos, gestos y actitudes insultantes o emplee

recursos de baja comicidad.

Sea denigrante para el culto civico o de la patria y de los héroes; de los
monumentos historicos, arqueoldgicos y artisticos y las creencias
religiosas, fomente la discriminacion de razas o de situaciones

econdmicas o sociales del individuo.

Exprese imagenes o ideas de violencia, crimen, ira, abuso, imprudencia

o negligencia.
Se desarrolle con ideas, imagenes o implementos bélicos.

Use adjetivos como puro, cuando los productos contengan cualquier
aditivo o sustancia artificial; o natural, cuando hayan sido sometidos a

algiun proceso que modifique las caracteristicas biofisicoquimicas del

producto.

Utilice métodos de los llamados subliminales para difundir mensajes

publicitarios; y

Contravenga las disposiciones legales aplicables en la materia a que se

refiere este Reglamento.
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Sobre el contenido de los mensajes: debe ser veraz y comprobable; no
se le deben asignar al producto valores de caracter espiritual o afectivo;

deben diferenciarse del resto de la programacion.

En el caso de alimentos y bebidas no alcoholicas, no se autorizara su

publicidad cuando ademnas de lo anterionnente mencionado:

a) Afirme que alguno de estos productos llena por si solo los

requerimientos nutricionales del ser humarno.

b) Exprese con signos, ideas o imdagenes de héroes ficticios, que la
ingestion de esos productos les proporcionara tal condicion. Uno de los
productos que tradicionalmente ha violado esta ultima disposicién es el
de Choco Milk con su "héroe Pancho Pantera, Los productos de

Kellog's con las dichosas zucaritas del tigre Toflo.
Confiera a estos productos propiedades terapéuticas.

¢) Exprese que a través de un alimento o de una bebida no alcoholica, se

adquiera un cambio en la conducta basica del individuo.

Bebidas alcoholicas: son las que tienen mas del 2% de alcohol. La
Secretaria de Salubridad y Asistencia debe proporcionar el material
publicitario de estas bebidas al Consejo de Radio y Television y/o a la

Comision de Radiodifusion. No se autoriza su publicidad cuando:



b)

d)

€)

g)

h)

Se relacione con ideas o imagenes de esparcimiento espiritual, euforia y
otros efectos que por su contenido alcoholico se producen en el ser

humanos. Por ejemplo las bebidas de Bacardi tipo vifias.

Atribuya a estos productos propiedades nutritivas, sedantes o

estimulantes.

Se asocie con ideas o imdagenes de mayor éxito en el amor o la
sexualidad de las personas. Se puede citar en las bebidas del brandy

Presidente (presidensoda).

Se asocie con ideas o imagenes de centros de trabajo, de instituciones

educativas, del hogar o con actividades deportivas.

Motive a su consumo por razones de fiestas nacionales, civicas o
religiosas. Este articulo se ve constantemente violado en la realidad de

las fiestas patrias asi como en la época navidefia.

Haga exaltacion de prestigio social, hombria o femineidad del publico a

quien va dirigido.

Se asocie con actividades creativas del ser humano.

Utilice en ella como personajes a nifios o adolescentes, o bien la dirija a

ellos..
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)

b)

Presente establecimientos llamados comunmente centros de vicio,

cualquiera que sea su naturaleza; y

Exhiba la ingestion real o aparente de estos productos.

Tabaco: no se autoriza su publicidad cuando:

Afirme que el consumo de este producto aumenta el prestigio social de
las personas. Esto estd muy relacionado o se nota demasiado en los

cigarros Kent, o con los cigarros Raleigh que lo anuncian.

Induzca a su consumo atribuyéndole propiedades sedantes o
estimulantes para disminuir la fatiga o la tension. Esto es notorio con los

cigarros Marlboro.

Induzca a su consumo por razones de salud.

Induzca a su consumo atribuyéndole la calidad de estimulante para el

exito de las actividades creativas del ser humano.

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

Haga exaltacion de la femineidad o de la hombria como consecuencia de

su consumo. Por ejemplo cigarros Viceroy.
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g) Se asocie con ideas de mayor éxito en el amor o en la sexualidad de las

personas.

h) Utilice en ellas como personajes a nifios o adolescentes, o bien se dirija

a ellos.

i) Atribuya al consumo de este producto en forma directa o indirecta,

efectos de esparcimiento: y
J)  Se fume real o aparentemente este producto frente al piblico.
Medicamentos: no se autoriza su publicidad cuando:

a) Indique que son curativos de enfermedad o padecimientos que ala luz de

la ciencia no lo sean por accion farmacologica; y

b) Si hace uso de testimoniales.

Productos_de perfumeria, belleza y aseo: no se autoriza su publicidad

cuando:

a) Implique directa o indirectamente que originan un mayor éxito en la
sexualidad de las personas. La mayoria de los anuncios de este rubro
violan esta disposicion, ya que prometen que con su uso se tendrd una

mayor aceptacion por parte del sexo opuesto.
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b) Utilice desnudos lascivos.

¢) Exprese que el empleo de estos productos puede causar modificaciones

esenciales en la conducta del individuo.

d) Atribuya a estos productos accion terapéutica; y

e) Presente a estos productos como indispensables para la vida del ser

humano.

Estupefacientes v sustancias psicotropicas: so6lo se autoriza su publicidad

cuando esta dirigida a profesionales de la salud.

Plaguicidas vy fertilizantes: no se autoriza su publicidad cuando:

a) Aparezcan infantes manipulando el producto.

b) Se haga exaltacion de las sustancias contenidas en estos productos, si

son contaminantes del ambiente; y

¢) Cuando se aconseje el uso inadecuado de los mismos.

Procedimientos de embellecimiento: son los que se utilicen para modificar

las caracteristicas morfologicas del cuerpo humano mediante la aplicacion
de sustancias, productos o técnicas fisicas o quirargicas; no se autoriza su

publicidad cuando:
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a) Se hace uso de testimonios engafiosos.

b) hnplica directa o indirectamente que se origine mayor éxito en la

sexualidad de las personas.

c) Si expresa que el empleo de estos procedimientos pueden causar

modificaciones esenciales en la conducta de la persona.

d) Siatribuye a estos procedimientos accion terapéutica.

La vigilancia del cumplimiento de este Reglamento para alimentos, bebidas
y medicamentos queda a cargo de la Secretaria de Salubridad y Asistencia

quien puede dictar una o mas de las siguientes medidas de seguridad:

a} Suspensidn de la publicidad.
b) Retencion o aseguramiento del material publicitario.

¢) Deposito en custodia del material publicitario; y
d) Decomiso del material publicitario.

Sanciones administrativas: pueden ser multa o arresto.
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MULTAS

CAUSA
Difusion de  publicidad no
autorizada
Publicidad que sugiera practicas
abortivas
Publicidad que engaiie sobre la
calidad, origen, pureza,
conservacién ~ propiedades y
empleo; que induzca a practicas
que dafien la salud.
Difusion de publicidad de bebidas
alcohdlicas que informe sobre los
efectos que produce su ingestion,
que induzca a su consumo por
razones de salud, que utilice
personajes infantiles 0
adolescentes o se dirija a ellos

Difusion de publicidad de bebidas
alcoholicas que se asocie con
actividades deportivas, del hogar
o del trabajo.

Difusion de publicidad de tabaco
que induzca a su consumo por
razones de estimulo, de bienestar
o de salud; en la que se fume real
o aparentemente, o utilice
personajes adolescentes o nifios.

