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INTROOUCCION, 

con el surgimiento del imperialismo hace poco más de un siglo 

las estructuras económicas de Latinoamérica se han visto invadidas y do

minadas por el capital tra611acional. Y es a la publicidad imperialista 

a la que le ha correspondido, en cierta manera, moldear los sistemas de 

comunicación y conswno necesarios para que el gran capital siga subsis

tiendo y acumulándose. 

Y son las agencias de publicidad trasnacionules las que se han 

encargado de cumplir con dichos objetivos. 

Ahora bien, de este planteamiento básico nació nuestro interés 

de profundizar mas sobre la polftica imperialista por medio de un examen 

exhaustivo estructural que de respuesta al origen y la funcH5n de la P.!!_ 

blicidad en el seno capitalista. 

Por ello, comenzaremos por dilucidar el fenómeno- del capitali!!_ 

mo y su trastocarniento, en donde observaremos que la concentración y ce!!. 

tralización de capital han sido e1ementos sustanciales que llevaron al 

surgimiento de aquél, en el que .ta propiedad privada surge como rasgo escn 

cial y detP.rminante. 

Posteriormente, explicaremos cómo se ha ido desenvolviendo el in1 

perialismo bajo sus diversas manifestaciones que le han permitido expandi!, 

se, es decir, que como resultado de la concentración y centralización de 

capital en los pa!ses industrializados surge la exportación de capitales, 

con ello la Inversion Extranjera Directa y finalmente de esta Gltima rev.!_ 

saremos a las Empresas 1l'~a'Sllacionales, las cuales·conforman un rasgo pecu

liar de la IED, y quienes han sido un instrumento para que el imperialismo 
I 



se encuentre dominando las estructuras de J,atinoamérica. 

Explicando esta mecanismo nos adentraremos en el fenómeno de 

la publicidad, que también forma un elemento peculiar del imperialis1uo 

pues al expandirse las Empresas Trasnacionales también la publicidad 

-a través de las agencias publicitarias trasnacionales- se expande y 

coadyuva a mantener ese dominio. 

Ahora bien, la relación existente entre las empresas trasna

cionales y las agencias publicitarias es clara, como lo veremos, pues 

estas últin1as aceleran el proceso de circulación de las mercancías, de 

bido a que promueven.el cons\llllo. 

A todo este proceso se le agrega otro mecanismo de suma impo!_ 

tancia1 los medios de comunicación masiva (MCM), quienea·tai;wicn guardan 

una íntima relación con las agencias y las empresas ya que son éstos 

los conductos o canales por los cuales se expresa la publicidad. 

Los MCM surgen y se desarrollan paralelamente con la expansión 

del gran capital, promoviendo y coadyuvando a la realización del sistema 

capitalista. Para ello han sido moldeados, creando un sistema de comuni 

cación que sirva a los intereses del siste~a. 

Por otro lado, también revisaremos como se encuentra estructu 

rada la publicidad y cuales son los mecanismos que permiten su funciona

miento. Asimismo, nos dedicaremos a dilucidar el fenómeno trasnacional 

publicitario, haciendo un examen de las agencias trasnacionales de publ.!_ 

cidad. 

Una voz expuesto nuestro marco te6rico analizaremos el caso CO.!!, 

creto de nuestro país, planteándonos para· ello la influencia y efectos 

que tienen las empresas trasnacionales, las agencias de publicidad y los 

MCM en la estructura económica de México y que tratare1nos de desentrañar 

por medio de este trabajo. 



CAPITULO PRIMERO 

SISTEMA CAPITALISTA E IMPERIALISMO 

El modo de producción capitalista es el último de los sistemas 

caracterizados por la explotación del hombre, cuya esencia es el despojo 

del obrero de su propiedad y de sus medios de trabajo, dado que1 "El pr_2 

ceso que crea la relación del capital, pues, no puede ser otro que el 

proceso de escisión entre el obrero y la propiedad de sus condicion~s 

de trabajo, proceGo que, por una parte, transforma en capital los m~dios 

de producción y de subsistencia sociales, y por otra convierte a los pr~ 

ductores directos en asalariados". (l) 

Conforme se desarrolla el capitalismo, crece paulatinamente el 

número de "obreros librei;" como consecuencia del despojo que hace la na 

ciente burguesía de la propiedad del artesano y campesino los que se CO.!!, 

virtieron en jornaleros y asalariados, y fueron empujados hacia zonas ur 

banas, que crecen por el impulso de la industrialización1 se lograba el 

trastocamiento en la clase proletaria y se sentaban las bases del si.ate 

ma capitalista. 

Pero así como florec!a la burgues!a y crecían los capitalec, 

por el otro lado so empobrecía cada vez más la clase obrera: en otras p~ 

labras, el capita1ismo evolucionaba mediante la explotación brutal que 

hac!a del obrero, al que no le quedaba más recurso que irse a ganar "el 

pan de cada día" trabajando para otros, ofreciendo en el mercado su fuer 

za de trabajo, y el dueño de los medios de producción, al contratar al 
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trabajador que realizaba la transformación de materia prima y creaba un 

valor excedente, lograba una ganancia que salía de la explotación del 

obrero. 

Con la repetición del proceso cada vez a mayor escala, las g~ 

nancias que se obtenían por la realización del producto que contenía, 

trabajo humano, a~emás de los productos auxiliares, materia prima, etc! 

tera, fueron acumulándose cada vez más, valores que se convertían a su 

vez en capital, con lo que el capitalista lograba la formaci6n de un nu~ 

vo capital .que serv!a para la creación de una nueva industria, con lo 

que logró acumular riqueza, en un proceso de "acwnulación capitalista" 

cuyo origen fue, "la llamada acumulación originaria del capital", que no 

es, por consiguiente, más que el proceso histórico de escisión entre pr2. 

ducto,r y medios de producción". (2) 

De la acumulación de capital y del desarrollo de las fuerzas 

productivas se llega a la manufactura, que " ••• se inicia, por un lado, a 

partir de la cooperación de artesanos del mi.amo oficio, disgrega el mis

mo ofi-io in1'lividual en sus diversas operaciones particulares y las aí.s-

la y autonomiza hasta el punto que cada una de las mismas se vuelve fun

ción exclusiva de un obrero particulru.·M. (J) Esto da origen a la llamada 

"división social del trabajo". 

Con ella se elaboran los productos en menos tiempo debido a la 

fragmentación del proceso de trabajo, es decir, que los obreros, traba

jando conjuntamente bajo un mismo techo, elaboran parcialmente una pieza 

o parte del producto¡ el fin del proceso es conjuntar todos loa productos 

que indi\"idualmante desaxrollaron los obreros para elaborar una últimll y 

terminada mercancía que va a estar destinada al mercado. 

Por lo tanto, el obrero parcial no produce mercanc!a alquna, 



solamente la unión de los productos elaborados por los obreros parciales 

reconstituyo una mercancía. Marx decía que " ••• la divisi6n social del 

trabajo constituye un tipo particular de la cooperación, y varias de 

sus ventajas derivan de la esencia general de la cooperación y no de esa 

forma particular de la miGma". C4l 

La división social del trabajo, así se presenta " ••• como el me 

dio para producir más mercancías con la misma cantidad do trabajo, es 

decir, para abaratar las mercancías y acelerar la acumulación de capitalu. (S) 

Al acelerarse más la acumulación de capital, la industria fue 

evolucionando a pasos agigantados, comenzó por desarrollar una mejor téc 

nica, en la maquinaria sobre todo. También la división social del tra 

bajo proporcionaba un acrecentamiento en .la producción social, lo que 

trajo como consecuencia una concentración cada vez mayor de los medios 

de producción. Todos estos antecedentes permitieron al capitalista acu 

mular más riqueza y a enfrentarse cada vez más a sus adversarios. 

Es conveniente ahora recordar brevemente lo que son la caneen 

tración y la centralización. La primera la entendernos como " ••• el cre

cimiento del capital por la capitalización de la plusvalía producida por 

este mismo capital; por centralización, (, •• ) la reunión de diversos ca

pitales en uno sólo", (G) 

Por lo tanto, una mayor concentración de capital conduce al 

desplazamiento de los capitales pequeños y capitales de diferente g~ne

ro que van siendo despojados y absorbidos por los capitales mayores, or_! 

ginando as! la centralización y, con ello, el acrecentamiento del capi

tal individual. 

Es necesario señalar que los principales caminos que sigue la 

centralización del capital son1 la competencia, el crédito y la funda-
I 



ción de • sociedades anónimas. 

Conforme van creciendo estos nGcleos capitalistas, la procuc-

ci6n se va socializando cada vez mas, pero la apropiaci6n continúa sien 

do privada. 

La competencia fue imponiendo a l~s capitales mayores sobre 

los menores. "La competencia prolifera aqu! en raz6n directa al nGme-

ro y en razón inversa a la magnitud de los capitales rivales. Finali 

za siempre con la ruina de muchos capitalistas pequeños y con el paso de 

sus capitales a manos del vencedor", <7> 

Fue así como los capitales pequeños pasaron a formar p~rte de 

los mayores, que iban concentrándose en un sólo poseedor, concentración 

que fue aumentando cada voz mas y mas. 

*Asf lo mostró tan brillantemente Marx en El Capital. "Aquí, la concurren 
cia actúa vertiginosamente, en razón directa al número y en raz6n inver 
sa al volumen de los cnpi tal¡;s que rivalizan entre ¡¡f. 'i termina sierr.
pre con la derrota ue los muchos capitalistas pequeños, cuyos capitales 
son engullidos por el vencedor o ucsnrarecen. Aparte de ésto, la produc 
ción capitalista crea unn nueva potencia: el crédi.to, que en sus comien-
zos se a~sliza e insinGn rccatadnmentc, como tímido auxiliar de la acu
mulación, atrayendo y nglutinando en manos de cnpitalistas individuales o 
asociados, por medio de unn r<>d de hilos invisibles, el dinero disemina 
do en grandes o pequefias musas p0:r la superficie de la sociedad, hasta
que pronto se revela como un nrn1il nul va y tc·mible en el cnn1pc1 de batalla 
de la compotcnci.1 y nc¡1bn por convertirse en un gigantesco mecanisr.,o ¡;o 
cial de centralización de capitales. 
La centralización completa la obra de la acumulación, puesto que per.:iite 
a los capitalistas industriales extender la escala de sus operacion~s. 

Ya sea este resultado consecuencia de la acumulación o de la ce.ntra '.iza
clón y ya se opere ésta por la vía de la violencia, en forma de anei<.i.Ón 
-lo que acontece cuando ciertos capitales se convierten en centros t.m 
absorbentes de gravitación para otros, que rompen su cohesión individual, 
asimilándose luego sus trozos sueltos-, o mediante la fusión de uria multi 
tud de capitales ya formados o en curso de formación, siguiendo la senda 
lisa y llana de la creaci6n de sociedades anónimas, el efecto económico 
es siempre el mismo". Tomado de1 Marx, Carlos. El Capital, Crítica a la 
Economía Política del Capital. Edt. Fondo de CUltura Económica, Tomo I, 
Libro Tercero. pág. 530, 531. 
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En resumen diremo¡¡ que la acumulación dio paso a la libre com-

petencia, y la libre competencia mantuvo abierta la puerta a la concen-

tración y centralización del capital, procesos que conviertieron a unos 

cuantos en.poderosos y a una gran mayoría a merced de éstos para ser 

despojados. Con palabras de Lcnin: 

El colosal incremento de la industria y el 
proceso rápidisimo de concentración de la 
producción en empresas cada vez más grandes 
son una de las peculiaridades más caracterís 
ticas del capitalismo ( •.• ) De ah! se infie
re claramente que la concentración al llegar 
a un grado determinado de desarrollo, puede 
afirmarcc que conduce por s! misma de lleno 
al monopolio". (8) 

Esta nueva fase del capitalismo, la del monopolio, el iinp~ri2_ 

lismo, va a implantar nuevas formas de explotación por .el acrecentamien 

to de la concentración y centralización de capitales, que se quedan en 

unas cuantas manos y aumentan en una forma extraordinaria= la de:p,a~eriz2_ 

ción de la clase proletaria. 

Insistimos, es a través de la competencia como los capitales 

pequeños son absorbidos en un proceso de centralización y pasan a fonnar 

parte de los grandes capitales, es de esta forma que el desarrollo de 

la competencia, como dice Lenin, "conduce de lleno al monopolio". 

Las pequeñas industrias ahora se han convertido en industrias 

"gigantes" donde el capital pasa a formar parte de un número muy redi-.ci-

do de propietarios, lo cual hace que la tarea de entendimiento entre es 
tos se vuelva mas fácil, y la competencia, por el contrario, cada vez se 

vuelva más difícil. 

Las industrias van acelerando su ritmo, se van centralizando 

hasta conformar grandes y poderosas empresas. Estas empresas loqran ad-

. quirir una fuerza enorme por medio de ia llamada combinaci5n, que no es 
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otra cosa inás qua " ••• la reunión en una sóla empresa de distintA.s ramas 

d\ la industria que o bien representan fases sucesivas de la transfo~ 

ción de una rna.teria prime;, ( ••• ) o bien son ramas en las que unas de

sempeñan un papel auxiliar con relación a otras ••• 11 <
9

> 

La llamada combin<lción forma uno de los rasgos más peculiarc.s 

del Imperialismo, además de que coadyuva a reforzar más a las empresas, 

llamadas por ende empresas combinadas, de la competencia, es decir, de 

las empresas simples. 

ia centralización avanza sin cesar. Las distintas empresas CO,!! 

tinúan ganando un mayor número do ra¡nas de la industria que so van ag~ 

pando an empresas "gigantescas", que controlan. la mayoría de la oferta 

de uno o varios tipos de mercancías, con lo que pueden influir o fijar unJ:. 

l¡¡.teral:mer.te los precios¡ a ésto es a lo que se le denomina monopolio. 

Por otro lado, y para no entrar en detalles sobre el curso que 

siguieron los monopolios en su proceso histórico, citaremos a Lenin, quien 

resume en unos cuantos párrafos todo este proceso. 

11.sÍ pues, el resumen de la historia de los 
monopolios es el siguiente: 1) Décadas del 
60 y 70, (1.860 y 1870) punto culminante de 
desarrollo de la libre competencia; los mo 
nopolios no constitu~¡'en más que gérncr.es 
apenas perceptibles. 2) Después do la cri
sis de 1873, largo período de desarrollo 
de los cárteles, los cuales sólo constitu
yen todavía una excepción, no son aún só
lidos, aún representan un fenómeno pasajero. 
3) 11.uge de fines de siglo XIX y crisis de 
1900 a 1903: los carteles se convierten en 
una do las bases de toda la vida económica. 
El ca pi ta::.ismo se h¡¡. transformado en Imperi~ 
lismo. (10) 

Es a través de la centralización corno se van originando los m~ 

nopolios. son las empresas combinadas quienes junto con el consorcio 

de los bancos agrupan la mayor parte de la producción nacional, tomando 
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la forma de una central única de industriales, es decir, que comienzan 

a formar alianzas monopolistas, que mantienen bajo su dominio una buena 

parte de la producción y de la venta de una o de varias ramas de la in 

dustria. 

Cada monopolio se encuentra dirigido mediante el dominio de Wl 

gran capitalista o bajo el mando de una asociación de capitalistas, qui.!_ 

nea mantienen limitada la producción y establecen precios siempre más al-

tos, precios de monopolio. 

Existen diversas forman de alianzas monopolistas, pero hemos de 

citar a las mas importantes: los cárteles, los sindicatos, los trusts y 

* los consorcios. 

*Spiridonova y Cherknsova explican de una manera general la función de 
estas cuatro formas de nlianzas monopolistai, ~· nos dicen: "El cártel es 
una asociación capitalista basada en un acuerdo sobre distribución de 
mercados, precios únicos, reparto de materias primas, condiciones de con 
tratación de mano de obra, unidad de calculo de ganancias, limitación de 
la producción y est<lblecimiento de una cuota, para ca:da u·no ·ae loa 
integranes del cartel, en la producción y en la vet?ta. su mayor desarro
llo ha conrrespondido a Alemania. Es peculiar característica de todos 
los cárteles sea cual fuere su perfil, la conservación de la autonomía 
productiva, comercial i' jurídica di: todos sus componentes. 

El sindicato constituye una alianza capitalista en la que la 
venta de la producción de todos sus participantes, así como la compra de 
materias primas, se verifica a través de oficinas comw1es, lo que permi
te vender más caro y comprar más barato. Por consiguiente los participan 
tes en los sindicatos, a diferencia de los cárteles, pierden su autonomía 
comercial. También esta forma de monopolio es, al igual que el cártel, 
característica de Alemania. 
El trusts, es una alianza de capitalistas cuyos componentes pierden por 
completo su independencia productiva, comercial y jurídica convirtiéndo
SA en socios poseedores de acciones según el valor de sus empresas. El 
trusts es encabezado, bien por una compañía especialmente constituida 
(la llamada holding company) , o por una de las mayores empresas que for

man parte de él. La dirección regula la producción, determiná las con
diciones de venta y los precios, decide la distribución de beneficios, 
etc. Esta forma de monopolio existe en todos los países pero ha alcanza 
do su mayor extensión en los Estados Unidos, país al que se le ha dado
nombre de "patria de los trusts", a causa de su desarrollo peculiar. 
El consorcio, constituye un complejo de empresas heterogéneas -de monoPQ 
líos enteros a veces-, tanto en la esfera de la producción como en la -
del comercio, los bancos, las compañ1as de seguros y transportes que se 
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Es importante tener presente que cualquier forma que adopten 

las alianzas monopolistas BU prop6sito va a ser siempre uno; acrcce1.tar 

sus ganancias monopólicas, en los que se expresa la ley económica y fun 

dmnental del capitalismo, en BU fase imperialista. 

Con el dominio de los monopolios, que no existía en la libre 

competencia, " ••• nos hallamos ante la estrangulación de los monopolis-

tas de todos los que no se someten al monopolio, a su yugo, a su arbi

trariedad". (ll) 

Pero eso no es todo; los monopolios -aparte de que abarcan un 

gran nfunero de ramas industriales- provocan una desproporción entre el 

desarrollo de la agricultura y la industria, entre el cau1po y la ciudad, 

entre el trabajo manual e intelectual, etcétera. 

Y por ello, que "La cuestión del Imperialismo es, no sólo una 

de las mas esenciales, sino puede decirse es la m&s esencial, en el dE_ 

minio de la ciencia económica que estudia las transformaciones contempo

ráneas del capitalismo". <12
> 

El capital Financiero y el Imperialismo. 

Aqu! se hace necesario señalar otro rasgo peculiar del imperi~ 

lismo1 el desarrollo de los bancos, ya que su actividad coadyuvó al rap_!. 

d!oimo desarrollo de los monopolios. 