Difuston de publicidad de tabaco
que se asocie con actividades
deportivas, del hogar o del
trabajo.

MONTO
N$ 100.00 a
N$ 5,000.00
N$ 1,000.00 a
N$50,000.00

N$ 1,000.00

a N$ 25,000.00

NS 1000,00 a
N$ 50,000.00

N$ 1,000.00 a
N$ 25,000.00

N$1000,00 a
N$ 50,000,00

NS$ 1,000.00 a
N$ 25,000.00

REINCIDENCIA
Hasta N$ 10,000.00

Hasta N$10,000.00

Hasta N$ 80,000.00

Hasta N§ 100,000.00

Hasta N$ 50,000.00

Hasta N$ 100,000.00

Hasta N$ 50,000.00



Difusion de publicidad que  N$1,000.00 a

debiera dirigirse al cuerpo médico  N$ 50,000.00 Hasta N$ 100,000.00

y se realice directamente al
publico.

Infracciones al reglamento de  N$ 100.00
Publicidad para alimentos, Hasta N$ 1,000.00
bebidas y medicamentos que no
tengan sefialada sancion
especifica en el mismo.

ARRESTO: Hasta por 36 horas a la persona que interfiera o se oponga

en cualquier forma al ejercicio de las funciones de la autoridad sanitaria.

Multa de N$100.00 a N$5,000.00 si el arresto no se impone.

El responsable por la publicidad es el titular del registro del producto o
de 1a licencia sanitaria del establecimiento del que se trate. Son también
sujetos de estas sanciones administrativas los anunciantes, concesionarios,
permisionarios y propietarios de los medios de difusion que transmitan

publicidad no autorizada.

Como se ve en el cuadro 4.1, las multas van de N$100.00 a
N$100,000.00.

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

La Radio y Ia Television deben:
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a) Afinmar el respeto y los principios de la moral social, la dignidad

humana y los vinculos familiares.

b) Ewitar influencias nocivas o perturbadoras al desarrollo armoénico de la
nifiez y la juventud. Cuando se difunda un programa o mensaje
publicitario no apto para la nifiez o la juventud, se debera hacer esta

aclaracion al pablico en el momento de iniciar la transmision.

¢) Contribuir a elevar el nivel cultural del pueblo y a conservar las
caracteristicas nacionales, las costumbres del pais y sus tradiciones, la
propiedad del idioma y a exaltar los valores de la nacionalidad

mexicana.

Definitivamente las disposiciones contenidas en este articulo no se
cumplen. Al sincronizar cualquier aparato de radio o television, nos
encontramos que la mayoria de la programacion esta formada por canciones
y producciones provenientes de Estados Unidos, o bien son copia de las que

ahi se transmiten.

Bajo el influjo de la radio y la television se han sepultado tradiciones
netamente mexicanas para dar paso a costumbres extranjeras como son:

halloween, Santa Claus, etc.

¢Por qué no le cierran la frontera norte a ese grotesco Santa Claus

que defrauda a la nifiez mexicana, que no por inocente obtendra mds
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regalos?  Sobrarian razones para negarle la visa: Santa Claus es un
espantajo extempordneo y consumista. Lo envian a socavar nuestra
golpeada economia.  Ademds de fomentar los malos habitos (la
mendicidad, la credulidad y dependencia paterna en los nifios), se
sospecha que es un complice del estilo de vida estadounidense. 7

d) Favorecer las convicciones democraticas, la unidad nacional y la

amistad y cooperacion internacionales.

La propaganda comercial que se transmita por radio o television se

debe ajustar a las siguientes bases:

a) Mantener un prudente equilibrio entre el anuncio comercial y el

conjunto de la programacion.

b) No debe hacer publicidad a centros de vicio de cualquier naturaleza.
Sin embargo, es comiin ver anuncios sobre el llamado conjunto premier

propiedad de Televisa.

c) No debe transmitir propaganda o anuncios de productos industnales,
comerciales o de actividades que engaiien al publico o le causen algin
perjuicio por la exageracion o falsedad en la indicacion de sus usos,

aplicaciones o propiedades.

8 Carlos Valdés “Santa Claus lcgara decl Noric™. uno mis uno (México D.F., pag. 17)
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d) No debe hacer en la programacion infantil, publicidad que incite a la
violencia, asi como aquella relativa a productos alimenticios que
distorsionen los habitos de la buena nutricién. A pesar se esto, sobre
todo en los programas infantiles, se transmiten gran cantidad de

anuncios de comestibles "chatarra”.

N) LEY DE LA INDUSTRIA CINEMATOGRAFICA. (Publicada en el
Diario Oficial de la Federacion el 31 de diciembre de 1949).

Su objeto es ordenar la actividad de la industria cinematografica para

su elevacion moral, artistica y economica.

O) REGLAMENTO DE LA LEY DE LA INDUSTRIA
CINEMATOGRAFICA.

P) REGLAMENTO DE LA LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISION
Y DE LA LEY DE LA INDUSTRIA CINEMATOGRAFICA,
RELATIVO AL CONTENIDO DE LAS TRANSMISIONES EN
RADIO Y TELEVISION. (Publicado en el Diario Oficial de la
Federacion el 4 de abril de 1973).

Entre sus preceptos estin los que rigen para mantener un equilibrio
entre la programacion y los anuncios comerciales; los que fijan los horarios
a los que deberan someterse los anuncios publicitarios de tabaco y alcohol;

exige que se estimule el consumo de bienes y servicios de origen nacional;
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que se tome en cuenta la situacion del pais a fin de restringir la publicidad
de articulos suntuarios; que se propicie la elevacion del nivel de vida del
consumidor mediante una adecuada orientacion en la planeacion del gasto

familiar.

Es competencia de la Secretaria de Gobernacion vigilar que se cumplan
estos preceptos por medio de la Direccién General de Informacion o la

Direccion de Cinematografia.

Uno de los capitulos de este Reglamento trata sobre la propaganda
comercial, y lo que busca es mantener un equilibrio entre el tiempo de

anuncios comerciales y el de la programacion del medio de difusion:

a) Estaciones de television.

i. El tiempo destinado a propaganda comercial dentro de programas y cortes
de estacion, no excedera del 18% del tiempo total de transmision de cada

estacion.

. A partir de las 20:00 horas hasta el cierre de la estacion, los comerciales
no podran exceder de la mitad del total del tiempo autorizado para

propaganda comercial.
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1ii. Los cortes de estacidon tendran una duracién maxima de 2 minutos y
podran hacerse cada media hora, salvo en los casos en que se transmita

un espectaculo que por su naturaleza sea inconveniente interrumpir.

iv. La distribucion de propaganda comercial dentro de los programas

debera hacerse de acuerdo a la siguiente reglamentacion:

1. Cuando se trate de peliculas cinematograficas, series filmadas,
telenovelas, teleteatros grabados y todas aquellas transmisiones cuyo
desarrollo obedezca a una continuidad natural, narrativa o dramatica, las
interrupciones para comerciales no podran ser mas de 6 por cada hora
de transmision, incluyendo presentacion y despedida, y cada

interrupcion no excedera de 2 minutos de duracion,

2. Cuando se trate de programas que no obedezcan una continuidad
natural, narrativa o dramdtica, las interrupciones para comerciales no
podran ser mas de 10 por cada hora de transmision, incluyendo
presentacion y despedida, y cada interrupcion no excedera de minuto y

medio de duracion.

De acuerdo con la Ley, cuando alguien observe la television durante 6
horas tendria que ver un maximo 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, esto no se cumple, de acuerdo a los reportes

obtenidos de los diarios capitalinos: "Resulta que la gente en el mundo ve
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aproximadamente 6 horas de television al dia y de esas la realidad es que

ve 4 de comerciales y 2 de programas””®.

Este problema se agudiza en lo referente a los programas infantiles en

donde: En promedio hay un comercial cada 2 minutos 48 segundos. ”

b)

1l

Estaciones de radio.

El tiempo destinado a propaganda comercial no excedera del 40% del

tiempo total de transmision.

La distribucion de propaganda comercial dentro de los programas

debera sujetarse a las siguientes reglas:

Cuando se trata de radionovelas, eventos deportivos, comentarios,
informativos y todas aquellas transmisiones cuyo desarrollo obedezca a
una continuidad natural, dramatica o narrativa, las interrupciones no
podran ser mas de 12 por cada hora de transmision, incluyendo
presentacion y despedida, y cada interrupcion no excederd de 1 minuto

de duracion; y

Cuando se trate de programas que no obedezcan a una continuidad

natural, dramatica o narrativa, las interrupciones no podran ser mas de

7 Shanik Berman “Cuando cl sexo lo vende todo”. Esto. México D.F., 17 octubre, pig. 14, 1990
" Martha Lépez. “El cautiverio tclevisivo de los nifios” Excélsior. (México, D.F.), 2 de noviembre de

1990. pag. 5-A
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15 distribuidas en 1 hora de transmision y cada interrupcion no excedera

de 2 minutos de duracion.

Estos periodos pueden extenderse previa autorizacion de la Secretaria

de Gobernacion, pero no de manera permanente.

En este Reglamento también se trata de la publicidad del tabaco y del
alcohol. Sobre ésta Gltima estipula que debe abstenerse de toda exageracion,
combinarse dentro del textos o alternarse con propaganda de educacion
higiénica o del mejoramiento de la nutricion popular; que no se empleen
menores de edad en sus anuncios (repetido con el Reglamento sobre la
Publicidad de bebidas y alimentos), su publicidad debe hacerse a partir de
las 22:00 horas; la publicidad de tabaco no debe transmitirse en horario para

nifios.
Sin embargo, la publicidad de bebidas alcoholicas:

Se sueltan como puntos de media en cuanto suenan las 22:00 hrs., y,
si se puede, antes, al fin que la Secretaria de Gobernacion y sus canales
competentes se hacen de la vista gorda ante todos los abusos de nuestra
publicidad, ante todas las flagrantes violaciones de las televisoras a la Ley

de Radio y T.V. y su reglamento.”

® Margarita Michelcna “"Comerciales insufribles™. Excélsior. (México, D. F.), Nov. § de 1990,
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Prohibe publicidad de cantinas o centros de vicio o de los espectaculos .
que en esos lugares se exhiban; y la publicidad que ofenda al pudor, la moral

o las buenas costumbres de cualquier producto. (Repetido en otras Leyes).

Q) REGLAMENTO DE LAS ESTACIONES RADIODIFUSORAS
COMERCIALES, CULTURALES, DE EXPERIMENTACION
CIENTIFICA Y DE AFICIONADOS.(Publicada en el Diario Oficial de
la Federacion el 20 de mayo de 1942).

Dicta las disposiciones para la instalaciéon del tipo de radiodifusoras
mencionadas anteriormente. Debe apegarse a 8 bases. Las bases mas

importantes para la investigacion son:

a) Elanuncio comercial tendra una duracién maxima de 2 minutos. Entre 2
anuncios se intercalard cuando menos un nimero musical o de cualquier
otra indole que no representa publicidad comercial. (Esto se contraria

con lo mencionado en el Reglamento del inciso P).

b) El programa diario debera contener por lo menos un 25% de musica

tipicamente mexicana.

Generalmente las estaciones radiodifusoras forman su programacion
basandose en cierto tipo de musica; por lo tanto existen estaciones cuyo
contentdo musical es 100% extranjero, contraponiéndose al punto antes

mencionado.
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¢) La radiacién del anuncio comercial por medio de reproducciones
mecanicas sélo podra hacerse 2 veces cada 135 minutos, como maximo.

(En la actualidad esto es ya obsoleto)

Este Reglamento trata también sobre las tarifas de los anuncios
comerciales. La Ley formula las tarifas tomando en cuenta las siguientes

bases:

b) Las transmisiones se clasificaran en 2 grupos:

1. Por tiempo.

ui. Por palabra.

b) Las transmisiones por tiempo se subdividen en: programas ordinarios y
programas cortos. Los primeros deberan tener una duraciéon de 14
minutos; y los otros de 3 a 13 minutos. En ambos casos el cobro se
verificara por minuto; pero los programas cortos podran tener un

recargo hasta del 100% sobre la tarifa ordinana.

¢) Las transmisiones por palabra se computaran por grupos de 25, y no
excederdn de 150. Esta clase de transmisiones comprende los anuncios
cortos ordinarios y los anuncios cortos especiales. Estos altimos son los

que se transmiten antes, dentro o después de algun programa o evento
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d)

g)

especial, en cuyo caso podran tener un recargo del 100% sobre la tarifa

ordinaria.

En la tarifa ordinaria los precios por transmisiones podran fluctuar de 10
a 100%, duranfe las diversas horas del dia segin la importancia
comercial de las mismas, pero en ningin caso seran inferiores a los
minimos sefialados por este Reglamento. Tarifa ordinaria es la que
comprende los precios normales por transmision, sin tomar en cuenta los
factores que, de acuerdo con este Reglamento, hacen subir o bajar su

importe.

Si al contratar una transmision se estipula que ésta puede verificarse una
hora antes o después del tiempo convenido, los concesionarios podran
conceder al publico un descuento hasta del 40% sobre la tarifa ordinaria,
y si en el contrato se indica que la transmision puede verificarse a

cualquier hora, el descuento podra hacerse hasta por 90%.

En el caso de que dos o mas estaciones transmitan los mismos
programas simultinea y permanentemente, su tarifa minima comun no

podra ser menor que la suma de los minimos de cada estacidn seitalados

por este Reglamento.

Las estaciones que por su potencia, frecuencia o ubicacion estén en
condiciones de ser escuchadas en el extranjero, podran aplicar sus

tarifas hasta con un 100% de recargo.
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R) REGLAMENTO DE ANUNCIOS PARA EL DISTRITO FEDERAL.

(Publicado en el Diario Oficial de la Federacion el 30 de noviembre de

1976).

Reglamenta anuncios que se difunden en lugares publicos y en la via
pablica. Los anuncios deben ser veraces, no deben hacer caer en error al
publico actual o potencial; su texto, figuras o contenido no deben ser

contrarios a la moral o las buenas costumbres.

El D.F. determinara las zonas en donde se permitan anuncios y las

caracteristicas de éstos para cada zona.

El Reglamento aplica sanciones cuando: considera que el anuncio causa
contaminacion ambiental, la propaganda se distribuya en la via publica en
forma de volantes o folletos (aunque es comin ver en las principales
avenidas y lugares publicos, grupos de jovenes repartiendo todo tipo de
propaganda); o que se fije en lbs muros, puertas, ventanas, arboles, postes,
casetas. Este precepto no es aplicable a la propaganda politica; a pesar de

que es la que cubre de anuncios los lugares anteriormente mencionados.
Después de este andlisis podemos concluir lo siguiente:

a) La legislacion publicitaria esta dispersa en varias Layes y Reglamentos,
lo cual dificulta que los interesados accedan a un mayor conocimiento

sobre la matenia.
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b)

d)

Como consecuencia del punto anterior, ciertos fragmentos de la

legislacién se encuentran forinando parte de diferentes Leyes.