Así pues, "El proceso de concentración de capital, y de la pr~ 

encuentran bajo el control de un grupo financiero. Por consiguiente las 
empresas integrantes de un consorcio conservan su independencia producto 
ra, comercial y jur!dica, pero se hallan ligados entre sí por una int;r 
dependencia financiera. Por primera. vez, esta forma de agrupación apare":' 
ció en JapÓn". Spiridonova y Cherkasova. Rasgos Econ6rrJ.cos del Imperia
~· Ed. Grijalbo, 1970 pp. 21, 22, 23 y 24. 
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ducción en la industria lleva aparejada · inevitablemente la concentra

ción de la banca". Cl3) 

En un principio, los bancos comenzaron a funcionar como inter

mediarios en los pagos, y poco a poco esta relación sirvió para que con

virtieran el capital inactivo ahí depositado en capital activo, reali

zando en un principio pequeñas operaciones, que después se convirtieron 

en grandes inversiones, que a medida que iban incrementándose y centrali 

ztndose, comenzaron a convertirse en el motor esencial para el desarro

llo de los monopolios. 

También la monopolización del capital bancario tuvo su génesis 

por medio de la concentración y centralización de capitales, es decir, 

que los grandes bancos fueron absorbiendo a los pequeños, las entid~des 

bancarias menos fuertes se conviertieron virtualmente en simples sucursa 

les de los bancos de primera magnitud. 

Len in afirmaba que, "Los grandes establecimientos, particular

mente los bancos, no sólo absorben directamente a los pequeños, sino que 

los 'incorporan', los subordinan, los incluyen en su 'grupo' en su 'con

sorcio'". Cl4) 

Esta centralización de la banca trae como consecuencia una dis 

minución en el nGrnero de bancos, p,ero se incrementa en 9ran medida el nú 

mero de sus operaciones. 

Los bancos de primera magnitud, al disponer de grandes capi

tales pasan de realizar operaciones de corto plazo, a los créditos de 

largo plazo. 

De lo anterior se deriva el entrelazamiento entro los bancos y 

la empresa industrial, debido a que los créditos a largo plazo pexmiten 

a loa primeros entablar relaciones a nivel directivo dentro de 1a empresa 
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industrial, ademSs de asegurarse el reintegro del préstruno concedido mas 

los intereses correspondientes. 

Es así como los bancos por medio de los créditos van adquirie.!!, 

do acciones de las empresas industriales, facilitándoselas el acceso a 

los consejos de administración y a los organismos de las sociedades nnó 

nimas. 

"El banco toma a su cargo la venta de acciones, con derecho de 

fundador, o se queda con un determinado paquete de acciones y obligaciones 

a cambio del empr~stito concedido y, de tal modo, se convierte en accioni.! 

ta de la nueva empresa". (lS) 

Esta situación con respecto a las acciones también puede darse a 

la inversa, es decir, que también los grandes capitalistas de los monopo-

líos industriales llegan a obtener acciones de los bancos, obteniendo as! 

el derecho a la p~rticipaci6n en los consejos de administraci6n y direc-

ción ele estos organismos. 

Las e~presas y los bancos modernos funcionan hoy en d!a corno so-

ciedades an6nimas crue se constituyen muy a menudo con la intervención 

de los bancos y viceversa. 

"En cuanto a la estrecha relación existente entre los bancos y 

la industri& 1 es precisamente en esta esfera donde se manifiesta, acaso 

con más evidencia que en ninguna otra parte el nuevo papel de los bancos 

( ••• ),el resultado es un dependencia cada d!a más completa del capitali..!!, 

ta industrial con respecto al banco". (lG) 

Es, pues, de esta manera cómo el entrelazamiento del capital 

bancario y el capital industrial se manifiesta en la unificación de direE_ 

tivas y se crea una nueva forma de capital, llamada capital financiero. 

El capital financiero funciona en el imperialismo como rasgo P!, 
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culiar y pasa a ser la forma predominante en la época del capitalismo 

monopolista. 

" ... la característica del capital financiero es ser simultáne2_ 

mente capital bancario y capital industrial, constituye una época histó

ricamente limitada, característica de las Gltimas décadas solamente, el 

imperialismo, política del capitalismo financiero, es una categoría e.!. 

pecíficamente histórica". (l?) 

El capital financiero, característica del ensanchilmiento en-

tre capital industrial y bancario, genera organismos altamente desarro

llados, de tal manera que permite crear todo un conjunto de poder, for

mando con ello una dinastía, una oligarquía financiera, entiéndase por 

oligarquía financiera al pequeño grupo de monopolistas poseedores de m~ 

nopolios industriales y bancarios, que ejercen el dominio y el destino 

sobre los demás grupos capitalistas, en una palabra, del capitalismo en 

general. 

"Los multimillonarios poseedores de monopolios industriales y 

bancarios constituyen la oligarquía financiera: (,,,) disponen de la eco 

nomía y determinan la política de los países capitalistas". (lS) 

La preponderancia de la oligarquía financiera se orienta funda

mentalmente a velar por sus intereses y la permanencia del sistema. 

Vemos tair..bién que esta dinastía no pretende dar a conocer sus 

mecanismos de control y dominaci6n, los trata de ocultar por medio de 

formas abstractas que obstaculizan el verdadero sentido de su función. 

En la oligarquía financiera podemos encontrar diversas funcio-

nes que caracterizan su desarrollo y dominación económica. 

Tenemos por ejemplo el llamado "sistar.a de participación", si.!!. 

tema que se basa en el manejo de las acciones para el control y la supe-
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<litación de unas compañías a otras. 

Este "sistP.ma de participaci6n" parte primeramente de una soci! 

dad anéSnima, la cual. funciona a través de una casa "matriz", a su vez es-

ta casa "matriz" mantiene bajo su control otras sociedades anónimas, a 

las cuales se les asigna el carácter de "filiales" por depender con;pleta-

mente de la casa "matriz", estas filiales también pueden ejercer control. 

sobre otras sociedades anónimas y as! sucesivamente. 

"El medio más sencillo y, por tanto, mas comunmonte ~pleado 

para hacer indescifrable un balance consiste en dividir una empresa en V!!, 

rias parttls por medio de la creación de filiales o de la il1corporación 

. - {19) . de establec1.omientos de este genero". 

Por ejemplo, la Sociedad General de Electricidad, controlaia por 

el grupo Margan en los Estados Unidos, "En 1912 se calculaba que esta so-

ciedad participaba en otras 175 o 200, dominándolas claro está, y reu.nie~ 

do entre todas ellas un capital de unos mil quinientos millones de marcos".(2 

El "oistcma de participación" no sólo contribuye al acrecenta-

miento del poder de los monopolios sino que además permite " ••• perpetuar 

impunemente toda clase de maniobras turbias, pues los administradores de 

la sociedad "madre" (rr.atriz) no responden formal y legalmente de la socie 

dad "hija" (filial), la cual se considera "independiente". 121) 

Otra de sus funciones a manera de ejemplo- sobre el poder que 

tiene la oligarquía financiera, se 1:1anifie~ta en la adquisición de una 

fuente adicional de enriquecimiento a través de los empr~stitos de la 

deuda pllblica y la especulación bursátil de los títulos del Estado 

~'El pago de los intereses de la deuda pública figura entre los 

gastos que no pueden ser limitados ni por el poder ejecutivo 

ni por el legislativo. En tales condiciones,·e& para los 
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monopolistas un negocio lucrativo y seguro colocar su dinero disponible 

en obligaciones del Estado, cuyos intereses se abonan con las contribucio 

nos e impuestos recaudados entro la población". <22
> 

As~ que la creación del capital financiero representa para el 

imperialismo una nueva forma para el desarrollo del capitalismo monopo

lista. 

A este nuevo desarrollo monopolista le viene aparejada inevit~ 

blemente un enorme excedente de capital nacional como producto de una ma 

yor concentración de capital, con lo que se crean las condiciones para au 

mentar las ganancias de los grandes grupos monopolistas, que viene a ser 

la Exportación de Capitales como una necesidad objetiva de los capitalis

tas y que forma parte del proceso peculiar del imperialismo, por lo que 

es importante señalar su proceso evolutivo y sus formas más caracter!sti-

cas. 

Exportación de Capitales e Imperialismo. 

En la historia del capitalismo podernos observar·dos fenómenos 

que se sucedieron a raíz del excedente de capital nacional. 

Primero: en el capitalismo de la libre competencia, existía la 

exportación de mercancías. Intercwnbio que se hacia en el interior del 

país, en el ámbito internacional. 

Segqndo: hoy en día lo que distingue al capitalismo actual de la 

libre competencia, es el capitalismo monopolista, el capital financiero y 

la exportación de capitales. 

Ahora bien, para hablar de la· e>.."Portación de capitales es nece 

sario dejar señalado y explicado la función que cumple el excedente de ca 

pital dentro del sistema capitalista, ya que de ahí se deriva su exporta-
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ción y otros rasgos muy característicos que permiten cimentar más a el si.! 

tema en su fase superior, el imperialismo. 

El excedente de capital o excedente económico, como lo definen 

Baran y SWeezy, no es otra cosa más que: 

La diferencia entre lo que una sociedad 
produce y los costos de esta producción. 
La magnitud del excedente es un Índice de 
productividad y de riqueza de la libertad 
que tiene una sociedad para alcanzar las 
metas que se ha fijado así misma. La com 
posición del excedente muestra como haco
uso de esta libertad: cuánto invierte en 
ampliar su capacidad productiva, cuánto 
consume en diversas formas, cuánto desper 
dicia y de qué oanera. (23) -

Como dijimos, este excedente de capital se acrecentó gracias 

al rápido incremento del sistema de créditos, al auge de las sociedades 

anónimas y mediante la emisión y venta de las acciones, de esta forma, 

el dinero ocioso se convierte en capital, con su aplicación lucrativa. 

Y es bajo el dominio de los monopolios que se va generando un 

enorme excedente de capital, provocando la contracción relativa del merca 

do interior, dificultando con ello la introducción de nuevos capitales y 

obstaculizando así la comptetencia y la disoinución de sus ganancias. 

Ahora bien, con este excedente, los monopolistas podrían mejo-

rar las condiciones de vida de los trabajadores, nivelar el desarrollo 

de la agricultura con el desarrollo de la industria, así como acrecentar 

y mejorar la participación del peublo en la ciencia y la cultura. 

Pero está visto, como lo descubrieron Marx y Lenin, que el ex-

ceso de capital que poseen los monopolistas no ayudara a elevar el nivel 

de vida de los trabajadores, ni a nivelar el desarrollo de la agricultu-

ra con el industrial y mucho menos a darle una educaci6n al pueblo, ya 
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quo el capitalismo estaría eliminándose a sí mismo, y acarreando una dis 

minución que puedo darle una mejor condición lucrativa. 

Lo que los monopolistas buscan para aplicar 'SUU excedentes de 

capital es nuevas áreas de invcrsion, de tal manera que se compense la 

ca!da tendencial de la tasa de ganancia. 

Fue as! como los monopolistas vieron que por medio de la expor-

tación de capitales sus ganancias se elevarían en gran medida, encon-

trando de esta manera una nueva forma do dar salida con fuertes benefi-

cios a sus excedentes de capital. 

Marx decía que los capitales se enviaban al extranjero no por 

el hecho de que en el interior del país no encontrara una aplicación si-

no porque enviándolo al extranjero, la tasa de ganancia para los monopo-

listas aumentaría, por lo que comenzaron a invertir su~ excedentes de ca 

• pital en los países atrasados , obteniendo mayores ganancias. 

"En la época del pr€1dominio de los monopolios se acentúa la desi 

*Sweezy, en su libro Economía Política del Imper.i.ilisrno, nos explica con 
maycr exactitud cual ha sido el origen de quo en algunos países el capita 
lismo se haya desarrollado en una forma P.Xtraordinaria, y en otros, por -
el cor.trario, su desarrollo se haya visto obstaculizado por elementos ex
traños, que vinieron a deformar sus economías. 
"Por el contrario, como Marx lo demostró brillantemente, una de las pie
dras fw1c!arnentalcs del capitalii:;roo fue la conquista y el saqueo de Asia, 
Africa y América Latina, realizados por los europeos que habían adquirido 
medios superiores de violencia y de mov.i1idac1. La primera acumulación de 
capital tuvo lugar principalmente a expenr,as de lo que hoy en día se de
signa con el nombre de países del Tercer !t.undo. Las riquezas fueron trans 
feridas de ahí a Europa proveyéndolo del capital necesario ( ••• ) los con-
quistadores.destruyeron las antiguas sociedades de Asia, 1\frica y América 
de.l Sur, las reorganizaron para que produjeran un flujo continuo do rique
za destinada a Europa en los siglos posteriores. Fue este proceso el que 
produjo el subdesarrollo del Tercer Mundo en el sentido que hoy día cono
cemos. El desarrollo de Europa (y de las regiones de ultramar, pobladas 
por europeos) fue por lo tanto acompañado por el subdesarrollo en el resto 
del total del sistema capitalista. Los dos, desarrollo en un polo y sub 
desarrollo en el otro, fueron precisamente partes integrantes del mismo -
proceso". Sweezy, Paul. Economía Política del Imperialismo Ed. Ediciones 
Periferia,Colección Estados Unidos y América Latina. pp. 11, 12. 
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gualdad del desarrollo de las empresas, de los sectores de la industria 

y de los países. Se eleva verticalmente la diferencia entre la compos.!, 

ción orgánica del capital y las cuotas de ganancia en los países desa

rrollados del mundo capitalista y los atrasados". (24) 

Esta penetraci6n del capital a los países atrasados represen~ 

ba para el pequeño grupo de monopoliwtas, grandes y exorbitantes ganan

cias, producidas en gran medida por los más bajos costos de producción, 

ya que en los países atrasados las materias prilllas suelen tener un precio 

menor, el costo de la tierra es relativamente módico y los obreros son 

muy mal retribuidos. Por otro lado, encontramos que en los países atras~ 

dos hay una escasez relativa de capitales nacionales, lo c;:ue facilita 

la introducción de capitales extranjeros. 

Con esto no queremos decir que no exista la exportación de c~ 

pitales entre los países desarrollados, sino todo lo contrario, existe 

y en gran medida, ya que los grupos capitalistas más poderosos buscan 

consolidar, con estas exportaciones de capital, sus posiciones en el mer 

cado mundial. 

"Por consiguiente la necesidad de exportar capitales obedece a 

que en unos pocos países el capitalismo está 'demasiado maduro' y al ca

pital le falta espacio para su aplicación lucrativa". C25
> 

Las inversiones llevadas a cabo por los monopolios a través de 

sus excedentes de capital, revisten dos formas de penetración. 

Primero: la de capital préstamo, (como por ejemplo los emprés

titos, privados y gubernamentales, créditos, etc.}. Y doa, la del capi

tal productivo o inversiones directas, (como por ejemplo la creación de 

empresas industriales y comerciales, construcción de ferrocarriles, etc.) 

Pero cualquier forma que revista la inversión de loa capita-
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les en exceso, la exportación de capitales siempre sera vista como una de 

las formas principales en la obtención de ganancias para los grupos mon_2 

polistas mas poderosos, obteniendo también con ello, un mayor número de 

mercados a nivel mundial. 

Por el contrario, en los países subdesarrollados la penetración 

de capitales extranjeros a sus territorios provoca un desajuste en sus 

economías, con lo que "Tales países se rezagan de los otros Estados cap.,! 

. (26) 
talistas, y sen desplazados de los mercados". 

La penetración de capital en los países subdesarrollados contr.,! 

huye a acelerar la evolución del capitalismo, lo que conlleva un aw:iento 

en el empleo del trabajo asalariado. 

Pero "El increlllento de la industria en las colonias y pal'.ses d~ 

pendientes true consigo la aparición de un proletariado nacional, de una 

intelectualidad nativa, suscitando el despertar de la conciencia de los 

pueblos oprimidos y fortaleciendo el movimiento nacional de liberación". <27 l 

Por otro lado, las colosales ganancias que se obtie1;cn de las 

exportaciones de capital, no generan en la economía de los pal'.ses sub~ 

sarrollados a donde se ha destinado esta inversión, una elevación en sus 

recursos y nivel de vida, sino que las ganancias salen de estos países y 

paran en manos de los grupos monopolistas más poderosos, para volverlas 

a invertir. 

Es importante señalar que uno de los objetivos que persig~en 

los monopolios al exportar sus capitales a otros países, es el de apod~ 

rarse de sus mercados internos lo que trae consigo una agudización en 

la competencia monopólica ya qua "'l'odos los países imperialistas eJq>Ortan 

capital. La lucha por la esfera de inversiones de capitales constituye 

uno de los objetivos fundamentales de la rivalidad entre ellos". <29> 
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El curso que siguieron las potencias imperialistas exportado-

ras de capital es el si9uiente1 

Antes de la Primera Guerra Mundial se encontraban a la cabeza 

exportando capital, Inglaterra, Francia y Alemania. 

Después de la Primera Guerra Mundial, Inglaterra y Francia me!_ 

maron sus eY.portaciones, Alemania vencida casi las interrumpió, en caro-· 

bio los Estados Unidos incrementaron en gran medida sus exportaciones y 

llegaron casi a igualar el nÚlllero de sus exportaciones con las de Ingl!_ 

terra. 

Después de la Segunda Guerra Mundial, los Estados Unidos pasa

ron a ocu:¡;.ür el primer puesto. Hoy en día figuran también como países 

exportadores de capital Canadá, Suecia, así como Alemania y el Japón. 

Por otro laao, tenemos que terminada la Segunda Conflagración, las condi 

cienes de exportación de capitales empeoraron para los países imperia

listas, debido a la posición que tomaron ciertos países con respecto a 

su política. Tenemos pues que Polonia, Bulgaria, Checoslovaquia y algu

nas otras naciones se desprendieron del sistema capitalista, a los que 

le siguieron China y varios pa!ses de Asia, cesando por completo el domi 

nio de los capitales extranjeros. 

Simultáneamente se desarrolla una contradicci6n entre los 

pa!ses L~perialistas, pues la expansión de los Estados Unidos tropieza 

con los intereses de otras naciones imperialistas. 

"Ultimaniente, los antagonismos entre los·pa!ses imperialistas 

se agudizan a causa de que Alemania Occidental y el Japón comienzan a 

operar en el mercado mur.dial de capitales como rivales serios. El capi

tal germano occidental se abre camino en medio de enconada competencia 

con los ~.onopolios ingleses, americanos y franceses". <29> 
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oe esta Jllilnera, la exportaci6n de capitales "ha orillado" a que 

los países imperialistas se repartan el mundo, pero téngase presente 

-como lo indicaba Lenin- que este reparto territorial para los países res 
rico:;; del mundo se realiza en forma figurada, ya que son realmente los 

grupos financieros más poderosos los que se hacen acreedores de este repa!. 

to, no territorial, sino económico. 

Victor Testa, -afirma que- el imperialismo " ••• es la tendencia 

a la expansión ilimitada de cada metrópoli y s\1 motor son los monopolios, 

l • l d . . d' l" (JO) anzaaos a onunio mun ia • 

Esta nueva época del imperialismo ha "forzado" a que los mono-

polios capitalistas -unidos por medio de alianzas- comiencen a· luchar por 

el territorio del mundo, que no es otra cosa mas que una lucha por el te 

rritorio económico. 

El gran dominio de las alianzas monopolistas en los mercados in 

ternos de cada país conlleva una relativa co~petencia entre estas grar:·· 

des asociaciones monopolistas, quienes comienzan a proC.ucir mas de lo que 

sus mercados requieren, rebasando-los~~iinites del mercado interno. 

Así tenemos que la repartición del mundo entre los organisir.os 

monopolistas es una consecuencia del nivel de expasión de capitales, como 

resultado del proceso de acumulación, convertido en excedente económico. 

Como decíamos, los grandes monopolios internacionales comenza-

ron a formarse entre los años sesenta y ochenta del siglo XIX, y hac~a 

colllienzos de la Primera Guerra Mundial el número do cá..--teles internacio

nales se elevaba a 114 contra 40 que exist!an en 1897. (Jl) 
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La Estrat~gica Monopólica. 

Pasada la Primera Conflagración Mundial, los monopolios inteE, 

sificaron su actividad de expansión inte:nacional, se observó un re¡::arto 

del mundo mas intenso por parte de estao organizaciones I!lOnopólicas de 

los diferentes paínes imperialistas. Es pues en este poriódo cuando co-

mienzan a tener gran auge los grandes grupos monopólicos internacionales, 

llevando a cabo sus actividades de expansión en las principales rainas de 

la industria, imponiendo un papel agreslvo en la cconom!a y la política 

de los diferente¡¡ paises capitalistas. 

Los monopolios ir.tc~nacionales controlan 
en grado creciente la producción agríco
lá.: el trigo, <'<l muíz, la carne, la man
tequilla, el café, el cacao, etc. Se in 
tensifica más aún, en este peri6do, la 
actividad de los monopolios intcrnaciona 
les anteriormente fundados: el cartel -
del rail, las <isociaciones de las indtts 
trias petrolei·a.s y electrotécnica, et:c.
'A comiemms de la Segunda Guerra Mundial 
(1939) exintían unos 350 monopolios inter 
nacionales. (32) 

El objeto principal de los carteles internacionales es el de 

asegurar la.s ganancias que son tixtrafdas de la ¡>Oblación del mundo ca 

pitalista y sobre todo de la er.plotaci6n y saqueo hecha a los países 

coloniales y dependientes. 

La realización de sus objetivos la llevan a cabo a trav~s de 

la fijaci6n de altos precios por medio de acuerdos internacionales, re~ 

lando la producción y la venta sobre las diferentes mercanc!as, estable-

ciendo cuotas correspondientes para cada integrante y dividiéndose los 

mercados internacionales. 

Para llevar a cabo estas actividades, tenemos el ejemplo que 
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los carteles internacionales recurren a limitar la pro<lucción para man

tener los precios elevados, la calidad de las mercancías fabricadas po

seen un deterioro cualitativo, debido a que los productos empleados para 

la fabricación de ciertos artículos vienen adulterados o mezclados con 

materiales de muy baja calidad. Pero esta utilización de productos de 

baja calidad acarrea,para loa grupos monopólicos, un gasto menor en el 

proceso de producción, y por tanto producen una mayor ganancia. 

Otra forma de los grupos monopólicos internacionales para lle

var a cabo su objetivo principal, es el de posesionarse de las patentes 

do determinadas ramas de la industria, ya que esta posesión les permite 

batir a sus rivales y contribuye a acrecentar mas su riqueza. De ahí 

también surge la tendencia a unificar o complementar algunas patent~s y 

a concertar acuerdos internacionales respecto al caso. 

"El inte:r.crunbio de éstas {patentes) y de información técnica 

contribuye a perfeccionar la producción y a disminuir sus gastos, incre

mentando por consiguiente, las ganancias de los monopolios". C33 l 

Los nionopolios internacionale::: tratan de asegurar el control 

absoluto de todas las patentes de su ramo, con lo que dificulta seria

mente el progreso técnico y científico. 

Todas estas formas de actividad para lograr el objetivo prin

cipal de las organizaciones monopólicas internacionales " ••• suelen ejer

cer una influencia retardataria en el desarrollo de las fuerzas produ~ 

tivasi reducen la producción, limitan el comercio internacional, obsta

culizan el fomento de la ciencia y la ~plicaci6n de la técnica moderna 

en l~ industria, empeoran deliberadamente la calidad de la producción 

Y apoyan a las empresas atrasadas". <34} 

Bien decía Marx que las fuerzas de producción deben correspo~ 
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ccr sieir.pro a las relaciones de producción dentro del sistema capitali~ 

ta, pues cua..1do entran en contradicción las fuerzas de producción y las 

relaciones de producción se origina un cambio, una revolución social, 

contradicción que s~ agudiza con el monopolio. 

Encontramos también que ur.a de las actividades que 13.evan a 

cabo los grupos monopólicos internacionales para mantener su dominio, es 

el fo~~ar monopolios belicoa que ayuden a defender ous posicio~es en el 

mercado mundial. 

Existe actualmente una alianza internacio 
nal secreta de los 1nonopolio!l de las in-
d1.1str.i.as bélicas, en la que participan 
los mayores productores cic ar.nw.s en todas 
las grnr:des potencias in.,11erialist.as. ( ••• ) 
La alianza sccre-:a de los 1r.onopolios beli 
cos opera con arreglo a un cowpleto siste 
ma de acuerdos entre las organizaciones -
monopolista.a y los Departamentos de Gue
rra dr. los gobiernos burgueses. {35) 

Es importante ecjar r.ubrrayado cómo estos grupos monopólicos 

intcrna~ionales son incapaces de eliminar la competencia, y es esta 

unión contrapuesta -monopolio y competencia- lo sustancial del imperia-

lismo, y por lo tanto puede coneucir al capitalismo a su propia destruc 

... 
CJ.On, 

Es, pues, la extracción de materias primas, la construcción de 

fábricar. y ferrocarriles, así como la conqnista de mercados mundiales lo 

que conllevá un tlespertado interés por parte de los grupos monopólicos 

a adueñarse del mayor nú.~ero de territorios, para asegurar en gran medida 

cus inversiones y mantener el dominio en contra de sus rivales. 

De esta manera, on el siglo Y.X se agudizan las conquistas co-

lo:iialcs, aunque ya en el último cuarto ele siglo XIX se comienza a dar 

una lucha exacerbada por los territorios de Africa, Asia y Pol.inesia. P~ 

ro es Inglaterr1.1. la que logra adueñarse de un gran nt'unero do territorios 
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en Africa y Aoia. 

"Entre 1870 y 1902 Inglaterra Ge apodera de un territorio de 

4 1 474,000 millas cuadradas (.,.) en Africa y Asia". C
3G) 

Por otra parte, Francia logró colonizar Madagascar, Tunkin, Tg_ 

nez y P.l Senegal. "A fines del Siglo XIX, su imperio colonial abarcaba 

3, 700,000 millas cuadradas ••• ". <37
> 

Los últimos en adquirir colonias fueron los países en donde el 

capitalismo se encontraba todav!a "joven", como Alemania y Estados Uni

dos. Alemania ocupó colonias en Africa Occidental y Sudoriental y en 

las islas del Océano Pacífico. Los Estados Unidos se circunscribían al 

Continente Americano, apoderándose primeramente de la tni.tad del territo 

rio mexicano y sometiendo a su yugo a los países 'iberoamericanos. Poste 

riormente iniciaron anexiones en otras partes del mundo, como las Filip.!_ 

nas y el caribe, ocupando asimismo las Islas Guam, Puerto Rico, Cuba, Ha 

wai y el Istmo de Panamá. 

Podemos decir entonces que en el siglo XX el mundo se encon

traba ya repartido entre las grandes potencias imperialistas, agravando 

una lucha entre las alianzas monopolistas para arrebatarse y apoderarse 

de un mayor número de territorios. 

Lenin afirmaba que era wia lucha por un nuevo reparto, no por

que existieran tierras sin dueño, sino un nuevo reparto de propietario a 

propietario, lo que produce sin lugar a dudas guerras entre las princip.! 

les potencias imperialistas. 

Coll\O ejemplo de ello tenemos las dos Guerras Mundiales, una a 

principio de siglo y la otra 25 años después. 

ActualJnente son los Estados Unidos quienes dirigen el reparto 

del mUJldo, pretextando ayudas económicas prestadas a otros países, con 
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lo que logran penetrar y dominar en s•lo mercados y en eua políticas llo-

vadas a cabo. 

AHÍ, los países colonizados o depcndientea ven saqueadas sus 

riquezas por los grupos monopolistas. 

Podemos decir entonces, que al desarrollarse el capitaliSll:o en 

su fase superior tiende a escindirse en dos partes. Por un lado encontr!!, 

ll\OS a un pequeño grupo de países imperialist&s cuyo capital explota a la 

mayoría de la r-oblación del mundo, y por otro a un grupo de países estru_s 

turalmente dependientes, que sufren el domi..'lio imperialista., pero que a 

su vez entran en contrndición con él. 

Aunque históricamente han existido formaciones sociales anti-

guas, coloniales e imperialistas, es en esta época moderna cuando dichas 

foan&ciones se encuentran en su llk~s complota manifestación debido a que 

han asumido \Jn carS.cter mundial en donde la integ:i:ación lograda por la 

economía capitalista so encuentra basada en un mercado mundial, en la ex 

plotación de la fuerza de trabajo, en la alta concentxación tecnológica y 

en los capitales integrados y centralizado~ hegemónicamente p~r un conjll!!. 

to de países dominantes. 

Empero, con ello IlO querClnos decir qu" el sistetr.a capitalista 

hoy en día se encuentre solidamente estructurado, slno toáo lo contraxio, 

sus acentuadas contradicciones lo están llevando a su extinción, lo <{Ue 

se manifiesta en la ci::isis, como la que se desató en 1929, y q\!e sur,¡ió 

en ol mismo seno del imperialismo, en el que el país más poderoso del i:-1ur. 

do (Estados Unidos) comenzó a sufrir graves desequilibrios econócicos den 

tro de su proceso cíclico de producción y circulaci6n de mercancías, que 

fueron cxagcrad<Jllente produciéndose y dcur.ulándose al lado y paralelair.unte 

a grandes masas depauperizadas, lo cual produjo un exacerbado desoquilibric 
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entre la producción y el consumo, una "sobreacumulación de capital". 

Por otro lado, encontramos que el capi.talisrno se enfrenta a una 

nueva formación social, es decir, el socialismo, que aparece como un nue

vo sistema tendiente a regular los desequilibrios económicos y sobre todo 

a establecer intereses generales dentro del desarrollo económico, con lo 

que surge la crisis general del capitalismo. 

De esta forma y con palabras de Lenin tenernos que: "Se compren

de la razón de que el i.lnperialismo sea un capitalismo agonizante, en tran

sición hacia el socialis~o1 el monopolio, que nace del capitalismo, es ya 

su agon::í.a, el comienzo de su tránsito al socialiliillO". <3S) 
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CAPITULO SEGUNDO 

INVERSION EXTRllNJERA. 

La inver&ién. extranjera o exportación de capitales llevada a 

cabo principalmente por los grupos monopólicos ha logrado extenderse ca-

da vez mas en el ámbito internacional. Y es a raíz de la Segunda GuP.rra 

Mundial cuando la internacionalizáción del capital comienza a transform.:ir 

sus estructuras internacionales, a pesar de la reducción que sufrió :1 

sistema capitalista después de esta Segunda Conflagración, en el qu~ un 

ci.erto número de países transformaron su sistema, dejaren de ser capita-

listas para. pasar a formar un sit.ema socialista. Es también a pa:::tir 

de esta segunda Conflagrac:i.ón que ll,n Estados Unidos de Norteamérica l?!:, 

san a formar la primera potencia mundial, económica y política dentro 

de las econom!as de mercado. 

A partir de 1945, diverGos f¡¡.ctcres han 
contribuido a transforn1ar la estructura 
de las relaciones económicas internacio 
nales. Estos factores incluyen la forma 
ción de integraciones económicas regio:: 
nales y el establecimiento de mecanismos 
rr.llltilatcrcücs para eliminar la disci·i
minación en el comercio mundial. Tambian 
comprenden la creación de instituciones 
financieras ~· crediticias internaciona
les y la regulación monetaria entre los 
Estados. (1) 

Como sabernos ya, el origan de estas inversiones no fue fortui-

to o mera coincidencia sino el resultado ue la evolución misma del impe-

rialismo, en donde el capitalista, en su afán de obtener utilidades más 

altas, logra expandirse cada vez más y con ello lograr su móvil de lucro. 
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Al extenderse el capitalismo fue invadiendo y subyugando países 

débiles, manteniéndolos bajo su dominio, penetrando en sus Jitercados, con-

viertiendolos en estados de expansión colonial¡ encontró que ta~bién ah! 

existía mano de obra barata y fuentes seguras de materias primas, así 

como una casi inexistente competencia para la colocación de sus capita-

les. 

sin embargo, la exportación de capitales no sólo se dirige a 

los países dependientes sino que tazubién se desenvuelven en los países 

altamente desarrollados • 

••• :::e ponen de relieve nuevas regularidades 
en la exportación de capitales. Mientras 
antes estos se cxpo~taban en lo fundamental 
a las áreas subdesarrolladas -fuentes de ma 
terias primas y de lnilno de obra barata-, 
hoy la gran masa de los mismos afluye hacia 
los países económicamente desarrollados, 
dando lugar a un estrecho entrela~arniento 
de intereses de orden económico y agudizan
do hasta lo indecible la lucha competitiva 
entre los monopolios más poderosos.(2) 

La exportad.en de capitales y los grupos monopólicos encuentran 

un apoyo en el Estado, que contribuye en mil formas para que estos grupos 

logren sus objetivos y mantener as1 al sistema en su conjunto. 

Dentro de estaa formas de ayuda e integración encontramos que 

el Estado otorga créditos que fomentan las exportaciones de los grupos mo 

nop6licos, imponiendo también cuotas y un sistema fiscal favorable, con lo 

que los monopolios encuentran una vía de fácil acceso para la importaci6n 

de sus productos del pafs matriz, en caso de que haya productos co~~etido, 

res, el Estado dificulta estas importaciones según co~venga a los intere-

ses de estos grupos. 

Revisemos algunos conceptos importantes para entender a la inver 

sión extranjera. 
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:tnvE<rsión Ext.l:anjera Indirecta y Directa. 

En el capítulo anterior, al referirnos a la exportación de ca 

pitnlos, decíamos que ésta revestía dos foru~s esenciales: la del capi-

tal a préstruno o inversiones indirectas y la de capital productivo o i!!, 

versiones directas. Y es precisamente aquí cuando se hace nec~ci;ario 

diferenciar a ambos fenómenos ya ~110 más adelante hablaremos de la inve..:. 

sión extranjera directa como elemento fundamental para el desarrollo da 

nuestro trabaio. 

Tenlendo ya en cuenta estas dos formas esenciales de la inver-

sión extranjera, es necesario aclarar que aquí vamos a entender por capi-

tal a préstamo a los cx·éditos que realizan, o bien directamente a los es-

tados gub.;;rnam:::ntales y empresas de::;centralizadns, o a organisrr.os priva-

dos, generaln·.ente con garantía y aval del gobierno. Dichas inversiones 

componen la deuda pública y la deuda privada externas, con lo cual no qu~ 

reinos decir que sólo estos dos elementos conformen dicha inversión, poro 

s1 que son ellos las dos formas principales cr~& ocupa la inversión extran 

jera dir.::cta. 

E1'ta deuda ext~rna -sen pública o privada- es adquirida por me-

dio tle fuentes priv.:idas, oficiales, y puede ser Bil:.teral o Multilateral. 

La segunda forma esencial de la exportación de capitales, y la 

tundamc:nti'.l par.a nuestros propósitos, es la Inversión Extranjera Directa. 

(IED en adelante) • 

Esta inversión se compone de operaciones llevadas a cabo a "cuen 

ta y riei:;go" d.:i co:npañfos propiedad de residentes en el exterior, en esp~ 

* cial ffiOnopélicaü, que son llamadas también Empresas Transn~cionales (ET 

•siempre h.lll existido diversas polémicas en torno al uso da los termi-
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en adelante) ya que por un lado ésta " ••• se encuentra representada por 

el proceso de acwr.ulación de capital, con un desarrollo avanzado de las 

fuerzas productivas, dcmde las relaciones de producción ya no pertene

cen a un contexto nacional, sino internacional". (J\ Y por otro, el que 

sus decisiones son centralizadas con un control ~nico sobre todas las 

co~pañías que le pertenezcan en el exterior. Es de esta forma como la 

Empresa Transnacional constituye el elemento más representativo de la 

Inversión Extranjera Directa, que " ••• puede y de hecho sirve como vehí-

culo para la transferencia de recursos-tecnología, habilidades directi-

vas, conocimiento de mercados, salida de exportaciones y capital ••• (ad~ 

~~s) ésta transfiere no sólo recursos sino también instituciones y con 

frecuencia una forr..a total de organización". <4> 

La IED busca una serie de condiciones para llevar a caho la 

transferencia de recursos en el exterior. 

Estas condiciones se presentan como favorables para la IED en 

aquellos países donde: 

gopólicas. 

a) La tasa de ganancia sea mayor 

b) Exista estabilidad política y económica 

* c) se 109rc obtener mejores incentivos 

d) su tecnología le proporcione una ventaja monopólica u oli-

nos Empresa Muntinalcional, Empresa Internaciona1, Empresa Transnacional, 
etc., pero creemos que el uso del término Empresa Transnacional es el más 
indicado para los fines de este trabajo. Así pues vamos a entender por 
este termino, a aquellas empresas que tienen como sede un país altamente 
industrializado y que se encuentran realizando actividades productivas, 
coi::erciales y de servicios en diferentes países. 
* Encontramos que les incentivos pueden ser: 
"Garantías contra la nacionalización o expropiacílin" 
"Garantías y restricciones en lo que se refiere a repartición de la in
ver~ión extranjera original y de las utilidades del capital; en el en
vío de utilidades, dividendos e intereses en la moneda del inversio-
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e) Las posibilidades de que ot.ra surja con una tecnologfa sup_! 

rior sean reducidas 

f) Las perspectivas de utilidades sean buenas y se disponga 

de los recursos necesarios para la inversi6n. 

g) Le convenga mas establecer una planta que surtir el mercado 

mediante exportaciones de su empre'sa matriz o de una subsidiaria. (S) 

Con estas condiciones, comprobamos que la IED a "cuenta y 

riesgo" del inv~rsor existe en un grado mínimo. 

Ahora bien, como lo vimos en párrafos anteriorei;, la IED se da 

a travé& de una transferencia de recursos que pueden llevarse a cabo por 

medio de: 

a) Transfercmcia de plantas, oficinas, maquinaria y equito; 

b) Compra de empresas ya inQtaladas y, 

c) Transferencia de tecnologí;;;.. 