Como puede verse por la fecha en que fueron publicados en el Diano
Oficial, la mayoria de estas Leyes y Reglamentos datan desde 1917
hasta, la mas reciente, 1976. Esto hace que muchos de ellos no
respondan ya a las necesidades actuales e impongan multas risibles para

esta época.

Distintas Secretarias y Dependencias estan facultadas para intervenir en
materia publicitaria; lo que ocasiona entre otras cosas, duplicacion de
funciones y una gran cantidad de problemas al tener que seguir un

sinnimero de tramites burocraticos.

Existen disposiciones que sélo benefician a los capitalistas y perjudican
a la comunidad consumidora; por ejemplo, los que reglamentan a la

competencia desleal, prohibiéndola.

Ain cuando existiera una legislacion publicitaria en la que se
subsanaran  las  incongruencias  anteriormente  mencionadas,
consideramos que el principal problema reside en el alto grado de
cofrupcién de las autoridades, que han hecho que en nuestro pais la

mayoria de las leyes sean letra muerta.
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La estructura politica que surgié en este siglo, simplemente
institucionalizé una prdctica con siglos de antigiiedad: en la época
prehispanica, luego durante los tres siglos de colonia espanola, y después
de la independencia en 1810, los gobiernos siempre ejercieron el poder del
autoritarismo y canonjias. (...) La corrupcion siguié siendo el lubricante
que hizo que la mdaquina burocrdtica funcionard y el cemento que sell6 las

alianzas politicas.”

4.2.2 INSTITUCIONES PARA LA DEFENSA DEL CONSUMIDOR
EN MEXICO

En nuestro pais existen instituciones creadas con el fin de "proteger”
los intereses del consumidor; la Procuraduria Federal del Consumidor y el

Instituto Nacional del Consumidor.
4.2.2.1.- PROCURADURIA FEDERAL DEL CONSUMIDOR (PFC)

La procuraduria Federal del Consumidor se constituyé en 1976, como
un organismo descentralizado de servicio social, para promover y proteger
los derechos e intereses de los consumidores, con funciones de autoridad,

personalidad juridica y patrimonio propio.

Las atribuciones de la PFC, son las siguientes:

™ Alan Riding "Musco dc 1a corrupcion; la casa de Durazo”. Excelcior (México D.F.) 17 dicicmbre
1990
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b)

d

Representar los intereses de la poblacion consumidora ante toda clase
de autoridades administrativas, mediante el ejercicio de las acciones,
recursos,. tramites o gestiones que procedan, encaminadas a proteger el

interés del consumidor.

Representar colectivamente a los consumidores en cuanto tales, ante
entidades u organismos privados y ante los proveedores de bienes o

prestadores de servicios.

Representar a los consumidores ante las autoridades jurisdiccionales,
previo el mandato correspondiente, cuando a juicio de la Procuraduria la
solucion que pueda darse al caso planteado, llegara a trascender al

tratamiento de intereses colectivos.

Estudiar y proponer medidas encaminadas a la proteccion del

consumidor.

Proporcionar asesoria gratuita a los consumidores.

Denunciar ante las autoridades competentes los casos de violacion de
precios, normas de calidad, peso, medida y otras caracteristicas de los

productos y servicios que Hleguen a su conocimiento

1



1.

Denunciar ante las autoridades competentes los casos en que se presuma
la existencia de practicas monopolicas o tendientes a la creacién de

monopolios.

Conciliar las diferencias entre proveedores y consumidores, fungiendo
como amigable componedor y, en caso de reclamacion contra
comerciantes, industriales, prestadores de servicios, empresas de
participacidn estatal, organismos descentralizados y demas érganos del

Estado. Para esto deberan observarse ciertas reglas:

El reclamante debera acudir ante la PFC, la que pedira un informe a la

persona fisica o moral contra la que se hubiera presentado reclamacion.

La PFC citara a las partes a una junta en la que las exhortara a conciliar

sus ntereses y si esto no fuera posible, se designara por arbitro.

El compromiso arbitral se desahogara conforme al procedimiento que
convencionalmente fijen las partes y, supletoriamente, de acuerdo con

las disposiciones relativas a la legislacion ordinaria.

Las resoluciones de la Procuraduria como amigable componedor o como
arbitro, admitiran el recurso de renovacion. El laudo arbitral sélo

admitird aclaracion del mismo.
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v. Cuando se falte al cumplimiento voluntario de lo convenido en la
conciliacion o en el laudo arbitral, el interesado debera acudir a la

jurisdiccion ordinaria, para la ejecucion de uno u otro instrumento.

Si alguna de las partes no estuviere de acuerdo con designar arbitro a la
Procuraduria, podra hacer valer sus derechos ante los tribunales
competentes; pero éstos exigiran como requisitos para su intervencion, una
constancia de que se agoté el procedimiento conciliatorio al que se refiere el
inciso "ii". Dicha constancia debera expedirse por la Procuraduria en un

maximo de 3 dias siguientes a la fecha de su solicitud.

1) Denunciar ante el Ministerio Publico los hechos que lleguen a su

conocimiento y que puedan ser constitutivos de delito.

J) Excitar a las autoridades competentes a que tomen las medidas
adecuadas para combatir, detener, modificar o evitar todo género de
practicas que lesionen los intereses de los consumidores o de la

economia popular.

k) Denunciar ante las autoridades correspondientes y ademas, en su caso,
ante el superior jerarquico de la autoridad responsable, los hechos que
lleguen a su conocimiento, derivados de la aplicacion de esta Ley que

puedan constituir delitos. faltas, negligencia u omisiones oficiales.
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1) Hacer del conocimiento del Instituto Nacional del Consumido, cuando
lo juzgue conveniente, las excitativas que haga a las autoridades en

"o

términos del inciso "j".

m) En general velar en la esfera de su competencia por el cumplimiento de

esta Ley y de las disposiciones que de ella emanen.

La PFC, puede emplear como medios de apremio la multa hasta por §
100 000.00 y el auxilio de la fuerza publica; cuando éstos 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
00.00 es nidicula, y se ufanan de “(.) que ahora, con el proyecto de
reformas de la Ley Federal de Proteccion ya que se presento al Comgreso
de la Union, la citada Procuraduria podrd actuar con mayor efectividad,
ya que se aplicaran sanciones hasta por $ 430 mil”® . Si tomamos en
cuenta ei gran incremento inflacienario que se ha tenido en los ultimos aiios
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 la ganancia de los empresarios. En cuanto al uso de la fuerza
publica tenemos que: “El papel de los servicios de represion no es
garantizar la proteccion al consumidor. Fundamentaimente sirven para

eliminar los abusos mds obvios y aplicar una reglamentacion en total

57 Andrea Becerrit. *En dos afios s¢ triplicaron {as demandas de jos consumidores™. 1.3 Jornada
(México D.F)) 14 dec Nowv. 1990
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coherencia con las exigencias de un desarrollo econdémico al que se le

deben evitar los golpes o los contratiempos ™.

. 81

4.2.2.2.- INSTITUTO NACIONAL DEL CONSUMIDOR

b)

El Instituto Nacional del Consumidor tiene las siguientes funciones:

Recopilar, elaborar, procesar y divulgar informacion objetiva para
facilitar un menor conocimiento de los bienes y servicios que se

ofrezcan en el mercado.

Formular y realizar programas de difusion de los derechos del

consumidor.

Orientar a la industria y al comercio respecto a las necesidades y

problemas de los consumidores.
Realizar y apoyar investigaciones en el area de consumo.

Promover y realizar directamente, en cada caso, programas educativos

en materia de orientacion al consumidor.

Promover nuevos o mejores sistemas y mecanismos que faciliten en los

consumidores el acceso a bienes y servicios en mejores condiciones de

mercado.

8 Michel Wicviorka, Estado, Empresarios v Consumidores FCE, México, 1980 pag. 220
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La mayoria de las organizaciones de los consumidores tienen la
siguientes funciones: defender a los consumidores contra los abusos,
informar a los consumidores, representar a los consumidores, etc.; pero no
se toma en cuenta que tanto la clase dominante como la clase dominada son
consumidores. Estos discursos tratan de homogeneizar a ambas clases
opuestas, no toman en cuenta que el consumo es dual: es a la vez
reproduccion de la fuerza de trabajo, cuando lo realizan las clases
dominadas, y uso de la plusvalia extraida del proletariado, cuando lo realiza

la clase dominante.

Los trabajos sobre la defensa del consumidor son principalmente
descriptivos y apologético, y reflejan la preocupacion del poder de
contribuir a la justificacion de un movimiento de consumidores, concebido
como un contra poder ante los industriales y, principalmente, los
comerciantes. Asi, (...) al tomar como adversarios al comercio o a los
comerciantes, los ‘consumidores' pueden eludir problemas fundamentales
acerca de las relaciones de explotacion. La relécio’n,> salarial o las
SJormas de la division social del trabajo son excluidas de las
preocupaciones de consumo; la naturaleza de su adversario y lo que estd
en juego no impiden seguramente que la accién de los consumidores
remonte hasta los problemas de la produccion, pero el rodeo que forman

los aleja muy a menudo definitivamente de esos problemas. *

8 Ibid pag 42
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Ademas de que se desvia la atencion de la clase trabajadora sobre sus
problemas fundamentales, la supuesta defensa del consumidor puede ser
usada como un arbitraje coyuntural en los conflictos entre fracciones de la
clase dominante. esto ocurre cuando las instituciones de defensa del
consumidor propagan la mala calidad o los altos precios de productos de
determinada empresa, situacion que aprovechada por los competidores para
consolidar sus productos en el mercado. En algunos casos, “(...) la defensa
del consumidor aparece en sus efectos, como enfrentado a los
‘consumidores’ con el personal asalariado de las empresas. "™ Al quejarse
los consumidores de alguna mala practica comercial con frecuencia se culpa
al personal por actuar "contra las politicas de la empresa” y se le despide.
Desviando asi el antagonismo principal capital vs. proletariado, a una lucha

proletariado proletariado.

El Instituto Nacional del Consumidor edita varios 6rganos informativos,
entre los cuales, entre los cuales se encuentra la "Revista del Consumidor”,
la cual se publica mensualmente y pregona en su portada que "informa,

capacita y orienta" al consumidor.

Al analizar el contenido de esta revista, tenemos en ella se publican
estudios sobre precios, cantidad, etc. de ciertos productos, pero sélo se
someten a pruebas aquellos productos que abarcan gran parte del mercado y

se olvidan de marcas pequeiias, productos sin marca y productos locales o

# Ibid pag. 52
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regionales. Por lo que “Pruebas y ensayos desempefian asi un papel,
ciertamente secundario pero no despreciable en la orientacion de la
demanda a favor de las grandes empresas”™ Como es ldgico suponer, si
estas comparaciones son mal fonmuladas o simplistas los defectos de tal
comparacién; por lo que esas pruebas son por lo regular complejas y sélo
pueden ser comprendidas por una minoria ilustrada. este elemento se opone

fuertemente a la vocacion expresada por es.
El Instituto Nacional del Consumidor tiene las siguientes funciones:

a) Recopilar, elaborar, procesar y divulgar informacion objetiva para
facilitar un menor conocimiento de los bienes y servicios que se

ofrezcan en el mercado.

b) Formular y realizar programas de difusion de los derechos del

consumidor.

c) Orientar a la industria y al comercio respecto a las necesidades y

problemas de los consumidores.
d) Realizar y apoyar investigaciones en el area de consumo.

¢) Promover y realizar directamente, en cada caso, programas educativos

en materia de orientacion al consumidor.

# Ibid pag. 13
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f) Promover nuevos o mejores sistemas y mecanismos que faciliten en los
consumidores el acceso a bienes y servicios en mejores condiciones de

mercado.

La mayoria de las organizaciones de los consumidores tienen la
siguientes funciones: defender a los consumidores contra los abusos,
informar a los consumidores, representar a los consumidores, etc.; pero no
se toma en cuenta que tanto la clase dominante como la clase dominada son
consumidores. Estos discursos tratan de homogeneizar a ambas clases
opuestas, no toman en cuenta que el consumo es dual: es a la vez
reproduccion de la fuerza de trabajo, cuando lo realizan las clases
dominadas, y uso de la plusvalia extraida del proletariado, cuando lo realiza

la clase dominante.

Los trabajos sobre 1a defensa del consumidor son principalmente
descriptivos y apologético, y reflejan la preocupacion del poder de
contribuir a la justificacion de un movimiento de consumidores, concebido
como un contra poder ante los industnales y, principalmente, los
comerciantes. Asi, “(...) al tomar como adversarios al comercio o a los
comerciantes, los ‘consumidores’ pueden eludir problemas fundamentales
acerca de las relaciones de explotacion. La relacion salarial o las formas
de la division social del trabajo son excluidas de las preocupaciones de
consumo; la naturaleza de su adversario y lo que estd en juego no impiden

seguramente que la accion de los consumidores remonte hasta los
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problemas de la produccion, pero el rodeo que forman los aleja muy a

menudo definitivamente de esos problemas. ®

Ademas de que se desvia la atencion de la clase trabajadora sobre sus
problemas fundamentales, la supuesta defensa del consumidor puede ser
usada como un arbitraje coyuntural en los conflictos entre fracciones de la
clase dominante. esto ocurre cuando las instituciones de defensa del
consumidor propagan la mala calidad o los altos precios de productos de
determinada empresa, situacion que aprovechada por los competidores para
consolidar sus productos en el mercado. En algunos casos, “(..) la defensa
del consumidor aparece en sus efectos, como enfrentado a los
‘consumidores’ con el personal asalariado de las empresas. ™

Al quejarse los consumidores de alguna mala practica comercial con
frecuencia se culpa al personal por actuar "contra las politicas de la
empresa" y se le despide. Desviando asi el antagonismo principal capital vs.

proletariado, a una lucha proletariado vs proletariado.

El Instituto Nacional del Consumidor edita varios 6rganos informativos,
entre los cuales, entre los cuales se encuentra la "Revista del Consumidor”,
la cual se publica mensualmente y pregona en su portada que "informa,

capacita y orienta” al consumidor.

¥ Ibid pag. 42
% Ibid pag 52
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Al analizar el contenido de esta revista, tenemos en ella se publican
estudios sobre precios, cantidad, etc. de ciertos productos, pero solo se
someten a pruebas aquellos productos que abarcan gran parte del mercado y
se olvidan de marcas pequeilas, productos sin marca y productos locales o
regionales. Por lo que “Pruebas y ensayos desempefan asi un papel,
ciertamente secundario pero no despreciable en la orientacion de la
demanda a favor de las grandes empresas.*’ Como es légico suponer, si
estas comparaciones son mal formuladas o simplistas los defectos de tal
comparacion; por lo que esas pruebas son por lo regular complejas y solo
pueden ser comprendidas por una minoria ilustrada. este elemento se opone

fuertemente a la vocacién expresada por estas revistas de llegar a las capas

sociales mas bajas.