De una u otra fcrma, los capitales extranjeros desplazan a los 

capitales locales, o les aprovec:han en su beneficio. Así lo señala .Jos~ 

Luis Ceccña Gáriiez. "Vienen a aprovechar los capitales locales c¡ue sea pos.!, 

ble aprovechar, dentro d!i condiciones económicas favorables, a cfec;to de 

que el riesgo de la inversi6n real efectiva que realicen sea el mí.nill:o po-

aible¡ retar<lan y deforrJan el desarrollo económico de (6) estos países". 

Otra fortna de encauzar el capital hacia el extranjero es por 

medio da la ~ompra de acciones de un~ eicpresa local, las cuales se adqui!, 

n:i.sta. 
"Política oficial en materia de regaHas, patentes, servicios técnicos y 
reglamentos en materia de remesa de divisas extranjeras que de aquellos 

/ se deriven. 
"Exención de pago de impuestos que se ofrece a nl1evas empresas con miras 
a estimular la inversión de capitales"., (Etc. J 
Estos ejemplos fueron tomados de~ J. Harry Robinson. Ir.versión Privada 
en el Extraniero. ''Una guía para J.a preparaci6n de folletos descriptivos". 
Centro Regional de Ayuda Técnica, México 1960. Seria 3 p. 
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ren caai siompre en su totalidad o en mayor!a, '.'.¡'ª que actuando en esta 

forma el inversionista extranjero podrá actuar libremente, obteniendo el 

manejo y el control didgido c1esdr: su casa matriz. 

Existe una clar.a preferencia de las empre 
sas multinacionales (transnacionales) por
poseer el lOOi del capital de sus filia
les y algunas corporaciones s6lo inverti
rán en el exterior con esa condición. Con 
esta política, se obtiene la supeditación 
y coordinación requerida por la matriz¡ 
pero tambit!n sirve a la empresa cultina
cional (transnacional) como argumento pa
ra evitar conflictos de intereses con po 
sibles copropietarios nacionales sobre -
los diversos aspectos de la dirección de 
la empresa. (7) 

De acue~do a la tercera forma de exportación de capitales a 

* la que nos referirnos, la tecnología, observamos que ésta solamente in-

gresa al país receptor de acuerdo a dos condiciones fundamentales: 

1.- La relación empresa-empresa, y: 

2.- La relación empresa-Estado. 

La primera condición se presenta como favorable para aquellas 

empresas que son subsidiarias o filiales de empresas transnacionales. 

Estas Últimas garantizan su apoyo tecnológico a aquellas subsidiarias que 

se encuentran operando en el exterior. Esta forma ramificada permite a 

la empresa Trnsnacional desplazar a las empresas locales del mercado in 

terno a travos de tecnología experimentada. 

*Es necesario aclarar lo que aquí vamos a entender por tecnología. 
Es un cuerpo de conocimientos scbre: 
" a) Principios y descubrimientos científicos. 

b) Procesos industriales previos y actuales, recursos de poder y mate
riales así corno motodos de comunicación y transmisión considerados rele 
vantes para la producción y mejoras de bienes y servicios" (obteniendo 
de ello) " ••• el uso de los instrumentos, máquinas, etc, y la habilidad 
y experiencia para su manejo'.'• 
Tomado de: Diccionario de Ciencias sociales II. Instituto de Estudios Po 
l!ticos, tlNESCOi Madrid 1976. p. 1009, 1010. 
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" ••• las ell\presas de propüidad parcial o total de corporaciones 

extronjcrac, cuentan· con el acervo tecnológico de su e111prei::a matriz, 

al que pueden acudir cuando lo deseen". (S) 

Con todo lo anterior podeffios afirmar que la transferencia de 

te:c.:nolcgío f\;::;de lleva:o:se a c.s.bo sin riesgo alguno cm el exterior, pues 

la concesión de patentes y registro de marcas forman una garantía de re_! 

palde., ya que lo. primera permite al pa!.s in•rersor obtener el derecho a la 

protecci.ón del Estado para excluir a personas no autorizadas durante un 

n\Íii1ero específico de años del empleo come:rcial, de una invención tecnoló 

gica nueva y claramente identificada¡ la segunda se presenta como conse-

cue~cia de la primera, tlc::biño a que la marca sirve para distinguir las 

Ir 
mercanr.!as, productos o si:J.."Vicios de otra, pues de ella emanan toda una 

serie <le cualidades que van desde su fabricación (tecnología utilizada) 

hasw. su presentación {envolturas, etc.) generando de esta forma "garan-

tías de calidad", fisculización del mayorista etc. 

Las Empresas Tra.snacionales. 

Después de haber explicado de una manera suacinta en que consi.!. 

te la IED y de ~cñalar a la Empresa Transnacional ccmo uno de los ele-

mentos r.as representativos de dicha inversión, trataremos ahora de consi 

derar el proceso histórico de las ET y su expansión a nivel mundial. 

Podemos comenzar a decir que el surgimiEmto de las grandes en1-

presas fue mermando el grado de "libre" competencia, pues el intento de 

'*Las idean principales paro. la definición de los términos "patente" y 
"m;1.rcah fueren extraídas do los siguientes diccionar.io.5. Diccionario da 
_s:ionc:inr, Sociitles II, Ins~ih1to de Estudios Políticos, UNF.SCO; Madrid, 
1976 pag. 45. y la Enciclopedia Internacional de las Ciencias Sociales, 
dirigida por David L. Sills,Vol. ?,Editorial Aguilar, España, paq. 665 
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las ernpresao por controlar un número mayor de mercados internacionales 

provocó un proceso de funión y concentración que originaron la creación 

11 
do organismos tales como el "trusts", "cártel", etc., especialmente a 

fines del siglo XIX y principios del XX. 

El aparente equilibrio que había regido en esa epoca vino a 

romperse con la actividad bélica que se produjo en la Primera Guerra Mun 

dial (1914-1918), provocando cambios radicales en la economía y política 

de los países de Europa Occidental y los Estados Unidos, quienes lucha-

han por la obtención de un número mayor de territorios y por ende de mer 

cados, tratando de contrarrestar " ••• una situación en la que la produc-

ción de alimentos era insuficiente para su sustento y que, por tanto, d~ 

pendía de un comercio exterior que a su vez era poco estable, y la ine2_ 

tabilidad de un sistema social y una organización pol!.tica que dificulta 

ba la adopción de medidas económicas sin afectar intereses específicos". <9> 

Estos enfrent=ientos entre los países europeos producidos por la Primera 

Guerra Mundial favorecieror, la econom!a de otros, como fue el caso de 

los Estados Unidos, que aprovechando esa fase coyuntural se convirti6 en 

un país exportador de capitales. 

El inicio del deterioro económico de los países de Europa Occ_!. 

dental como consecuencia de la citada gu.erra se agudiza en los años da 

1920 a 1930, década en que se ven forzados a disminuir sus activos extran 

jeros. Sin embargo, en este mismo periodo la inversión extranjera nortea 

mericana aumentaba considerable.~ente, ya que las dos terceras partes de 

la nueva inversión mundial pertenecía a los capitales estadounidenses, 

quienes con sus adelantos técnicos comenzaron a introducirse en nuevos 

campos industriales produciendo con ello "novedosos" productos. 

*Los organismos tales como el trusts, cartel, etc. fueron estudiados en 
el capítulo anterior. 
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Loa 1nismoi:; orígenes quo ll1waron a los pal.ses de Euro¡;u Occidc.!! 

tal a un primer e.nfrenl:amiento Lélico mundial, es decir, la l\1cha por la 

obtención ele un número mayor de territorios etc., dieron origen a regÍln~ 

nes dicta.torialen y, fueron tanibi1'n cous3s principales que los llevaron a 

una f>ogund¡¡ Conflagración Nundial (1939-1945) que acabó por deteriorar las 

economías de Europa Ocd.dental. Con este deterioro econó;r.ico se presenta-

ron dos eleroentos que fueron utili~ados para la reconstrucción y el desa-

rrollo de esas economías. Un primer elemento se encontraba constituido 

¡:or les préctrur.os que provenían principalmente de fu;;.ntes norteaJT.ericanas 

y que fueron utilizadl'.'s tanto por Europa Occidental COll'O por el Japón; el 

segundo olen~cnto lo constituínn las Emp;:esas Trasnuc.ior1ales, a las '1\lC: séi 

w 
lo Eu:::op<1 Occidental recurrió , este fenómeno es conprensible si s~ tiene 

er. cuenta que la "ayuda" eccnór.ú.ca pr.oporcior.ada por los EstaC.os i;r.idos 

pcmltió el cstablc.cirnicntc de empresas transnacionalcs cr. los pilÍses de 

:E:ui:opa Occidental, quienes lejos de generur situaciones cc:iflictivas ante 

esta cituación provJ.eron que l¡¡ instalación de empresas r.crteruncricanas 

coadyuvaría al proceso do reconslrucción, ademas de que crearían fuentes 

de trahujo. 

"J>.:.ralc.lament.:: (a la inversión extranjera indirecta) el f:i.ujo 

de la inversión directa privada, (es) acogida con beneplácito por los 

gobiernes europe.os que vie:con en la presencia de las gr.rndes empr·~sas 

norteamericanas ux1a contribución importante en el proceso de recor...;truc 

ción y absorción de empleo." (lO) 

Debido a la "ayuda económica" proporcionada. a Bw:opa pcr los 

*La reconstrucción del Japén quedó en manos del Estado, 
do su apoyo para 1~ reconstrucción del país a través de 
de la Invei:íi.i.Ón F.xtr.anje1:a Indirecta evitttndo de estll 
de capitales al paÍG. 

quien brindé5 to 
la utili:zación

forma la entrada 
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Estados Unidos, la inversión directa estadounidense se fue ~xtcndicndo 

cada vez m5s en ol ámbito europeo, originando con ello un enonno excc-
1: 

dente de capital que le permitía con facilidad absorber o fusionarse 

con empresas locales de Europa. Estas adquisiciones aseguraron el con-

trol y el manejo, así como la toma de decisiones convenidas para este 

país, "y, lo que es más importante, permiti6 que esas mi6lllas decisiones 

se centralizaran bajo el comando de ejecutivos y gerentes con visión gl~ 

bal del mercado mundial". (ll) 

De esta manera encontramos que la extensión de la inversión 

directa norteamericana y los adelantos técnicos en el campo de la indu_!! 

tria (corno ya lo habíamos citado anteriormente) comienzan a tomar un nu!:_ 

vo giro en la industria de los Estados Unidos a partir de los años d~ 

1920-1930, que pcrmi.ten, por un lado, un aceleramiento en el proceso de 

concentración hacia el sector manufacturero, acentuándose sobre todo en 

los años de 1960 a 1970, y por otro lado, encontram?s la existencia de 

una disminución de la jnvcrsión directa norteamericru1a en los sectores 

de mineria y servicios públicos. 

La pnrticipación de la inversión directa 
norteamericana en el SLctor m~nufacturero 
pasa de 24°" en 1929 a 32.2% en 1950 y~ 
41. 2% en 1970, convirtiéndose así en el 
principal rubro cic la inversión directa 
norteamericana en el exterior desde 1950. 
( ••• ) El petróleo es otro importante sec
tor de inversión, que mantiene todavía su 
importancia, sobre todo por la renovación 
que sufrió a consecuencia de la expansión 
de la petroquímica, que lo convirtió en 
(la) base de una de las industrias moder
nas mas destacadas ( ••• ) en 1929 estas in 
versiones representaban ( ••• ) 14.7%; 18.8\ 
en 1950 y 27 .9% en 1970... (12) 

Ciertamente hemos visto que la participación de 1a inversión 

directa norteamericana sobre Europa se debió ª' 
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El resultado de la Primera y segunda Guerra l\undial, que ya C.2, 

nocemos (deterioro económico), peruite a éstas encontrar terrenos propi

cios para sus inversiones, obter.iendo operaciones superiores a las gener_! 

daD en el país de origen, en este caso los Estados Unidos. 

Este enome e:x:cedc.nte de capital permite, por otra parte., crear 

situaciones de ventaja, q¡;;.e son obtenidas a través de la absorción o fusi6n 

de ~presa~ eurcpeas; de esta manera las filiales norteamericanas aniqul:, 

lab:m en cic::::ta forma li. participación de los inversionistas locales y al 

ccmpetiC.or q·.io podría arriesgar la estructura del mercado. 

E=tos hechos fueron factores esenciales que vinieron a estimu

lar r.-1fr: la pa::ti::ipación de la inversión direc.:ta estadounidense en Euro

pa. 

Er:i:·e.:::o, la rápida recuperación de las economías de Europa y Ja

¡;ún, que se éi¡t aproxitr.ddar.,ente a partir de 1964-1968, trajo consigo un 

pronto crecimient.i en la pe.rLiclpación da éstas en el exterior, gracias 

al impulso C.$ :;u¡:; mercados locales y regionales. Ante este fenómeno, 

las mnpre!:as tzasnnci0nales aceleran aún i;iaa su e:x:panoión. 

Ccir.a consecuencia de la ramificaci6n de las filiales norteameri 

canes, los r::.e:::ca.<los locales y regionales sa vieron acosado¡¡ y se produjo 

una re~cciSn en los inversionistas europ~os, quienes t~ataron de contra

rrGstarla, acentuando el proceso de fusión con empresas norteamericanas 

consig1Aiencc a la ve::: una expansión en los mercados internacionales. 

El caso del Japón como ya lo habíamos señalado anteriormente, 

mantuvo ur,a política nacionalista, en la q'1e las empre1rn¡;¡ japonei:;as cent!_ 

:ron con el apoyo del gobierno para su recuperación económica al término de 

la segunda Guerra Mundial. Esta política se m.1Iltuvo vigente aproxitradCllilC;!l 

te veinte años, rompif.ndc3e a fines de los años ses~ntas (1969) cua..~do 
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las empresas trasnacionales penetraron en el país, con capitales pro

cedentes de Estados Unidos, AJ.emania Occ., suiza, Inglaterra, Francia y 

Canadá. 

Este hecho no impidió a las empresas japonesas desenvolverse en 

un plano internacional, compitiendo en los mercados mundiales debido a 

que su fuerza internacional emanaba de la me.gnitud de su mercado interno, 

del desarrollo de sus fuerzas productivas y del apoyo estatal, del cual 

surgían estrategias industriales para compartir internacionalmente. 

"Japón hn logrado mantener una elevada inde¡icmdcncia respecto a 

las inversiones ranquis, gracias a una serie de circunstancias favorables 

luego de la guerra y a un estricto control estatal en los años siguientes 

" (13) 

Podermos hacer notar, entonces, que la incorporación de la eco

notnía japonesa al mercado mundial ha venido a dar abundantes preocupacio

nes a sus rivales europeos y norteamericanos, pues la actividad de las in 

versiones japonesas en el mercado mundial ha desatado una aguda compete!!. 

cia con filiales norteamericanas en el que incluso en algunos países (Hong

Kong, Tailandia, Filipinas, corea) sus montos resultan ya superiores a las 

inversiones estadounidenses. Asimismo, encontrilll\os que tñmbien las empre

sas europeas han venido desarrollando una competencia acelerada con los mo

nopolios norteameLicanos. 

En la segunda mitad de la década de los sesentas ~a expansión de 

las empresas trasnacionnles japonesas y europeas era mucho mayor que la C.2_ 

rrespondiente a las trasnacionales norteamericanas. Entre 1966 y 1971 

las empresas japonesas crecieron al 30.4\ anual, las alemanas al 24.2\ 

en tanto que las norteamericanas lo hcieron al 9.5\ anual". (l4) 

Esto no quiere decir que los ~~ntos totales de las inversiones 
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euros-eau y japon.;sas fueran suporiores a los de sus rivales r.ortenmeri 

ca.nos, pues como ya sabemos, esta expansión europea y japonesa vino a 

darse después del desajuste de la segunda Guerra Mundial, en el que los 

Estados Unidos a1unentó considerablemente su participación con respecto a 

las inversiones extranjeras directas. 

De esta forma, podamos ob~ervar la existencia de una i:r.uy dura 

rivalidad, que se ha desatado entre las grandes potencias imperialistas 

por consegi\ir un nú~ero mayor de mercados internacionales, lo que recru-

duce aún miZs lai:; ccintradicciones que emJ.nD.Il del .imperialismo. 

r.a ET, base del imperialismo, ha forjado por su parte una dura 

competencia oligopólic;1 internacional, que se ha hecho sentir en loi: re-

captores dr. capital y sobre todo en aquellos países en donde las err.presas 

locales son incapaces de competir con los mercados internacionales. Es-

tas empresas a su vez no cuentan ccn el desarrollo tecnológico adecuado, 

produciendo como reflejo de esta ins1:ficiencia una limitada participaci5n 

de productos m;mufacturados p;:ira el comercio exterior. 

El imped alir.rr.o no logra resolver la con
tradicd ón entre .ta baze nacional de su 
cxpan::lión (cxistenc-ic de un mercado y un 
Estado nacionale::: fuertes en que se apoya 
t(~criológicame11te ( ••• ) ¡:;ira realizar la 
expar.sión internacional del Cápital) y su 
creciente internacicnalizución (que supr,
ne libre 11,ovimicnto de capitales, de mer 
canc1a$ y de recur~os financieros) • Esta 
contradicción se manifiesta en un aumento 
del carácter desigual y combinado del de 
sarrollo capitnlü:ta que estimula el para 
siti~mo del centro dc~inante y dinruniza 
otros polos de crecimiento (Europa y Ja
pón) lo que, a largo plazo lleva al en
frentamiento sea entre bloques de países 
sea en las zonas periféricas, de los in 
tereses nacionales ir.:perialistas.(15) 

I· 

Ahora bien, J?ara hablar ya concretamente del poder q.:e detec 
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tan las traanacionales sobre los medios masivos de comunicación y la pu-

blicidad (cap!tulo 4) 1 es menester señalar la funGÍÓn que dcscmp~ñan las 

Cor11oracioncs Gigantea, categoría Última, aplicada por los teóricos Baran 

* y sweezy al proceso de expansión del capital, pues, como veremos rás ad.=_ 

lante, estas corporaciones funcionan como cent.ros estrategicas de todas 

las maniobras realizadas por el imperialismo en las zonas centros y peri-

féricas que se encuentran bajo su dominio, es de esta forma como cos ex-

playaremos en el tema central de nuestra tesis (Agencias de Publicidad) 

la trasnacionalización del capital que efectúan estas grandes corporacio-

nes a través de sus filiales instnladas en México. 

Imperialismo y Corporación Gigante. 

El sistema capitalista hoy en día se puede definix como el re-

sultado del desarrollo de la concentración, conglomeración, centraliza-

ción e internacionalización del gran capital monopólico, ~~nifestado en 

las llamadas corpoi:aciones Gigantes, quienes funcionan como núcleos de 

este proceso, cerrando el ya estrecho v1nculo del monopolio' y el Estado. 

Hemos nombrado a la Corporación Gigante como núcleo de este 

proceso de integración monopólica mundial, debido a que ésta " ••• es hoy 

en día el centro de decisión administrativa, económica y política c:_ue 

conduce a una gigantesca concentración económica y centralización fina.!!. 

ciera y administxativa1 a una unión estrecha y contradictoria entre las 

empresas y los Estados, a la integración de los mercados de todos los 

países capitalistas; a un crecimiento enorme del comercio mundial."(l6) 

• Vilase El Capital Monopolista de Paul A. Baran y Paul M. sweezy. Ed. 
Siglo XXI México 1977, 13a. edición. Cap. 2 



J\hor.a bien, la Corporación Giganta ue caracbJriza de acuerdo 

a los siguientes rasgos: 

1) El control de 11n.:1 corporación Gigante se encuentra sosten.!, 

da por la Dirección o consejo Directivo y los principaler. funcionarios 

ejecutivos. Pero el verdadero poder descansa en aquellos cuyos intere-

se!l y carreras estan lig.:·.dos a sus fortunas, aunque también participan 

accionisl:e.s c"!entro del Consejo Directivo. 

2) El control ejercido pe= el Consejo Directivo se encuentrd 

integrado por un grupo que se autodetermina y perpetúa. Las direcciones 

de estas er.,presas sen lcgad;:is de generación en generación por el propio 

Consejo, quien, füiimisrno, se encarga C.e reclutar y e.atronar al nuevo 

personal. 

3) Existen dos formas características de progreso empresarial: 

a) La cruc se ilil por medio de la a~ccnción, es decir, <>.scender 

de un puesto inferior a uno más alto, y: 

b) Dejar la dirección de una empresa, para dirigir una mas 

gr~nac. Esta~ des características empresariales ccnvergen en el se~tido 

de que todo ej~cutivo e~presarial eDcucntrc. re~lizad;:i su meta al llegar 

a ocupar la dirección del Consejo de las empresas mas grandes. 

•ll 'l.'oda Corporación se encuentra inclinada a autofinanciarse 

por ;ncdio de la creación intcr?la de fondos, logrando con ello una inde

pendencia financiera que le pcrrnit.:i. obrar librer.;ente. (l?) 

Las Direcciones de las Corporaciones Gigantes surgen y perman2. 

cen por lo gencr~l ~n las empresas rr~trices. 

?or otro lado, hemos visto que la corporación Gigante comenzó a 

tener su desarrollo a fines del ~iglo XIX, &sto es cuando co~enzaron a 

* formarse los p.ci.J:,croa monopolios , pero el origen de la organizaclón de 
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los monopolios difier<e en muchos aFJpectos de la nueva organización, es 

decir, de la corporación Gigante, dP.bido a que en el capitalismo de la 

"libre competencia", el magnate se comportaba como W1 hombre de negocios. 

Hoy, en el capitalismo monopólico el "hombre empreEa" alcanza la "prosp.:, 

ridad y el éxito" en su destacada participación .y colaboración en la 

Gran Empresa, velando siempre por los intereses de ésta. 

Hay muchas fonnaz ce describir el contrau 
te entre el magnate inüustrial y el erripr~ 
sario moderno. El primero fue el padre 
de la corporación gigante, el segundo el 
hijo. El magnate se mantuvo fuera y por 
encima, dominando la empresa. El adminis 
dor ésta dentro, dominado rior ésta. I,a leal 
tad de uno fue hacia si mismo y su familia 
( ••• );la lealtad del otro es para la orga
nización a la que pertenece y a truvés de 
la cual se cxr,resa. Para uno la corpora
ción fue únicamente un medio de enriqueci
miento, para el otro.el bien de la empresa 
se ha convartido en o.rr~os fines, económico 
y ético. Uno robo a la empresa, el otro 
roba para ésta. (13) 

Uno de los elementos peculiares que hay que hacer destacar so-

bre las Corporaciones Gigantes, es la participaci6n accionista de los 

ejecutivos que llegan a ocupar puestos clave en las grandes organizaci~ 

nes; de otra forma encontramos que la mayor Fartc de los directores son 

al mismo tiempo propietarios de acciones; y como tales, tienen el inte-

rés en los dividendos que otros grandes accionistas, por lo tanto, la de 

dicación que presta el pequeño accionista como miembro del consejo direc 

tivo para el progreso de su compañ!a, establece, asimismo, ·su "propio 

progreso" 

"Pero eJ. punto que debe subrrayarse es el de que ésto convie!. 

te a los ejecutivos en aliados de los mayores accionistas para quienes el 

pago de una tasa m!nima es también un desiderátum". (l9l 
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Ahora bien, hemos revisado algunos elementos que caracterizan 

a la Corporación Gigante, pero se hace necesario subrrayar que exiscen 

ciertos rasgos que no difieren de la antigua empresa capitalista, como 

son: 

-Los altos ingresos; 

-Las buenas utilidades; 

-La fuerte posición competitiva y desarrollo; 

-La maximizacióu de ganancias, y sobre todo¡ 

-La acelerada acumulación de capital. 

Este último elemento funciona como ~otor, como variah!e inde-

pendiente del sistema capitalista, debido a que la acumulación es siem-

pre el móvil primordial del sistema. 

Por otro lado, la corporación Gigante representa hoy en día la 

form.::i nids acabada del imparialismo. Este nuevo tipo de err.pres~ cxr-orta 

poderosas técnicas de apropiación, administraciCn y control priv~co, 

de la concentración tecnológica y económica, de la ntor.opolizaciér., de 

la centralización, de la conglomeración· y de la intervención estatal. 

Ld Corporu.C::ón Gigante se encuentra vitalmente representada por 

la actividad económica del mundo occidental y son los Estados Unidos de 

Norteamérica les que se mantienen a la cabeza de estos conglomerados. 

Así tenemos que, por ejemplo, en 1979 de las 500. empresas in-

dustriales más grandes del mundo, el 80\ de ellas son estadounidenses y 

se encuent~an repartidas en los países de Eúropn Occidental principal-

"' mente • 

Las 10 empre:sas industriales más grandes del murido Gon E".stado 

unidenses como lo corrobora el cuadro siguiente. 

"Estos daton fueron obtenidos de la Revista Fortune (ver Fuente C!el C-Jadxo 
No. l). 
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CUADRO I 

Las nmpresas más grandes ¿el mundo son 
estadounidenses. (1979) 

1) Ex.~on (New York) 

2) General Motors (Detroit) 

3) Mobil Oil (New York) 

4) Ford Motor (Michigan) 

5) Texaco (Ncw York) 

6) Standard Oil of Cali
fornia (San Francisco) 

7) Gulf Oil (Pittsburgh) 

8) International Business 
Machines (New York) 

9) General Electric 
Fairfield, Conn) 

10) standard Oil (Chicago) 

TOTAL 

ventas 

79,106,471 

66,311,200 

44,720,908 

43,513,700 

38,350,370 

29,947,554 

23,910,000 

22,862,766 

22,460,600 

18,610,347 

385,793,916 

capital activo 

49,489,964 

32,215,800 

27,505,756 

23,524,600 

22,991,455 

18,102,632 

17,265,000 

24,529,974 

16,644,500 

17,149,899 

249,419,580 

Fuente: Revista Fortune del 5 de mayo de 1980 

El capitalismo monopolista de hoy en d!a trata de encontrar nue 

vas formas de reproducción, buscando contrarrestar el ascenso de la pro-

ductividad y la tendencia descendente de la tasa de ganancia, obteniendo 

de esta manera la preservación del sistema. 

Estas nuevas formas se encuentran manifestadas en el creciente 

desperdicio de enormes recursos, principalmente, y es la Corporación Gi-

gante a la que le corresponder manejar, acwnular, centralizar, económica, 

política y administrativamente, este desperdicio de recursos, como vere-

mos más adelante. 

Fase Actual: El Capitalismo Monopolista de Estado. 

Si bien es cierto que en párrafos anteriores seiiala.bamos la es-
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trecha rel~ción que guarda el Estado ~ara con los intereses de la burgu~ 

sía o el gran capital, no es ahnra menester profundizar más sobre este ªE. 

pecto, debido a que este últirr.o dentro del sistema capitalista se ha con-

vertido en pieza importantísima para preservar a dicho sistema. 

Con la etapa de "libre cor.ipetencia" comienza a gestarse la exi!_ 

tencia del inperialisrno, es en esta etapa donde el capitalista -en su afán 

de elevar utilidades- cor..ienza a ir..:mtener una dura rivalidad contra sus 

compotidor~s, lo qua le permite expandirse, hasta eliminar a los más débi-

les, haciendo que el proceso de producción se convierta cada vez mas en un 

proceso socializ~do, mie~tras que la apropiación, por ol contrario, se 

convierte no sólo en privad;~, sino que se centraliza en un menor número de 

:rrc•rietarios. Esta situa:::ión generó una nueva fase llamada capitalismo mo-

nopolbta, <m donde el crc:cimiento y la expansión la logra adquirir el cap_!. 

* talista ~erccd a los prccesos de concentración y centralización de capital 

obtenien¿o con ello una dQminnción y peder prácticamente mundiales. 

Dentro de esta nueva etapa del capitalis~o encontraJI\os diversas 

contradicciones que caracterizan su desarrollo. 

Es ttn .siste:r:ia de. luc:.:o: e:<iste la propic
l':ad priv<:dn de los medios de. producción; 
hay dos claseR antagénicas, Cúpitalistas 
y trab.1jadores; es un¡. economía mercantil, 
eo C:ccir, la producción se destina al roer 
cado y eY.iste la unarquía de la producci6n; 
es un sistenia que no se desenvuelve de ma
nera suave, equilibrada, sino esencialmen
te con fluctuaciones cíclicas; el dcsarro 
llo es desigual, tanto dentro de cada pafs 
como en escala .internacional, y esta suje
to a contradicciones antagónicas de las cua 
les la fundarnental es que la producción es 
social y la apropiación privada. (20) 

Estos antagonismos de clase, de intereses económicos, etcétera, 

*La concentracion y ce,~tralización de capital fue explicado en el capítu
lo uno. 
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fueron perdiéndose con tanta fuerza que se hizo necesario " .•• un poder s,! 

tuado, aparentemente, por encima de la sociedad y llamado a amortiguar 

el conflicto, a mantenerlo dentro de los limites del 'orden'. Y este Po 

der, que brota de la sociedad, pero que se coloca por encima de ella y 

que se divorcia cada vez más de ella, es el Estado*(2l) 

La clase dominante ha generado un poder y se lo ha "conferido" 

al Estado para que éste amortigüe los antagonismos surgidos de las desi-

gualdades del capitalismo, y sobre todo para mantener y reproducir al sis 

tema. 

Decíamos que "aparentemente" el Estado se sitúa por sobre las 

clases sociales, porque el Estado, como poder y ente de la clase dominan-

te -la burguesa en el sistema capitalista·, posee no s6lo un papel insti-

tucional y político, sino también se ha convertido en un factor predorni-

nante para la rcproduccción de capital, es decir, que el Estado se encuen 

tra directamente participando en la estructura económica en benof icio de 

los capitalistas. 

Hablar así de Estado es estar hablando de la actual etapa, el 

capitalismo monopolista de Estado, quien promueve su participación en pro 

del capitalista a través de diversos caminos corno son la creación de mo 

nopolios de Estado, la nacionalización do servicios considerados de utili 

dad pública (ferrocarriles, electricidad, gas, petróleo, etc.), la forma-

ción de monopolios de Estado y su asociación con el capital privado, naci_2 

nal y extranjero conforman la fase del capitalismo monopolista de Estado 

en que se transfonr.a el capitalismo monopolista. De otra parte, en este 

*"Según Marx, el Estado es un órgano de dominación de cl<iso, un órgano de 
opresión de una clase por otra, es la creación del 'orden' que legaliza 
y afianza esta opresión, amortiguando los choques entre las clases". Cita . 
do por Lenin, V.I. en El Estado y la Revolución, Ediciones de Lenguas Ex
tranjeras, Pekin, 1975, p. 8 
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transito histórico lw.n tenido gri:.n relevancia los antagonismos interitr.p~ 

rialistas, el s~girr.l~nto del socialismo, el creciente poder de la rlase 

obrera, el desmoronamiento ael colonialismo y ccsde luego la contradicción 

fundamental del ~istcma capitalista, que se agudiza -la socialización de 

la producción y la apropiación privada-. 

Así el capitalismo J:\onopolista de Estado representa hoy en día: 

••• la unificucién de las fuerzas de los 
monopolios y deJ. Estado en un sólo rr.eca 
nii:aw Clcstina<lo a cnriq11ece:i:: a lo¡; mono 
polistas, a repri~ir nl tr.ovirr.iento obre 
ro y lns luchüs de li.boradón nacional°7 
a defender el r6gi~cn capitalistas y a 
dcficncadcnar guerras de agrcsiér.. Como 
re:mlt.J.do de la fusior: de estas cos fuer 
zas se alcanzu la r:,5.xirna socializ<~ción 

de la producción material a que puede lle 
garse bajo el capitalismo. (22) 

Con esto no queremos decir que el Estado en épocas anteriores 

no hubiern participado en la defensa y apoyo 6e la clnse do:z:inantc sino 

que debido a la crisis general del sistema -que inicia con el surgimieú-

to del socialismo-, la participación del Estado se convierte en una nece 

sidad del capitalismo, entriilldo directan:ente al escenario de su propia 

operación, para apoyarlo en su propia esencia, o sea en el proceso de 

acumulación de capital. 

En efecto, el Estado se encuentra participando directamente en 

el proceso de acur.'.Ulaci6n, elevando en gran medida la tasa media de ga-

nancia que contribuye al costenimiento del sistema, y a la preservación 

de los intereses monopolistas. 

Dentro de los mecanis~os que utiliza para transferir recursos 

,1 al sector monopólico, encontra.-r.os que el Estaco " ••• es ahora un empresa-

rio de grandes proporciones; maneja presupuestos enormes, ir.ediante los 

cuales influye en la actividad económica, en la coyuntura económica a 
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través de grandes pedidos militares, equipos y demás, realiza inversio

(23) 
nes pGblicas cuantioi;as". 

¡.· 

Por ejemplo, tenemos que una de las formas de euriquecizrJ.cnto 

de los grupos monop6licos basada en la pol!tica del Estado, es la llamada 

"iniciativa estatal", que consiste en la construcción de empresas finan-

ciadas por el gobierno. Estas empresas estatales se fundan casi por re-

gla general en aquellas ramas de la industria en donde existe un gran ríes 

go económico, y que requieren cuantiosas sumas para su realización. 

Encontrarnos tambion la nacionalización burguesa, que consiste 

en convertir ciertas empresas, incluso ramas enteras de la industria, de 

la banca y del tranoporte en propiedad del Estado, " ••• el correo es una 

empresa organizada según el patrón de un monopolio capitalista de Estado. 

El imperialismo va convirtiendo poco a poco todos los trusts en organiz~ 

cienes de este tipo. En ellos vemos esa misma burocracia burguesa, entr~ 
. 

nizada sobre los "simples" trabajadores, agobiados de trabajo y hambrien-

tos". C
24 > 

Por regla general, estas empresas son absorbidas por el Estado, 

porque sus dueños, es decir, los capitalistas se encuentran en una situa 

ción de bancarrota y son indemnizados con sumas muy "generosas". E::;ta 

"nacionalización" o mas correcta.mente, expropiación llevada a cabo por el 

Estado, se refieren a empresas que son con frecuencia poco rentables, con 

técnicas atrasadas o son "estratégicas" para la estabilidad del sistema. 

Lenin ll!allifestó claramente que, " ••• el monopolio del Estado en 

la sociedad capitalista no es más que un medio de elevar y asegurar los 

ingresos de los millonarios que estan a punto de quebrar en ur.a u otra 

rama de la industria". C25
> 

Otro elemento a citar dentro del capitalismo monopolista de Es 
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b•fo, en el del control del n.ccanismo guhcrnamcnbl por medio de un cntr!?, 

l<l~ru.1ionto con lar, órganos legislativo y ejecutivo en les países burguo

ses y la participac.ión directa en los aparatos de poder o en las empresas. 

Tener-os, po~ ejemplo, que antiguos funcionarios y miembros del 

go},ierno se encuentran participando en los puestos directivos de los gru

pos monopólicos, o· a la inversa, que los antiguos directivos de los mono

polios se encuentran ocupando puestos clave en el gobierno. 

J?.::>r ejc!mplo: "El presidente l<ennedy y su hermano Robert -secret_! 

rio de justicia- (en Estados Unidos) eran grandes monopolistas, cuya for

tuna personal sa evaluaba entre los 300 y 400 millones de dólares". <26
> 

Y, en i-~éxico, es coi:iún que los oligarcas se conv.i.ertan en funci_2. 

narios públicos, o que éstos, después de un tiempo en puestoi; gubernament.!!, 

les salgan cn~iq~ecldos inexplicablemente. 

As! pues, tememos c;ue el capitalisrr.o mcnopolist.a es contradicto-

rio en sus pro¡:·ios mccan!.::.mos, y c;n lugur de romper con esas contradic

ciones, las acrecienta cada vez mác. 

De una parto, observamos una gran ampliación en la socializa

ción de la pro¿ucción y, de otra, un pequeño y minúsculo grupo formado 

por el capital.i.srr:o monopolista de Estado. 

Ahora bien, en este antagonisrr.o, el Estado se encuentra jugando 

un pap~l de su.T~ importancia. Por un lado, tenernos que contribuye al enri 

quecimicnto de lon monop.::ilios y por otro pretende contrarrestar -a través 

de la represión y la concesión-, el poder creciente y la unidad do la cla 

se obrera. La represión es llevada a cabo con métodos e instrumentos de 

fl:.erza, destinados a garantizar el "orden". La concesión es otorgada para 

solventar este ;;odcz creciente por medio de "pequeñas" indemnizaciones, 

cargos de "elección popular" o nombramientos, etcétera. 
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Pero téngase presente que la función del Estado dentro del sis 

tema capitalista es principalmente la de servir a la clase burguesa. 

Y, bien " ••• es cierto que el aparato de Estado ha sido siempre un ej~rc.!, 

to en las manos de las clases dominantes del país, su defensor y proteo-

tor en el mercado mundial, pero nunca tuvo importancia tan considerable 

como en la época del capitalismo financiero y de la política imperialis
ta". (27) 
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CAPITULO TERCERO 

EXCEDENTE ECONOMICO, PUBLICIDAD Y 

CONSCT..10. 

Ya mcmcionabamos que la Corporación Gigante ha tenido el papel 

de centro est.::atégico de los mecanismos de preservación del Iinpe::::ialismo, 

y qua uno do los inst.n!mentos en los que se puede acelerar la circula

ción de la producción ~apitalista es la Publicidad, que surge como un 

~lcmcnto indispensuble dentro de la estrat_egia de dominación del imperi!_ 

lis~o, y ce la utilización irracional del excedente económico generado 

por la sociedad. 