En realidad, la informacion de estas revistas no esta dirigida a la clase
obrera, basta ver que la mayoria de los estudios son sobre productos para
los que la propensiéon marginal a consumir es elevada, es decir productos
cuyo consumo aumenta con el aumento de los ingresos (productos de

belleza, equipos para la casa, etc.).

Las revistas de consumidores no son en realidad el informante del
consumidor, sino que en ellas se pone de relieve el papel econdmico de las
pruebas comparativas: modemizar la produccién reglamentaria y hacer

respetar la reglamentacion. Estas revistas ensefian como utilizar mejor un

¥ ibid pag. 13
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ingreso cuya formacién no debe investigarse. Si uno no vive bien es porque

no sabe distribuir bien ese ingreso.

Sea lo que fuere, esas revistas no contienen mucho material que
evoque una profunda modificacion de las relaciones sociales. Ante todo,
hay que ver en ellas el hecho de clases sociales que no tienen
necesariamente conciencia de ser los gestionarios sin poder de la
acumulacion capitalista, pero que en cambio quieren tomar en sus propias
manos la gestion de su consumo, es decir, de la parte que les corresponde

en la redistribucion del producto social %

Asi vemos como con estas acciones se distrae la lucha de la clase

dominada hacia otros objetivos:

Que ya no se plantean en términos de produccion, de condiciones de
trabajo, de explotacion directa por el capital, sino en términos de
distribucion.  (..) No se trata de actuar principalmente sobre las
orientaciones del sistema de produccion, sino de protegerse contra los

efectos del sistema capitalista.”’
El anilisis anterior nos permite llegar a las siguientes conclusiones:

El Estado interviene en "favor” de los consumidores por:

¥ tbid pag 142.
¥ Ibid pag. 157
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a) Su preocupacion por una politica antiinflacionista a la que ayudan los
consumidores organizados en oposicién a las alzas excesivas de los

precios de los productos de consumo.

b) Antes de que surjan organizaciones de consumidores independientes que
puedan ocasionarle problemas, prefiere crear una dependencia estatal

para "la defensa del consumidor”.

Todas estas instituciones y leyes para la defensa del consumidor son
usadas por el Estado para manipular a los ciudadanos que entonces vigilan,
consciente o inconscientemente, la estabilidad de las instituciones y del
sistema social. Asi el Estado puede coartar €l cuestionamiento del orden
establecido por parte de los consumidores “mientras mds interviene el
Estado en el ‘movimiento de los consumidores' y mds eco encuentran sus
iniciativas, mds necesario es compronielerse en una sociologia de la

participacion y menos en la del cambio social. "

La manera como el Estado orienta la acciéon colectiva de los
consumidores contribuye a desplazar el lugar de los conflictos y a minimizar
los conflictos ligados a la produccion. El Estado se esfuerza por mostrar
que este sistema es coherente, al mismo tiempo que presenta la imagen de

no negarse a eliminar sus abusos o sus defectos.

* Ibid pag. 192
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Puede decirse que la importancia de las instituciones para la "defensa”
del consumidor esta dada por la regulaciéon que ejercen y el orden que
imponen en el desarrollo de las relaciones sociales de produccion. Orden no

impuesto por la coercion, sino por la politica del didlogo o la participacion.
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5.- LAS DECISIONES ESTRATEGICAS DE LA COMUNICACION.

Para ser eficaz, una estrategia de marketing, implica, el desarrollo de un
programa de comunicacion, con el cual los objetivos son el (hacer saber) y
el (hacer valer) apoyandose en diferentes medidas de comunicacion, de los
cuales los méds importantes son la fuerza de ventas y la publicidad de los

medios de comunicacion.

Por comunicacién de marketing se entiende al conjunto de sefiales
emitidas por la empresa a sus diferentes publicos, es decir, hacia sus
clientes, distribuidores, proveedores, accionistas, poderes publicos y
también frente a su propio persona. La publicidad es uno de éstos medios de
comunicacién, junto con la fuerza de ventas. Las relaciones publicas, y la

publicidad redaccional. Cada uno de estos medios tiene sus propias

caracteristicas:

¢ La publicidad.- es una comunicacion de mayorias, unilateral ¢
mmpersonal, emanada de un anunciador presentado como tal, y

concebida para incidir en la actitud mas que sobre el comportamiento

inmediato.

¢ La fuerza de ventas.- es una comunicacion “a la medida™, personal y
bilateral (un dialogo), que aporta una informacion con retroalimentacion

y que es mas concebida para incitar al cliente a una accién inmediata.
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¢ La promocion de ventas.- comprende el conjunto de estimulos, que de
una forma no permanente y a menudo localinente, van a reforzar
temporalimente la accién de la publicidad y/o de la fuerza de ventas, y
que son puestas en funcionamiento para fomentar la compra de un

producto especifico.

Las relaciones piblicas y la publicidad redaccional - tienen por objetivo
establecer, a través de un esfuerzo deliberado, planificado y sostenido, un
clima psicologico de compresion y de conflanza mutua entre una
organizacion y el publico. Se trata, pues, menos de vender que de obtener

apoyo moral que facilite la continuidad de la actividad.

¢ Otros medios de comunicacion directa.- entre los cuales los salones,
ferias y exposiciones, la publicidad postal (mailing), la venta por
teléfono, la venta por catalogo (VPC), la venta en reuniones, son todos
ellos medios de comunicacién de mayorias tradicionales utilizadas por el

marketing directo.

Toda comunicacion supone un intercambio de sefiales entre un emisor y
un receptor, y el recurso a un sistema de codificacion y descodificacion que

permita expresar e interpretar los mensajes:

¢ El emisor, es decir el individuo o la organizacion que origina la

comunicacion.
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¢ La codificacion, o el proceso por el cual se transforman las ideas en

simbolos, imagenes, formas, sonidos, lenguaje, etc.
¢ Eliensaje, el conjunto de simbolos transmitidos por el emisor.

+ Los medios, las vias o canales a través de los cuales el mensaje es

transportado del emisor al receptor.

¢ La descodificacién, o el proceso por el cual el receptor aplica una

significacién a los simbolos transmitidos por el emisor.

¢ El receptor de la comunicacion, es decir, la persona o conjunto de

personas a quienes esta destinado el mensaje.

¢ El efecto de retroalimentacion, o la parte de la respuesta del receptor

que se comunica al emisor.

Las dos herramientas mds importantes de la comunicaciéon de marketing
son la de comunicacién personal realizada por la fuerza de las ventas y la
comunicaciéon umpersonal asegurada por la publicidad de los medios de
comunicacion masivos. Al hacer una comparacion de ambos se obtiene lo

siguiente:

¢ Desde el punto de vista de la comunicacion, la fuerza de ventas es

mucho mas eficaz y mas poderosa que la publicidad. No obstante, la
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ventaja de la publicidad es su costo poco elevado por contacto; cuesta
alrededor de 100 veces mas llegar a una persona por una visita de

vendedor que por medio de un anuncio publicitario.

¢ En cambio la publicidad representa una ventaja en relacion a la fuerza
de ventas, porque puede alcanzar a un gran nimero de personas en poco
tiempo, gracias a la utilizacion de los medios de comunicacién; el
vendedor no puede visitar mas que a un nimero limitado de clientes en

un dia.

¢ Cuando se trata de vender un producto complejo y de dificil utilizacion
a un niimero limitado de personas, es cierto que un vendedor es mucho
mas eficaz que una publicacion necesariamente demasiado general y

demasiado simple.

¢ Mientras que el vendedor actiia directamente y puede obtener de su
cliente un pedido inmediato, la publicidad actia a través de la
notoriedad y la mmagen favorable que es capaz de crear en los
compradores potenciales y en los cuales efectos no se haran sentir mas

que a un plazo mas o menos largo.

Conclusion: en consecuencia, cada vez que el elemento personal de la
comunicacién no es esencial, la empresa tiene interés de usar la publicidad

por razones econdmicas y de tiempo.

128



La publicidad es un medio de comunicacion que permite crear una
imagen de marca y un capital de notoriedad en la demanda final, y facilitar

asi la cooperacion de los distribuidores.

Para la determinacion de los objetivos de comunicacion publicitaria, es

adecuado referirse a los tres niveles de respuesta del mercado:

¢ La respuesta cognitiva.- que pone en juego la notoriedad y el
conocimiento de las caracteristicas del producto; a este nivel

corresponden unos objetivos de informacion, familiarizacion y recuerdo.

¢ La respuesta afectiva.- que concierne a la actitud y al sistema de
evaluacion y preferencia; los objetivos seran los de valorizacion,

seduccion y de persuasion.

¢ La respuesta comportamental.- que describe el comportamiento de
compra y postcompra; se tratara de la incitacién a la compra de la
fidehizacion a la marca, de promocion, de dinamizaciéon de la red de

venta, 0 sea, convencer.

"Diferentes estrategias de los medios de comunicaciéon pueden

contemplarse en una campaiia publicitaria™

Una primera alternativa opone los objetivos de cobertura o la maxima

repeticion.
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¢ Adoptar una campafia extensiva con el fin de alcanzar el maximo
numero de personas, buscando la cobertura méaxima, o, al contrario,
adoptar una campaila intensiva, dirigiendo los esfuerzos para alcanzar lo
mas fuertemente posible a un publico relativamente restringido; se trata

entonces de buscar la repeticion maximna.

Generalmente un alto grado de cobertura es necesario para el
lanzamiento de un nuevo producto o con ocasion de una actividad
promocional de gran envergadura. En cambio, una repeticion elevada es
necesaria cuando el mensaje es complejo, el producto frecuentemente

comprado y la fidelidad a la marca débil.

La segunda eleccion estratégica esta entre la alternativa continuada o la

intermitencia en las acciones publicitarias.

¢ Buscar la continuidad de los esfuerzos de comunicacion en el tiempo,
con el fin de corregir la pérdida del recuerdo, estimular las compras
repetitivas, oponerse a los competidores; o, al contrario, buscar la
intermitencia para dar un gran golpe, para atacar las marcas

competidoras, para sostener actividades promocionales o de temporada.

Conviene en este caso, tener en cuenta la naturaleza del producto, su
frecuencia de compra, la estacionalidad de las ventas, las estrategias de la

competencia y la distribucion del recuerdo en funcién del tiempo.
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Finalmente, la tercera eleccién estratégica que se plantea, es la que es
necesario realizar entre concentracion o diversificacion de los medios de

comunicacion.

¢ Buscar la diversificacion en varios medios de comunicacién para
beneficiarse de las complementariedades entre los medios, para obtener
una cobertura neta mas elevada, un mejor reparto geografico, o, al
contrario, buscar la concentracién en un medio de comunicacion, para
dominar el medio de comunicacién mejor adaptado al piblico-objetivo,
personalizar la campaiia y el producto, beneficiarse de las economias de

escala o de las bonificaciones.

Todo depende aqui de la estrategia de segmentacién adoptada. Si la
empresa practica en marketing indiferenciado, la diversificacién sera
deseable; si, por el contrario, la estrategia adoptada es la de especialista,

concentrarse es un medio sera probablemente mas eficaz.

Los presupuestos internos son calculados en base a consideraciones de
equilibrio y de rentabilidad, sin tener explicitamente en cuenta las
restricciones de la demanda. se pueden distinguir tres tipos de presupuestos
internos: el presupuesto residual, el presupuesto técnico y el presupuesto

porcentaje en la cifra de ventas.

El presupuesto residual.- es aquel que estd directamente ligado a las

disponibilidades financieras a corto plazo (liquidez). Este método conduce
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a suprimir el presupuesto desde el momento en que las cosas van mal y a
gastar cuando el dinero es abundante. Esta practica esta estimulada por el
sistema fiscal, ya que un crecimiento en los gastos publicitarios disminuye el

beneficio imponible.

El presupuesto técnico.- se apoya en el andlisis del umbral de
rentabilidad del gasto publicitario. La cantidad suplementaria que es
necesario vender para cubrir el coste de la inversion publicitaria. Se obtiene
simplemente dividiendo el gasto publicitario (S) entre el margen bruto del

producto (precio-costo).

S
Volumen de venta requerido =-----------
P-C
$10.000
Volumen de venta requerido = --~---~=---- = 1000 unidades.
(350 - $40)

El presupuesto procentaje de cifra de ventas.- es un método utilizado
frecuentemente, que viene a tratar la publicidad como un coste. Se aplica un
porcentaje fijo al objetivo de las cifras de ventas (se utiliza frecuentemente
entre ¢l 3 y el 10% sobre el porcentaje de las ventas). En los mejores casos,
este porcentaje es variable y reconsiderado segun los productos, los

mercados y el vigor de la competencia.
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La determinacion del niumero de vendedores (fuerza de ventas) es un
problema de la misma naturaleza logica que la del presupuesto de la
publicidad. Diferentes procedimientos pueden ser adoptados. El mas
sencillo, es seguramente en el que se apoya en la carga de trabajo de los

vendedores. El procedimiento seguido es:

¢ Se empieza por enumerar y dividir los clientes potenciales por
categorias en funcién de su potencial, de su localizacion o del sector

afectado.

¢ Se estima el numero de visitas necesarias para dar servicio a cada

cliente potencial en cada categoria.

¢ Se define el nimero de visitas que, normalmente, un vendedor puede

hacer a los clientes de una categoria determinada.

Teniendo en cuenta el nimero de visitas que un vendedor puede
efectuar en una clase de clientes dada, se calcula el tamafio necesario de la

fuerza de ventas (FDV).

Numero de clientes frecuencia
potenciales X devisita
FDV =
Numero medio de visitas por vendedor.
500x3 1500
FDV = oo = e =25
60 60

FDV = 25 vendedores.
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Este calculo se efectiia para cada categoria de clientes.

Apuntes: Para Mercadotecnia 11
Profesor: Rafael Reyes Avellaneda
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CONCLUSIONES.

La historia nos ha demostrado que la Publicidad surge como respuesta
a una necesidad del capitalismo. La economia artesanal permitia un
contacto directo e inmediato entre el fabricante y el consumidor; con la
aparicién de la produccion industrial, resultaba mas facil producir que
vender. El exceso de produccion podria conducir al capitalismo a su fin, la
falta de demanda provocaria que el ciclo acumulativo y reproductivo del

capital, esencial para el mantenimiento del sistema, se viera interrumpido.

El capitalismo se vio en la necesidad de desarrollar técnicas de difusion

y sugestion. Nace asi la Publicidad.