Aunque anto::.-ionnente habíamos definido el término "excedente 

ecouór.ico", babanc.!ono1> en el estudio-critico-de Baran y swcezy, hay que 

hacer notar la diferencia que existe entre excedente económico real y e,::s 

cedente econGmico potencial, ya que de éste Último se desprende la "teo

ría económica del desperdicio". 

El excedente económico real se "define como el excedente de la 

producción social real corriente sobro el consumo efectivo corriente". (l) 

Y el excedente eco~ómico potencial " ••• es la diferencia entre 

la producción que podría obtenerse en un ambiente . técnico y natural dado 

con la a~ruda de los recursos productivos utilizables, y lo que pudiera 

considc=arse como consumo esencial". <
2l Este excedente puede manifestar

se l·ajo cuatro fOI"ll'..lS distintas1 

1) Como consumo excesivo de la sociedad 
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2) Como un producto perdido para la sociedad, debido a la exis 

tencia de trabajadores improductivos, 

3) Como producto perdido para la sociedad por causa de la or-

ganización dispendiosa e irracional del aparato productivo existente. 

4) El producto no materializado como consecuencia del desempleo, 

debido principalmente, a la anarquía de la producción capitalista y a la 

* insuficiencia de la demanda efectiva. 

Ciertamente, aqu1 hay que aclarar tal y como lo hace Baran, que 

el excedente económico real difiere del término plusvalía, pues éste es 

simplemente la parte de la plusvalía que se destina a actividades produ~ 

tivas, es decir, a la inversión misma, en cambio el excedente económico 

potencial se diferencia porque se encuentra efectuando fundamentalmente 

actividades improductivas para la sociedad, como es el gasto militar. y 

el gasto publicitario. 

La utilización del concepto excedente económico, y no el térmi-

no plusvalía, hecho por los teóricos marxistas Baran y sweezy se justif! 

ca debido a que " ••• los cambios producidos en la utilización del exceden 

te, r las distintas formas que éste adquiere, los que reclaman la utili-

zación de categorías analíticas que mantengan una mayor adherencia con la 

realidad presente de la sociedad capitalista-monopolista".()) 

El proceso evolutivo del excedente económico real comienza a ma 

nifestarse en sistemas de producción corno son el esclavismo y el feudali_! 

mo, en los que aquél se concentró siempre en pocas manos, las cuales· 

pertenec!an a las clases dominantes (reyes, ministros e iglesia eclesiást! 

ca, quienes lo empleaban en el despilfarro, convirtiéndose de esta manera 

* Los cuatro pw1tos convenidos aquí son ampliados por Baran en su libro 
La Economía Política del Crecimiento, Ed. FCE, México 1977, sexta reim
presión, ps. 74 y siguientes. I 
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en los " ••• dilapiladore¡; mas grandes que existen (ron) en la sociedad". C4l 

Este despilfarro del e~cedente económico real (construcci~nes 

de edificios públicos, obras de ornato, etc.) hecho por la clase en el 

poder, hace que el excedente económico potencial CQmience a crecer y por 

el contrario el excedente real merme. 

La tran::;icion del sistema feudal al capitalismo, proceso c¡ue 

ya vill1os en el capítulo uno, no lrapidieron que el excedente econ6~úco 

potencial se desarrollara. Por el contrario, la concentración de los 

hombres €.n las grandes ciudades, la acumulación y la concentración de 

la producción en industrias cada vez n:ayor~s, generó el desenvolvimien

to de un excedente, buena parte del cual sería acumulado en su mayor 

parte en vez de ser consumido. 

La competencia, etapa primera del capitalismo, genaró la canee!:. 

tración y la centralización de capitales, promoviendo el aumento del bene 

ficlo individual y haciendo que la producción se volviera cada v&z i:r.ás 

social, con lo que el número de propictad.os se redujo al tiempo 'i\le el 

excedente alcanzo mayores proporciones. 

A este crecimiento del excedente contribuyeron ciertos elc.Il\en

tos que fueron dirigidos por los capitalistas, quit!ncs buscaban l<l. forma 

de aumenta.r sus tasas de ganancia y por ende un aUI:lento en su er.cedcn

te. Por citar algunos ejemplos, fue el adelanto científico, la invención 

de nuevos productos, la utilización de nuevos materiales, etc., lo que 

pondría de manifiesto él ingenia científico y la inventiva técnica, los 

cuales contribuían a acre~cntar el ~fan de lucro para los capitalistas. 

Como vimos, la expansión ffionopolista permitió que el e.~cedcnte 

económico potencial alcanzara proporciones gigantescas, mientras el exc;, 

dente económico real era dilapidado cada voz más en gastos improducti-
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vos, principalmente, militares y de construcción. 

Las grande¡¡ i:;umas do capital ocioso fueron encausadas por ~l mE.. 

nopolista hacia el exterior, logrando con ello enormes ventajas lucrati-

vas, pues, como ya sabemos, las ganancias obtenidas del extranjero por el 

capitalista eran enormes, debido a que en lob países atrasados los costos 

* de producción son bajos , además agrega Maurice Dobb " ••• recrudece el de-

seo de exportar capital a otras regiones, puesto que esa exportación es, 

a la vez, la única salida del capital excedente y la condición necesaria 

para mantener el régimen monopolista". (S) 

Esta nueva forma de inversión hacia el exterior, produjo al C!!, 

pitalista, a tr~véa del monopolio, el control de la mayoría de las fuen 

tes de materias primas y mercados existentes. 

La proliferación de los grandes conglomerados monopolistas, fo.E_ 

mados principalmente en Estados Unidos y en Europa fueron profundizando 

la desigualdad entre pobres y ricos creándose compañías tales como: la 

Standard Oíl, la Royal Dutch, la Ford Motor Company, la General Motors, 

la ITT y la Procter & Gamble: se fusionaron también grandes co~pañías CE_ 

mo la Schell y la Royal Dutch, qui.enes aumentaban su podel:' monopólico. 

Los grandes conglomerados dejaron extraer materias primas que 

eran llevadas y procesadas en los países centrales y pasaron a instalar 

filiales en la mayor parte de los pa!ses de la orbe. 

(Los) países capitalistas avanzados se 
encuentran en un plano de competencia 
con respecto al mercado rr.undial de pro 
duetos industriales¡ el capital monopo 
lista es la forma dominante del capi-
tal; las contradicciones del proceso 
acumulación han alcanzado tal madurez 
que la exportación de capital es un 

* En el capítulo uno vimos que función CUlllPlÍan los costos de producción 
en los pa!ses atrasados. 
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rasgo saliente d~ las relaciones econó 
micas mur.diales.(6) 

A través de la exportación de capitales y de la instalación do 

fi:lales, les monopolios consiguieron alcanzar su objetivo, aumentando 

de esta forma la tasa de ganancia, el cual producía un mayor excedente 

de capital. 

Est~ excedente de capital tenía que encontrar nuevas formas de 

inversión el cual permitía por un lado seguir preservando al sistema y 

pcr otro, a mar.tener la competencia entré los diferentes conglom.:irados. 

Estos mecanismos tenían que ser encontrados, ya Ci\JC el mono-

po!ista aumentaba cada vez mas el nivel de producción, debido a que las 

leyes de la cor.:petencia obligan a las emprei::as a aumentar la producti-

viC.ad para no ser desplazadas en el mercado, y por ende los bienes de 

ccnsumo. Por lo tanto, los bienes de producción" si se expandían, dubi-

do a que el capitalista tenía que hacer uso de ellos para continuar an la 

competencia, en Cillf~io los bienes de consumo tanto necesarios como sun-

tuario3, eran p~oduci<l0s de acuerdo al nivel de producción ée los bie-

nes de producción y aunque eGtos se abarataban la sociedad no los consu 

i:-.ía tan rápidamer1te. Así " ••• la producción de bienes de capital tien 

de a crecer rr.ás r;;pidamente que la de bienes de consumo". (?) 

El sector de bienes de producción se desa 
rrolla rniís rápidamente que el de bicnes
de consumo. El mercado para el primero 
se va expandicmdo en la medida en que lo 

* r . .:::s bienes <le producción son aquellos qua pueden " ••• ser utilizados ún_!. 
Cat'.entc como capital constante y, como tal, !.:élo pueden ser cons1m1idos 
Froductivaniente. Las maquinas no pueden mús que ser utilizadas para la 
producc:!.Ón¡ funcionan como capital y, por lo tanto, únicamente pueden sor 
ir.tercambiadc.s pcr c;.\pital. Por el contrario, los productos del sector de 
bier.es de consu.r.o, debido a la forma nat\.1ral de las mercancías, sólo puc
de.."'I ser utilü.adas para el consumo personal y no pueden ser ínter.cambiadas 
por capital". Tomado de: Arriaga, Patricia. Publicidad, Economía y Comu
nicación Masiva, Ed. Nueva Imagen, México 1980, p. 22-23. 
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exige el proceso de acumulación y el desil 
rrollo de las fuerzas proc\uctivas, rr.ien-
tras que el sector de bienes de consurr.o 
no tiene dentro de esta dinámica una fuer 
za que lo a}'Ude a expandirse. Por ello,
es necesario estimular el desarrollo del 
sector de bienes de consumo, pues un reza 
go significativo del mismo puede tener -
consecuencias graves para algunas ramas 
del sector de bienes de producción (subse 
cuentemente del capitalismo en general).(8) 

Ante esta medida los capitalistas encontraron una nueva forma 

de impulsar la realización y venta de mercancías, para dar salida a sus 

excedentes de capital. La publicidad la cual, además de proporcionarles 

ganancias altamente lucrativas, funcionaría idóneamente en pro de la pr.!:_ 

servación del régimen capitalista, es decir, la publicidad surge como 

una necesidad para estimular e incrementar el desarrollo del sector de 

bienes de consumo. 

Al basarse los bienes de consumo en un mecanisffio corno la publi 

cidad para incrementar el consumo en el mercado, el sistema de corr.peten-

cia deja de fundamentarse prir..ordialmente en el "juego de la oferta y la 

demanda" que actua sobre los precios, y adquiere nuevas formas, puesto que 

es necesario que el proceso de competencia permanezca, ya que ésta funcio-

na como un requisito indispensable para la permanencia del propio sistema. 

En estas condiciones la publicidad viene a jugar un papel predominante en 

la competencia, sobre todo debido al incremento en la producci6n de artí-

culos innecesarios: "La publicidad ha jugado y sigue jugando, un papel de 

primera importancia en la competencia monopoli.sta. La historia del impe

rialismo está íntimamente ligada a la historia de la publicidad". <9> 

Por lo tanto, encontramos que las empresas en vez de competir 

con los precios, lo hacen a través de la publicidad para e>:pandir sus 

ventas a pesar de que así se eleven loa costos de las mercanc!as y por 
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consiguiente, sus precios. 

J\l,cra bien, la pc.blicidad ha venido a formar pa::tc de lo: n1e-

canismos de realización para prcücrvar al régimen capitalista, pero, tao 

bi~n, éstos mecanismou han llevado a la <iocicdad al uso irraclonal de 

loo recursos, donde los niveles de vida bajos y aún lo~ elevad0s se en-

cuentran involucrados en una gran cé.Jltidad de bienes de constano super-

fluos, llevando a una parte de la sociedad al consumo excesiYo, en el 

que la publiciüad tiene ui1a seria responsabilidad, al miSil'.o tiempo que 

en s! mism~ una forir~ de casperdicio del excedente económico potcr.cial, 

coino dice sweezy: "A este respecto es un hecho de gran ~pcrtancia el 

que las grandes sumas que debido al monopolio se gastan en anuncios y 

publicidad". (lO) 

Otro de las aspectos de suma importancia al que han dado los 

capitalistas en el que se desperdicia el excedente económico potencial 

es el trabajo ir.lproductivo el cual " ••• está constituido por todo el tr!: 

bajo que da por resultado lo. producción de bienes y servicies cuya demil!!. 

da puede atribuirse a condiciones y relaciones específicas del sistema 

capitalista y la que no existiría en una sociedad ordenada'racionalmen-

t " (11) e • 

Estos trabajadores improductivos -como dice Swee;:y- son los 

que se encuentran ocupados en fabricar armamentos, artículos da lujo, 

objetos de ostentación conspicua y de "distinción social", así como fun-

cionarios gubermm:entales, militares, abogados, clérigos, expertos en 

relacio11es publicatJ, los agentes de publicidad, los corredores de bolsa, 

los especuladores y similares, quienes no intervienen en el proceso de 

producción e~encial y se encuentran sostenidos por una parte del exceden 
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Estos trabajadores al no producir bienes necesarios quitan a 

la sociedad la posibilidad de consumir estos producton. 

La prcducción de un gran número de artículos que sólo se di-

ferencian por la marca, se encuentran sustentados también por el exceden 

te económico potencial, este aumento de productos se traduce en un de!!_ 

perdicio de recursos humanos y materiales, debido a que las posiciones 

de competencia por parte de los monopolios y la multiplicación de pequ~ 

ñas instalaciones de empresas· irracionales conduce a las priir.eras a pro-

ducir artículos de la misma índole para mantenerse en el mercado y en la 

competencia. 

Por último, tenemos que el excedente económico potencial 6estin~ 

do a la invención de nuevas técnicas de producción que ahorran trabajo y 

que por lo tanto reducen la planta y equipos productivos, ocasionan un de!!_ 

plazaroiento de obreros, este desplazamiento también se origina por cambios 

ocasionados en la composición do la demanda que convierte a un cierto núme 

ro de obreros en desempleados, 

Todos estos aspectos citados, se encuentran sostenidos por el 

excedente económico potencial, manteniendo precariamente al régimen capit~ 

lista, y donde la publicidad adquiere un lugar de suma preponderancia, 

tanto económica como política, pues ••• "Publicistas y sabios se esfuerzan 

por representar el imperialismo actual con los colores de la política de 

los h~oes de la antigüedad con su imperium". <12
> 

Pasemos ahora a revisar la relación consumo-publicidad, ya· que 

. * Tal y como lo señala Sweezy, existe un grupo de trabajadores que no in 
tervienen en el proceso de producción pero que s! son necesarios en una
sociedad ordenada racionalmente, ellos soni los médicos, profesores, mús,! 
cos, etc. 
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en divcrsi.s ocasiones hemo::; hecho empleo de este concepto, y sobre todo, 

como ya lo dijimos anteriormente, por la relación que guarda éste con la 

publidd<td. 

El consumo es un fenómeno que se manifiesta lllás ampliamente 

centro de la diná~ica capitalista. Y es que la función de éste dentro 

clel. d.;::sarrollo inñustrial cobra cada día mas importancia, ya que para 

que el proceso productivo de bienes de consumo cumpla su función dentro 

clel régimen capitalista, es necesario que écte sea absorbido por la socie 

dad. Con palabras de Mr.rx, sweczy asienta: 

El consumo suwinistra el impulso para la 
producción, e.sí como su objeto, que jue
ga en la producción el papel de su propó
sito guía. En claro que, si la producción 
suministra el objeto muterial del con:mmo, 
el consurro provee el obJ eto ideal de la 
prcducc::.én, corno su imac.;en, su ncH.:esidad, 
su .lir.pulso y su propósito. suministra el 
objeto de la producción en su fo=.a subje 
tiva. Si no hay necesidades, no hay pro~ 
ducción. rcro el consumo reproduce lu ne 
cesidaCl. (13) 

Subsecuentcmcnte, encontramos que el industrial, para manteneE_ 

se en la competencia, necesita producir grandes cantidades de mercancías 

a las que par~ darles salida, se ha valido de la publicidad, quien es 1a 

encargada de estimular el consumo en la sociedad capitalista. Y a pesar 

de c;¡ue la publicidad ha sido creada para dar impulso a la demanda efecti-

va, encontramo$ c;¡ue el mercado es insuficiente, ya que en una sociedad 

estructurada tan irracionalmente, como es el sistema capitalista, encon-

tramos que los grupos mayoritai·ios cuentan con escasos recursos para sa-

tisfacer sus necesidades, le cual no les permite consUJnir en gran medida; 

en cambio la clase burguesa consume de una manera conspicua y superflua, 

pues se encuentra confonnada por un grupo muy minoritario. La de111anda más 
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ar.plia dentro del sector bienes de consumo surge de las clases medias 

las cuales " ••• en términos de mercado, constituye el botín en la lucha 

monopolista". Cl 4> 

Estos estamentos medios, como lo declara la teoría marxista, 

se encuentran constituidos " ••• por los pequeños industriales, los peque-

ños comerciantes, los artesanos, (consideramos también a los grupos con!!. 

tituidos por técnicos medios) y los campesinos pequeños productores ••• " (lS) 

y aunque Marx no considera a los intelectuales y burócratas como estame.!! 

to o clase, nosotros consideramos que éstos sectores, además de los ya 

mencionados, se encuentran involucrados en la demanda de los bienes de 

consumo, de esta manera el capitalista determina que la " ••• clase media 

constituye la única demanda controlable de quienes quieren y pueden consu 

• 11 (16) 
mir • 

Ahora podemos enfatizar que la mayor parte de la publicidad se 

encuentra dirigida a las "clases medias" ya que son éstas en conjunto las 

que en cierta medida poseen los recursos para consumir las mercancías que 

producen las empresas de los· bienes de consumo. 

En gran medida, est~s empresas se encuentran sostenidas por el 

consumo ostentoso e inncces~rio de las capas medias, pero sirviéndonos 

en el texto del profesor Agustín Cueva, éste nos declara que: 

••• el rápido desarrollo de las fuerzas 
productivas y la concentración de capi 
tales: (son> procesos que tienden a dT 
solver 'descomponer' en términos de Le 
nin a la pequeña burguesía como clase-
y empujar a sus miembros hacia las po 
siciones polares del modo de producci6n 
capitalista (una ínfima parte de la pe 
queña burguesía, logra incorporarse -
efectivamente a la burguesía, mientrali 
la gran mayoría de sus miombros pasa a 
engrosar las filas del proletariado).(17) 

J 
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Podemos da~ir entonces q\.:e como clase transitoria, la clase ~~ 

dia tiende a extinguirse debido a su inserción en las filas prolcLariao 

y en algur1os caso¡¡ a la clase burguesa, lo que expresa una de las tantas 

contradicciones del sistC1na, debido a que el mercado rr.ás eficaz de los 

bienes de consumo lo conf onna la claoe media y ésta a su vez esta siendo 

disuelta por la mis~~ dinámica del sistema, lo que ocurre entonces, es 

que el mercado cada vez se va haciendo más estrecho e insuficiente a la 

demanda, lo que agudiza n1ás la crisis del sistema ya que la " ••. hurgue-

sía -como asevera el ya mencionado autor- necesita apoyarse muchao veces 

en la pequeña burguesía, lo que a menudo determina la 'supervivencia' de 

ésta más allá de los límitcc que la sola lógica económica del capitalisu.o 

la f .. .. 11 (18) l.Jaria • 

Esto significa que la permanencia de una "clilse consumidora" den 

tro de la dinfunica capitali~ta es de vital importancia, pues sin ella, el 

desarrollo de la clase capitalista no se :_:iuecle concebir. 