En la medida que el capitalismo se desarrolla, las técnicas publicitarias
van solucionando también, hasta llegar a la investigaciéon motivacional; que
hace uso de las Ciencias Sociales para conocer al individuo en profundidad

y asi poder influir en sus decisiones de compra.

El funcionamiento de la enorme maquinaria capitalista depende de una
multitud de engranes, que se muevan unos a otros, la Publicidad no podria
cumplir satisfactoriamente la funcion que tiene asignada dentro de la
reproduccion del sistema capitalista actuando en forma aislada; para ello,
necesita del concurso de otros mecanismos que la apoyen, legitimen le
brinden nuevas teorias, le permitan llegar a todos los individuos, etc. En la

presente investigacion se analizo la forma como cooperan la Psicologia, el



Estado, los medios masivos de comunicacion en la consecuencia del fin
ultimo de la Publicidad: el incremento de la demanda que conduzca a una

mayor acumulacion capitalista.

La psicologia permite un mayor conocimiento de las estructuras
psicoldgicas de los individuos. Aplicados estos conocimientos en los
ambitos publicitarios se ha hecho posible que la publicidad se introyecte en
el inconsciente y influya principalmente en el superyd de los individuos.
Haciendo uso de las poderosas armas que la Psicologia pone a su
disposicion, la publicidad para introducir en el individuo valores creencias,
deseos, necesidades, etc., que éste sentird como suyos y que son propios del
sistema capitalista; con lo cual se logra no sélo una dominaciéon extemna,

sino también mtemna.

El Estado pretende regular a la Publicidad mediante la creacién de
leyes y reglamentos. Sin embargo, éstos son constantemente obsoletos y/o
violados; ademas, no existe una Ley Federal de Publicidad, lo que ocasiona
que las disposiciones sobre esta materia se encuentren diseminadas en varias
leyes y reglamentos y por lo tanto diversas autoridades estén facultadas para

intervenir en la materia, con lo que se dificulta en gran medida su aplicacion.

El Estado también ha creado instituciones que operen en "defensa" del
consumidor, pero la realidad es que éstas han contribuido a fragmentar la

lucha de clases, haciendo que diversos sectores del proletariado luchen entre
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si, ademas, distraen la atencion de los desposeidos sobre sus verdaderos

problemas enfocando su lucha a tratar de resolver problemas superficiales.

Ewvita que el proletariado luche contra la contradiccion principal del
sistema: la propiedad de los medios de producciéon por unos cuantos; y
gastara sus energias luchando contra las consecuencias de este monopolio,

en vez de atacar el origen.

En cuanto a los medios masivos de comunicacion, tenemos que son los
que hacen posible que la Publicidad llegue a los individuos; gracias a los
avances tecnologicos han ampliado su cobertura, con lo que se ha hecho

factible que 1a Publicidad llegue a todos los rincones del planeta.

Hemos visto cémo los medios masivos se encuentran en manos de la
burguesia y el Estado, ésto, aunado al hecho de que la Publicidad se ha
convertido en la principal fuente de financiamiento de todos ellos, los
conduce a ser poderosos vehiculos de propagacion de Ia idea dominante.
Los anunciantes, en su mayoria empresas transnacionales, tienen en sus
manos el poder de decidir el contenido de los articulos, noticias y programas

que se difunden a través de estos medios.

A pesar de la violacion flagrante que constituye al articulo 28
constitucional, la politica proteccionista del Estado ha posibilitado la
existencia en nuestro pais de una empresa que detenta el monopolio de los

medios masivos de comunicacion: Televisa, S.A. Empresa que desde sus
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origenes ha pertenecido a algunos de los personajes mas representativos de

la burguesia nacional.

El cuantiosos gasto publicitario hace posible que los medios masivos de
comunicacién se vean saturados de anuncios, por lo que al estar en
permanente contacto con ellos, es muy dificil que los individuos se

sustraigan a su influencia.

A pesar de ser la Publicidad un trabajo improductivo, las grandes
cantidades que se invierten en ella demuestran que es una inversion
altamente redituable para los empresarios al elevar la demanda, propiciar las

ventas y contribuir asi a la acumulacién capitalista.

Como es logico suponer, los articulos de primera necesidad no
necesitan de tanta publicidad para propiciar su consumo, por lo tanto las
mayores portadas del gasto publicitario estan destinadas a la promocién de
productos superfluos como: alimentos chatarra, bebidas alcohdlicas,
articulos de uso personal (cosméticos, perfumes, etc.) ademds de que se
invierten grandes cantidades en publicidad, ésto no representa una
disminucion de la ganancia del capitalista, sino por el contrario la
incrementa; en cambio, al consumidor le representa un aumento en el precio
de los articulos promocionados y por lo tanto una disminucién en su poder

adquisitivo.
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La Publicidad ha contribuido a la consolidacién de ciertas formas de
dominacién como son: la dominacién econémica, la dominacion cultural, la
dominacién mediante el fomento de falsas perspectivas de ascenso social y

la dominacién de la mujer.
La Publicidad fomenta la dependencia econémica porque:

a) La mayoria de los anunciantes son empresas transnacionales, debido a
ésto el consumo de los productos de estas empresas es alto, lo cual

conduce al pais a una mayor dependencia econémica del exterior.

b) Gran parte de las agencias publicitarias que operan en México son de
propiedad extranjera. Si tomamos en cuenta que la inversion en
publicidad es alta y ellas trabajan sobre la base de una comision del
15% del total del gasto publicitario, podemos darnos cuenta que la fuga

de capitales ocasionada por dichas agencias es elevada.

c) Hasta hace pocos meses se expidié una ley que prohibe la edicion de
comerciales en el extranjero. Esta practica se habia mantenido por ailos,

con la consiguiente fuga de divisas para el pais.

En cuanto a la dominacion cultural, tenemos que por intermedio de la
Publicidad se han difundido en nuestro pais patrones de conducta, valores,

estilos de wvida, festividades, apariencias fisicas, palabras, etc.,
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completamente ajenas a la idiosincrasia nacional. Lo que ha repercutido en

una gradual pérdida de la identidad nacional.

La dominacién mediante el fomento de falsas perspectivas de ascenso
social, se enfoca principalmente al sector de ingresos medios del
proletariado; se le trata de convencer de que con un mayor esfuerzo y
trabajo, podra devengar salarios mas altos, lo que le permitird un consumo
mas elevado. A medida que aumente su consumo, las puertas de entrada a
la burguesia se le abriran de par en par; esta falsa idea es la esencia de la
mayoria de la Publicidad, en donde se reviste al producto de una cierta

imagen de prestigio, aceptabilidad social, distincion, poder, etc.

La coadyuva en la dominacién femenina al tomar a la mujer como
objeto y sujeto de consumo. Objeto, al utilizar su atractivo sexual como
anzuelo para promover la venta de ciertos productos; y sujeto de consumo,
ya que al ser las mujeres las responsables de la mayor parte de las compras,

la publicidad se enfoca a influir en sus conductas de compra.

En la presente investigacion, se ha visto como la publicidad surgi6 en la
esfera de la produccién capitalista como un mecanismo para estimular el
desarrollo del sector de bienes de consumo (mediante un aumento en la
demanda) y evitar asi un rezago significativo en la relacioén con el sector de
bienes de produccidn (que gracias a los avances tecnologicos han tenido una
constante evolucion). Este rezago podria tener graves consecuencias para la

dinamica capitalista.
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Es asi como, apoyandose en otros elementos, la publicidad tiene un

papel preponderante en la acumulacion y reproduccién capitalista.
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