Otra de las principales contradicciones que origi~a la insufi-

c:iencia del mercado es la producida entre la prcducci6n y el cons\:.mo, ~ 

bido a que la primera se desar~olla más rápidamente que el.seg\:.r.do, como 

ya lo habírunos señalado antcriormer.te (ver páginas 58 y 59). En canse-

cuencia, al nu desarrollarse paralelamente la capacidad de conswr.o con 

la capacidad productiva se origina una "insuficiencia" del n:.ercado c_ue 

trae aparejada el desperdicio de una gran cantidad de recursos, y es 

que al capitalista lo único que le interesa es la obtención de ganancias 

lucrativas. 

Conforme a él decide lo que ha de hacer, 
y ello os lo que trae consigo que todas 
sus decision~s econémicas -la de qul pro 
ducir, cuánto, en dónde, con qué invcrsio 
nes, do qué tipo, con qué técnica, etc.':' 
adolezcan de un vicio de origen que inevi 
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tablcmcnte determina una defectuosa as:!..s_ 
nación de los recursos prcductivos. (19) 

De esta forma, Aguilar Monteverde señala: 111\nte tal perspectiva 

de desperdicio y destruccién -que visto el liistema en su conjunto contra_! 

ta dramáticamente con la pobreza, el atraso y el abandono de millones de 

seres humanos- ••• "(20) 

Pero a pesar de ~'Ue es insuficiente el mercado, por otro lado 

tenemos que el conswno crece, y este crecimiento es el que sostiene al 

sistema. Veamos cuáles son los mecanismos principales que permiten este 

crecimiento 

a) El ingreso medio. Es a través del aumento salarial que se 

les otorga a los trabajadores productivos e improductivos como se origi-

na en cierta forma este crecimiento. Cualquier aumento de salarios por 

pequeño que sea, lleva a las n~sas a consumir, debido a que cuentan con 

recursos muy escasos, pues como cita el profesor Bernal Sahagún basándo-

se en otro autor: 

••• el aumento de la capacidad de consumo 
puede ser obtenido no solawente a través 
del aumento de los salaries pagados a los 
trabajadores ocupados en actividades pro 
ductivas, sino tarrbién mediante el creci 
miento relativo del número de los traba= 
jadores "improductivos", es decir, de ¡os 
que se ocupan de ln aclministn1ción, venta, 
actividades financieras, publicidad, etc. 
Es necesario tatlbién anotar que una parte 
de las capacidades productivas en aumento 
es absorbida por la masa creciente del de 
rroche públ~co y privado ( ••• ) que es uno 
de los aspectos más característicos del 
capitalismo contemporáneo. (21) 

b) La deuda personal. La deuda personal es· un l!'.ecanismo que 

utiliza el capitalista para acrecentar más el consumo. Esta deuda pers~ 

nal es adquirida por el comprador a travlis de una infinidad de promoci~ 

nes de crédito y ahaijos. 



"La propia banca privada ha dado illlpulso ( ••• ) al cr~dito (y) 

al consumo, no de los g:rupos J:llis amplios sino de la clase media urbana 

a trav&s dol cr~dito (que los) bancos otorgan a los vendedores de xefr! 

qeradores, autoa6viles, radios, muebles y otroo art{culos que se expen

den en Abonos~. <22> 

'l'aml:ii'1n la incurs.16n de las tarjetas da cddito a venido a f,2 

mentar la deuda personal da los coneum.idoreo y a favorecer a los capi~. 

talistas en la medida en que los poseedores haqo:l uso do ella. 

"Un factor de primera iJ:po:rt:llncia que ha inflltido p11ira el t?e-

sorbitado aunwnto del crédito al conllUli;o, ha sido, ain duda, lR qenerr.-

lización del uGO da la.a tarjeta• de cxl?dito •instent!noo•. '-'alJ!hUin G¡:¡-

t~s se han desarrollado roerced a las necesi&\dea ee expans16n del cap! 

t&liStll;()". (23) 

e) Consumo del Estado. La sobrop:rcX!uccitin do un cierto niímero 

de tnercanc!as, ea caJ'Ul.lizada par laa e::prez>Bll a txav~s del gobierno, qui_! 

nea do eota forma asumfll) el pa¡NSl de con2\l111tdorea~ favo~ecicndo ~ lo& 

qrandes propietai:ioa y dcaperdiciAndo en 8\\ 9rAn ti.ayor!a o~tos art!cu

loa. En efectos la acción del 1:nudo tiende a s:ia.~Un.er un l.llt.l ni'\'ol do 

demanda, • ••• además de tannficiG~ profe~.ent~ment~ a loa grar.acs <U:tpros!. 

rios, se traduce en crociont~n ~ras de bienee y servicio• a ciarb!s 

.nesoc:ia.aionen privadas.•'-., «24) 

Ya anteriorznento h@11U10s ha.bledo d'il la iJngoxtanda. y la Hl,! 

ci6n. t¡uo 9UU'41l ~oy en d!a •1 llf<tado aon H•puetc al capitalino 110noP;g, 

· 11.at.a. Recalcando una vez mla11, ;., ~ •""'60 ;\guila!C Mant«~"tde ~ta& 

••• al Estado, a:; e:~~.::. .Sato como \l.N9. inr.ti 
tuciSn capitdis:u, o;CtJ:O ina~~t.a ;J.;;.i J:i.
buquesta, ~ ir..a~ hiaaW;¡.i.:.tD 'I 4:1 ~·;\lr>lar; 

te, ceda VOE ~e. 'M.'.'iQ c;o,mUtJ.;:. ,,!JM"> •;·~~ ""' 
. DOft del d&Az.C.'ii'.·A /i.P »'!!!g,.~ioc:;.· <f.1,1;1·1 :;;;!,~,, 
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como vehículo destinado no a exaltar la 
dignidad del individuo si110 a proteger 
los interesas y fortalcc€·r el poder de la 
burguesía como clase dominante, tomando 
una parte cada vez u~s activa y directa 
en la explotaoión de los trabajadores. 
(25) 

d) Cons\lll\o superfluo y desperdicio. La tTcación de una gran i!!_ 

finidad de artículos que sólo se diferencian por la marca, y que éstos 

a su vez se "defienden" con la publicidad argumentando ser cualitativamente 

mejores-que otros, les permite a los capitalistas elevar en gran medida 

·su costo que es pagado por el consumidor traduciéndose en un desperdicio, 

debido a que éste paga rr~s de lo q~e realmente vale la mcrcancfa. Por 

ejemplo Lisa Block nos dice: "Se ha fabricado un producto cuyas propieda-

des industriales no se distinguen mayormente de otros productos ya cono

cidos". ' 26) "En este sentido podemos decir { ••• ) -agrega Javier Esteinou-

(que es) a través del discurso publicitario (corno se) transporta (e) impr.!_ 

me un incremento sustancial a la velocidad del proceso de realización del 

valor". (27)' 

De esta fonna, el valor agregado que poseen las mercancías por 

ser eualitativamente mejores que otras, acrecentan el consumo de la socie 

dad, proporcionándoles a los industriales fabulosas ganancias. 

Estos cuatro elementos -cerno ya hemos visto- son los que en 

gran medida estimulan 'l llevan a la sociedad a consumir, pero téngase 

presente que mientras unos cuantos despilfarran el dinero en consumir pr~ 

duetos ostentosos y conspicuos, la gran mayoría de la sociedad se en-

cucntra sumergida en la miseria y el hambre. 

Ahora observamos con claridad que la principal preocupaci6n 

del sistema estriba en estimular la demanda de los bienes de consumo, 

o bien como dice Alonso Aguilar: 
! 
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Es asi como surge, o m~s bien adquiere la 
enorme importancia que hoy tiene, ol "es
fuerzo por vender", o sea lo que Marx 
llamaba "gastos de circulacitin", rubro ba 
jo el cual caen actividades como la publl 
cidad, la exhibición, los constantes cam
bios de presentación y estilo de numero
llos art!culos, las facilidades de crGdito 
a los conaumidor~s y, en general, la pro-
1110oi6n do ventas por l~o rnlis diversos ca-
11aleo. (26) ' 

Ahora bien, la publicidad, para manifeotarse · públicamente ha 

tenido que encontrar los medios o canales adecuados para ~nuncia_raea os 

de esta forma como surgon y lle expanden los medios de comunicaciSn (prea. 

ea, radio, televisión, etc.) en el sisteJlla capitalista. 

El surgimiento de estos medios dentro de la din&mica capi-

talista, obedece a la ilnperiosa necesidad, tendiente a mantener el cóns:!!_ 

mo mSximo de la sociedad, pueo como dice Magnus Enzesberc¡er& "'"'"los udioa 

de comunicación son producto del desarrollo industrial y su creacil:n se 

explica por la necesidad de este mimno desarrollo, do crear nuevas for-

mas de c:ontrol de las conciencias y miitodos m:is eficacea para la tranami

aión de infor111aci6n".c 29> 

En al siguiente cap:S:tulo revisaremos con m&s atenc.ión el ftr9.! 

miento y desarrollo ele los medios masivos de comunicaci6n en el r~imen 

capitalista, pues oe encuentran !ntimamente ligados a la public:idad. 

~oateriorir.anta definiremos lo que nosotros vamos a entender por Pubiici~ 

da4 y cu'1ea son los 111ecanismos ideol6gicos internos que '•ta c¡ua..rda P,:KÁ . 

incit.ar el consumo de la aocie!!ac1, por Glti,mo para teniinu ese ('.apStul~ 

hnblarezaos de ir.. competcc:ia raonop6lica que so d& entre loa vruiau eon

' 9loUradoa de la commicac.l&l y la pub11c:ida4, 

.. , '"· 
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CAPITULO CUARTO. 

MEDIOS DE COMUNICACION, PUBLICIDAD Y 

COMPETENCIA MONOPOLICA. 

Si bien en párrafos anteriores señalábamos que para hablar de 

publicidad era necesario definir ciertos conceptos de econom!a para ex-

plicar y entender mejor el origen y el funcionamiento de ésta en el sis 

tema capitalista, ahora creemos necesario mencionar ciertos mecanismos 

que contribuyen a difundir y a pregonar la publicidad, entre los que en-
'11 

contramos a los medios de comunicación masiva , que sirven como canales 

o inst;rumentos en los que la publicidad se basa para divulgar ciertos 

intereses de clase. Y es que el capitalista a través de la publicidad 

ha hallado en los medios de comunicación la mejor forma de manifestación 

de los intereses de la burguesía. 

Ya hemos hablado un poco sobre la situación monopólica y los 

grandes conglomerados y hemos señalado que son los Estados Unidos los que 

se encuentran a la cabeza de éstos. Ya anteriormente señalábamos que son 

ellos quienes cuentan con la mayoría de las más grandes empresas del mundo. 

Y as! como son ellos los principales monopolistas, encontramos 

también que los medios de comunicación masiva se encuentran bajo el poder 

y el control de ciertos monopolios estadounidenses que protegen y difun-

den tanto los intereses como la ideología de la clase burguesa, Esto 

* Medios de Comunicación Masiva: Son canales de difusión y medios de expEe 
sión que se dirigen no a un individuo o persona, sino a un público des:: 
tinatario definido por una caractertstica soci.oeconómica y · 
cultural en el que cada receptor es anónimo. En ciencias sociales, se 
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te control oa ejc:rcido t.unto on tccnolog!a como en comunicaci6n, p;.1•0ir; ¡jf> 

tá visto que loa modios de comunicación do 1naoaa h{J.n nacido y i;n ti.: ... 1 ma:·, 

tenido en el dcearrollo del· siatruna industrial cnpitaliata c,:.-.-:-· ::- ·. ··;;, :::.1 

cxpreoíón burguc&a y es que deGdc el siglo XX los medi<>o 1nne>l\"·':. ;;rw 

funcionado como anunciantes do los diversos grupos l00nopólico1;;. 

Para·lloqar a entendo.r lo anteriormente dicho, creemos n0cosa-

rio seiialar, cual ha sido el origen y ~l desarrollo de estos medios de 

coll\Utli.cQción, tomando en cuenta que la. dinWca del desarrollo industrinl 

converge casi paralala111ente con el desarrollo de dichos medios, los cua.-

les se expandieron de at:Uerdo a las necesidades capitalietas, oxpnnsi6~ 

que no sólo se dio internwnente sino que desde un principio el control mo . -
nopólico de los medios de colJlWlicación masiva oe internacionaliza. 

Hemos explicado y entondido bien hasta ahora qua desde su qe-
nesis y &U desarrollo el modo d~ producción capitaliata siempre ha J:10str!! 

do c:i.erta tendencia a la obtenci6n creciente de la m.&xillla qnnancia, pero 

para que el capitalis:r.o siga llevando r. cabo. su prcp.b fun~i5n, y en d 

su existencio., le ha sido menésl;#!r. revolucionar constantemente sus inat~ 

montos de la producci6n. 

Por ejemplo, vemos que :m el siglo XVI!I ul capitalista intr~ 

ce como motriz del proceso p;u.l<h:t:.t:.::.vv, el ctirbón, l.l'. m.'iquin<t de vapor, 

el etnpleo do gas hulla, la introdv-::t:.16n de l.a i::i.q:uina de fluido, etc:. 

invadida por \Ula revoluci6n tecnt:iléqica, en .:;sto v~d~d~ H abre una nu!. 

denCIUina masa al conjuntode~X.,,o;.~ Q .. ~t~,c_,¡uor.<. .,;..;x-:;fi.l.,,.;:< <:_!:,:.r.1..bi.:ll.'loa .en 
ciuto espacio geogdfico. í'O,."(<,;;lo "~ :~1.:,_f(''~.5:-.:~~(!'.1.J:.:.,,c.~f- -~,;.-;iq;!~~~ 
Las idea.G/r.4a obras/Lo• hc:aibrCP!!. &i1 .. "'·\H··'.··:,1<11\ t1.•:1.Hó.t .. ·!.,~..:r,, r.H:<•I'.·;> !~ns, p. 
44~. 
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nueva fuente de energía para el nif;tema productivo, y el motor eléctl:i 

co que revoluciona el sistema de transporte. 

De esta forn~, surge la industria del petró 
leo de B~kú, el motor de gas da Otto, el -
ferrocarril eléctrico de Berlín, el motor 
de fuel oH de Brayton, la turcina da vapor 
de Parsons, las centrales el~ctricas de Edi 
son en Peral Streat (EUA) y en Ferranti (De~ 
ford), el motor de gasolina de Daimbar, el 
automóvil Benz, el motor Diessal en Ale~ania, 
el telar automático de Northrop, los motores 
de alta y baja presión, etc. que sitúan a la 
gran industria en su etapa de producción con
tinua y acelerada. (1) 

con esta "nueva revolución industrial" se consolida la fase in 

dustrial de la produccH~n capitalista, pues la intromisión de las nue-

vas fuentes de energía en la industria acrecentó la capacidad producti-

va de las mercancías; se acortó la jornada de trabajo, pero se extendió 

la jornada que el trabajador produce gratis al capitalista, y la obten-

ci6n de la plusvalía fue aumentando. 

La capacidad de las fuerzas de producción aumentó, y como con-

secuencia se incrementó la producción de mercancías. 

Este aumento orilló al capitalista a encontrar los instrur.ientos 

adecuados para agilizar el proceso de producción, desde su centro hasta 

su intercambio y consumo, es decir, que buscaba los mecanismos que le pe!_ 

mitieran el desarrollo de un mercado masificado. 

De esta forma, fueron utilizados como instrumentos de agiliza-

ci6n y movilización las vías materiales de transportación, debido a que 

éstas aceleraban en gran medida el traslado de las mercancías desde su 

centl:o de producción hasta el mercado. 

As! tenemos que el desarrollo de las v!as materiales de tran_! 

portación fueron adecuándose de acuerdo a las exigencias del capitalis-

mo. 
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Do esta manera, encontramos que analizadas 
en perspectiva histórica, las necesidades 
que proGcnta el capital en su fase do ~or
eado mundial, creada ll P"r la gran indus
tria, "aceleraron prodigioo11mente el desa
rrollo del comorcio, de la nnv~gación y·de 
todo~ los medios de transporte por tierra. 
Ellte desarrollo influyó a su vez en el auge 
de la induotria y a medida que se iban ex
tendiendo la industria, el comercio,'la na 
vcgacii5n y los ferroc.;rriles, desarrollába 
se la burguesía, multiplichndo sus capita-
les y relegando a un segundo término a to
das las clases legadáa por la Edad Media.· 
con ello, "la gran industria univerzalizó 
la competenci~ ••• , creó los medios de co 
municación y el moderno mercado mundial, so 
metió a su férula al ~omercio, convirtió to 
do el capital en capital industrial, y en": 
gendrd', con ello, la rlipida cirC\1laci6n (el 
desarrollo del sistema monetario) y la cen 
tralizaci6n de los capitales ••• "(2) -

Y ao! como se perfeccionaron tan rSpidlllllonta las v!as 111ateria-

les do tranuportación, de igual manera aconteci6 con los medios do co~ 

nicación, ya que para mantener la producción a qran escala se necesi1:!_ 

ba crear un conswno masificado que diera sa:ttda a-esa-isobrepio~ucéitn ··r,! 

la ti va. 

En efecto, los ¡¡-,odios masivos de comunicación comenzaron a fu:!, 

cionar dontro del capiUilismo dando a conocer colectivamente la exictencia 

de los productos en el mercado e inculcando el consumo. 

Ahora bien, sabemos que la necosid11d c'lc consumir en exceso no 

exista, tiene que ser croada para dar salida a la creciente oferta d~ 

los bienes de consumo, do aqu!, qua como ya sabernos, na.co la publicidad 

y con ello el consumo masificado. 

Bl proceso de acwnulaci6n fue acrecentlindose y por lo tanto ~a 
. . 

¡.,·, · ... ~ .. .i.~n fuo awnentando en grandes volúmenes, do aqu! que el capital!,! 

·· darle in.Se importancia a la publicidad. 

;. ., ~ uncilSn básica do la publicidad oonaiate en establecer un 
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contacto comercial entre el produj;tor y el consumidor, ésto no quiero 

decir que con la sola redacción dol mensaje baste para efectuar dicho 

contacto, de lo qua se trat~ aquí es de hacer llegar dicho mensaje al P!!. 

blico. "Debo pues crearse un punto de contacto entre el anunciante y ol 

consumidor a través del apoyo prestado por los medios de difusión". (J) 

Así tenC!lllos que do lo mencionado anterio=ente y aunando una 

cierta porción que el capitalista inviertió en la búsqueda de nuevas y l!!. 

crativas ramas de inversión, así como el acelerado perfeccionamiento de 

los instrumentos de producción que fueron adecuándose según fueron surgie!!. 

do las necesidudes capitalistas, dieron origen a los llamados rnodios de 

* comunicación masiva • 

Por lo tanto, pod~mos decir que " ••• los aparatos de difusión c~ 

lectiva, no inrrumpen en la historia como una variable independiente del 

desarrollo tecnológico o de la evolución histórica, sino que su génesis 

corresponde a un determinado tipo de necesidad histórica que presenta y 

debe resolver el capital en su proceso de valorización ~ 11 (4) contemporanea • 

Debido a sus características de alcance masivo, los medios de 

comunicación surgen como respuesta a requerimientos urgentes que orientan 

a la sociedad masificada a consumir. 

El proceso histórico del desarrollo industrial capitalista fue 

desenvolviéndose casi paralelamente con los medios de comunicación 

Periódo 1600-1800. Se lucha por conquistar y saturar los mercados 
locales. se sustituye la producción gremial 
por la producción colectiva. El capital desa
rrolla la prensa mecánica movida por vapor, consi 
guiando con ello unifo11!lar la acción del sec~ 
trallajador y asegurando las condiciones subjeti 
vas para una futura expansión mundial. - .. 

*Tomase en cuenta que en un principio los medios de con:unicación represen 
taban otras necesidades, ya fueran éstas de tipo religioso, pol!tico, mi:' 
litar, etc. 



Poriódo 1650-1920. La cconom!a capitalista ae encuentra basada en 
la reproducci6n de gran oscala o reproducción 
ampliada como producto de la captación de nue
vas zonas de suministro do materias primas ob
teniendo de esta forma el control de nu1wos 
mexcados internacionales. Paxa ese entonces, 
el capital ya dispone· de la prensa telcgrlifica 
y del tel6fono, instrumentos por los.cuales PºE. 
mite conectar la din~mica do su proceso produc
tivo con las principales reqiones de aprovisio
naJPiento y desarrollo del capitalismo mundial. 
su divide y se reparto. el n.undo por zonas de 
informaci6n útiles para la producción de gran 
dÓs monopolios; se crea la cultura de masas_:_ 
se estandarizan las noticias, las fotograf!as, 
las editoriales, la difusión de la infor111ación 
roaliz(ndo~e con fines comerciales, en decir, 
se unifoxmiza la conciencia colectiva con obja 
to de artr.onizar el conSUJto del mercado mundial. 

Peri6do 1920-1980. Las grandeo Corporaciones Gigantes invaden al · 
rnuneo, so crea un centro du comercialización 
planetario, el capitalista construye y recupera 
el cine, la radio, la televisión, los satélites 
y la cibernGtica1 con objeto do crear a través 
de la publicidad una idcol09!n universal, que le 

. ·permita ou reproducción en dime."lsiories c6Slllicas**· 

De acuerdo con lo nnteriorinente dicho, nosotroc afirman.os c¡ue 

las grandes potencias econ6inicas ue vieron obligadas a adecuar constante-. 

mente mis v!as de comunicación, el desarrollo do los nuevos mercados y a 

la creciente demanda de los productos. 

Loo medios da co:nunicaci6n masiva han ido evolucionando (prenaa) 

y tambiéin han ido aurgieneo nuevos (radio, televisión, cino, etc.) con-

*"La cultura de r.iasas, no homogenJ'ia al homJ:.:re crur.o c:;:.mliu~3.do:r, sino que 
:>0netra en la conciencia del hc'Clbro, lo ma~~a y lft ero~ un~ cntructura 
i:naqinaria do pensamiento quB qéneralm.JntE. lo all.ija. d.11 lr. ,~.~lidad en· que 
vivo e in:pido que GO a~erc¡ue y la co~prenda~. TOllllZd~ de~ Tousanint, Floren 
ce, C::it~ de la Informaoi6n de~~~, Ed. Trillao, H~i·""=•• :t981, 6egun-
da edici6n, p. 84 

u Estos tres periódoe fuzlt'on r4!1v!o;.s-1oi> c..~ el ~>~to ~! t;;;.~ . .;d.ne•1, Javier, 
•g1 surgimiento hist.~dt.':c do 1011. 1.l'""'1U,.:;1> do c0tro...,,t..".v.1;,i.;:,,, !:-Ocli&l t•" 1m Conili• 
cigru;ntes !jist.6ricos d~~~s1,f.:'L$~~~3 Ccx:-~~h;J./;.;::.',.~..n ~<:f.r."Ctal.dOCo 
munic1>.ci6n Scx:i.Al d~ 111. r?:ci:ií.{";:.-t.:i.:i. ::'!!) ~ 11 iw,>l!i'll.1.1"º'~ rXs::~ . .,;;; \:.iiU 1 r;•. 47 -



forme lo va requirionclo en sí la publicidad y el r.i1Jterna en su conjunto. 

'i así como éllta funciona dentro del régimen capitalista, para aumentar ol 

consumo de las mercancías, los medios masivos también contribuyen ha ace

lerar el proceso de circulación de las mercancías, coadyuvando a través 

de sus canales a difundir toda clase de campañas publicitarias. 

Por eso Patricia Arr.iaga asevera que los medios masivos se in-

tegran " ••• en un sistema que más que de difusión masiva es de publici

dad masiva, pues a medida que se desarrolla, depende cada vez más del 

gasto publicitario para su propia existencia". (S) 

La difusión que hacen los medios de comunicación de masas so

bre la publicidad burguesa so encuentra sustentada por las empresas que 

producen bienes de consur.o, pues son éstas las que verdaderamente pagan a 

los medios de comunicación por utilizar sus servicios. 

En efecto, tenemos que las empresas compran los servicios de los 

medios de comunicación, para que éstos den publicidad a sus productos, es 

tos a su vez venden a las effipresas espacio y tiempo para la colocación de 

sus anuncios y de esta forma contribuir a la multiplicación de consumido

res quienes realmente funcionan como objetivo final de todo este intercam 

bio comercial. Por oso sostenemos que: "La publicidad Jque es financiada 

por el capitalista) es el principal sostén financiero de las cadenas de 

radio, prensa y televisi6n en el mundo capitalista, sin la que no po1.lría 

garantizarse el normal y rentable funcionamiento de los med.ios masivos". (6) 

Por lo tanto, los medios de comunicacion no pueden desvincularse 

del capital industrial, ya que al hacerlo ellos mismos pondrían en peligro 

su propia existencia. 

Y es que la publicidad monopolista controla a los medies de co

municaci~n masiva, procurando que sea a través de éstos como se eleve el 



..:or..c;umo en l:.'. sociedad, pueiii 

De lo que se trata es de vender más median 
te el consumo informativo, por lo que re-= 
sulta impresindihle adecuar los distintos 
géneros (la crónica política, la novela cun~ 
rosa, el relato), lo banal y lo aorio, la 
vida y la fantaa!a, la política y las mo
das, a las realidades impuestas por los pa 
tronca de la llamada "cultura de masas", t? 
pica de la propaganda [puhlicJ.dad) imperia:
lista. (7) 

Ahora bien, encontramos que loe aparatos do difusión de masaa 

no crean ningtín valor, sólo contribuyen a difundir e incrementar el con• 

si;mi.o, en otros términos, encontramos que ol industrial al aoquirir los 

servicios de los &odios de comunicación efect~an un gasto improductivo, 

que so encuentra sustcntAdo, COJ<\O ya lo hemos visto, por el excedente 

económico y que parece no ser recuperado por el induatrial, de tal man.! 

za que esto fenómeno se opone a su principio de la máxima ganancia. 

r:sta aparente pérdida do capital la :resuelve el empresario car 

c¡.ando los cootos quo haco para ln utilización do los medios 11111&ivos a 1a 

de los bienes de consumo, es decir, que el producto lleva carqando un va-

lor adicional de' C:l•<ll ol consutnidor Ge encarga de pa.qar, y que por lo 

tanto ol capitalista nunca ve mermada su ganancia, sino que al contrario, 

esto conswno contribuye a enriquecer todavla mSs su captial. 

De aqu! que podernos decir que los medios de comunicación maai 

' va se oncueritran ligados a los ~·a nwnerosos gastos imporductivos qtJe ej8!_ 

ce el capitalista para sequir manteniendo el :r~imen, pero • ••• la fuerza 

de trabajo coma sector consumidor, una vez ni&s, no s6lo financia la extrae-

ci6n y la aCU111Ulación del plusvalor, sino que tambi,n, en este caso, sub-

aidia los costos de la reproducción ampliada del capital, desde el JllOlllento 

en que amortiza los c¡aatos improductivos al pagar ~s caros loa productos 

que conauma" (S) ~ 



Hemos visto pues, que debido a la íntima relación que guardan 

los wedios de comunicación masiva con respecto al.desarrollo de la pro-

ducción, éstos funcionan como elemento fundamental en el proceso de 

agilización de la circulación de las mercancías. Como consecuencia de 

ello, vemos que los medios de comunicación se encuentran sustancialmen 

te controlados por los grandes grupos industriales, los cuales mantie 

nen bajo su control todo el proceso de producción tanto nacional como 

internacional, esto quiere decir, que son las grandes corporaciones g_! 

gantes las que mantienen bajo su dominio el control masivo de los me-

dios. Ida Paz agrega: "En tanto que grupos dominantes sus intereses 

abarcan también la esfera representada por el poder informativo a tra-

vés del dominio y cor.trol que tienen sobre las emprasas y agencias que 

monopolizan el rr.undo del mensaje burgués". (9) 

Los medios de comunicación masiva comenzaron a funcionar den 

tro del f•erímetro potencial burgués, es decir, dentro de las principales 

zonas capitalistas mur.dlales (Inglaterra, Francia y Estados Unidos), pues 

como sabenos, en estos países se dieron las condiciones necesarias para 

que el capitalista se desenvolviera más rápidamente. Paulatinamente co-

menzaron a expandirse gracias al surgimiento de nuevos mercados donde 

pululan grandes masas de asalariados predispuestos a consumir colectiva-

mente (:;:onas centrales). Por último, los medios de comunicación de ma-

sas inrrl!lnpen en las áreas "periféricas", donde la reproducci6n ampliada 

monopolista y el capital trasnacional consiguen integrar dominios univer-

sales. 
.. 

"Es así como los aparatos de difusión de masas penetran en los 

márgenes del capitaliSD1o dependiente y paulatinamente crean las condicio-

nes de circulación del capital nacional y trasnacional, a tl:avés de la 
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. (10) 
masificaci6n del conswno do la periferia". 

Podemos obaer\'ar entonces, que los medios de comunicaci6n waa! 

va se han ido expandiendo según el desarrollo industrial que van adqui-

riendo los pa!ses. Por ejemplo, Mrucico ha ido aumentando el nlimero de sus 

estacionea radiodifusoras y de televisi6n confoXlllQ ha ido creciendo indu.!!, 

trialmento. (ver cuadro uno y dos) 

En concreto, ¡.iodemos at'i:r:mar que los medios masivos de comunica.-

ción han surgido y se han mantenido bajo el control do los diversos 9ru-

pos dominantes. Y son precisamente laa grandes coX']?Qraciones quienes les 

han asignado el papel de ser los promotores de la lucha into2:imperialista. 

en otras ¡ialabras, podemos aseverar que son ellos protilgonistas de un~ 

historia •desigual". 

Publicidadi Concepto, Proceso Hist6rico y Caracter!sticas. 

Para definir lo qtv1 ea la publid<J~d, hUlllOG encontrado una gran 

diversidad de opiniones, pues halla.moa que varios autores coinciden en no 

separar el concepto publicidad del concepto prop!l.qanda. Si bien, la pri-

mera es mero resultado empfrico e,, la soguuda, nosotJ:os r.o i::oincidilllos en 

ubicarlas dentro de un miBll>C• sr.a7:t.ol'.i concl..'PtuRl. 

Por ej~nplo para lda. Pt:~ "r.,~ rehcilSn qv,e e:d.Gte ~:nb:e estos 

Jos conceptos es muy estrecha, cat;i 8.imbióUca. Con'!'.t.il:uyc un ~xror ne-

parar 111ec&nicrunente la pl1bllci&.d ~:rn.1excial, cx1 t.anto que Ueno objoti-

vos comerciales y ln pr1'pr!qandk1. \')·":>~l:~;L.¡;,,, ;;.1J:r !'J\1.i:> ~11%,:t:ti.t •.CWE1!lteinente 

pol!rticos", (ll) 
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CUADRO No.2 

Número de Estaciones Radiodifusoras Comerciales y CUlturale& 
(1968-1981) 

AM FM CULTURALES 

1968 469 32 23 

1969 485 42 22 

1970 495 52 23 

1971 522 64 24 

1972 529 72 24 

1973 544 86 25 

1974 555 89 27 

1975 558 95 28 

1976 567 105 33 

1977 580 113 33 

1978 + 587 117 

1979 ++ 597 124 

1980 +++ 619 160 

1981 ++++ 
630 169 

Fuente: Anuario Estadístico de los Estados unidor. Me.~icanos 
1977-1978 Secretaría de Prog:i:·amación y Presupuesto. 
p. 23 

+Fuente: Directorio Medios Publicit,;rios Mexicanos. S.A. de c.v. 
Medios Audiovisuales 1/77 Febrero a Mayo 1977. pp. 2 y 3 

++Fuente: Directorio Medios Publici.tarios Mexicanos, S.A. de c. V. 
Modios Audiovisuales 3/79 Septiembre a Noviembre 1979, 
pp. 1 y 2. 

+++Fuente: Directorio Medios Audiovisuales ••• Op. Cit. 4/80 Diciem
bre de 1980 a Febrero de 1981 

++++Fuente: Directorio Medioo Audiovisuales ••• Op. cit. 3/81 Septie:!!: 
bre a Noviembre 1981, pp. 2 y 3. 
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CUJ\DRO No. 3 

Número de Estaciones Televisores Comerciales y Culturales. 
(1968-1981) . 

Comercia.les Culturaloa 

1966 57 l 

1969 61 l 

1970 63 l 

1971 77 2 

1972 77 2 

1973 77 2 

1974 78 2 

1975 79 3 

1976 79 3 

1977 80 ~ 

1978+ 93 

1979 94 

1980 96 

1981 97 

Fuente1 Anuario Estad!stico de los Estados Unidos Mexica'noii. 
1917-1970 secreta.ria de Programación y Presupuesto 
p. 23 

+Fuente de los años 1978, 1979, 1980 y 1991 fuexon obtenido• 
del DirectoriQ de Medios Publicitarios Mexicanos Nos. 1/77 
Febrero a Mayo de 1977, 3/79 SepUemb:r:e a lloviembre 1979, 
4/80 Diciembre de 1980 a Febrru:o de 1981, 3/81 Septiembre 
a Noviembro do 1981. 
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une a estas dos indefcctiblemontc, esto es, que ambas actividades son 

fOrllk\S de expresión destinadas a las masas, pero es menester señalar 

que por no separar dichos conceptos se tienda en la rnayor!a de lns ca 

sos a la confusión. 

Para nosotros la publicidad, tal y como lo señala el profesor 

Bernal Sahagún " ••• es un conjunto de técnicas y medios de comunicación 

(puestos al servicio ce una empresa comercial ya sea pGblica o privada) 

dirigidos a atraer la atención del público hacia el consumo de determ.!_ 

nados bienes o la uti:ización de ciertos servicios. ~or propaganda va

mos a entender " ••• el conjunto de técnicas y medios de comunicación so

cial tendientes a influir con fines ideológicos -en- el comportamiento 

humano". (l 2) 

si bien estc.s dos conceptos, co:r.\o ya lo hemos dicho anterior

mente, presentan carac~erísticas muy anillogas, sus funciones son comple-

tillnente diferentes; el objetivo específico de la publicidad es provocar 

el acto de la compra, en cambio el de la propaganda consiste en influir 

a través de la persuac:ón sobre las diversas actitudes políticas de una 

sociedad. 

"La propagar.da utiliza los mis:r.os soportes que la publicidad 

comercial y se inspira corrientemente en sus técnicas. Pero las formas 

tomadas para expresarse son diferentes ••• " (lJ) 

Ahora bien, cesde sus orígenes, la propaganda fue utilizada·c.2 

mo arma religiosa, y dezpulis fue desviada de sus fines por el Estado P,5?. 

lítico debido a la air.b:ción de poder. 

Se tiene conocimiento que la propaganda existía ya desde hace 

tres milenios antes de jesucristo con la circulaci6n en Pek!n de ~ 

zeta del Imperio Chino. 
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En la antigua Grecia se fundó un centro de 1ina organización 

de sacerdotes e ideólogos, que constitu!an una 6lito intelectual y social 

llamado "Delfos". 

Con la aparición del cristianiBlllo, rodeado de creencias, vi

siones y an\mcios, permiten que la propaganda comien~e a exporilllentar 

las mas variadas formas de persuasión. 

Por ejemplo, tenemos que en el siglo XVII es creada por el P.!_ 

pa Gregorio XV la Congregación de la rropaganda, arr-0batando de esta forma 

a los reyes de España y de Portugal los poderes dett.asiado exclusiYt.>S quo 

inicialmente les hab!an sido concedidos en los pa!seo do misión. 

Pero si bien la propaganda aparece desvincul.ada al <lesc.rroll.o 

capitalista, es en esta etapa pr.ucisa1UOnte C\timdo J.a ¡:•ropaganda comien

.,;a a tomar otro cauce. El poder "i la ambicién llevan a ~sta a formar 

una de las ar1111rn estratégican d,.'! desarroll.o ldeolGgico, os decir, que 

hoy en d!a la propaganda burgue1m si.rve colilO instl:\uilunto .i;mrn ofectuar 

la manipulaci6n de las concienclfü:i de las mns~~, caY.:platM1do 6UC e¡¡.ocio-

nes y canalizando en una forma nvasiva sm1 inqul~tw.dc:a y necesidades 

reales. 

As! ve.ir.os1por ejemplo, qt.la en las gucr:r~a lll. p:t-:>¡iag:mdA fi.lncio 

der. 

to de procedimientos (W.litin:eo .~ .~c. ...... .',!,_~!i;~••) c¡¡F .,.;¡p, , .. < i ,~ .·.· ~ec• fx:~te 

al enemigoª. (l4) 
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se inculca el chovinismo, se. representa al enemigo con caracterizacio-

nas deshonestas y vulgares. 

"l\l estallar la Primera Guerra Mundial se crearon en los paí-

ses beligerantes, departamentos oficiales de propaganda bélica y políti

" (15) ca • 

Los medios de comunicación también sirven como punto de conta.=. 

to entre la propaganda y la opini6n pública. Fabregat añade: "Los films 

norteamericanos trataban de ridiculizar al Kaiser, al presentar a las 

tropas alemanas como bárbaras, y de hacer simpática la figura de los 

mies. Hubo más tarde películas para desprestigio de la revolución bol 

chevique". {lG) 

El mismo autor agrega: "Durante la Segunda Guerra Mundial los 

noticieros asumieron muchas veces formas crudas y directas, llegándose a 

exhibir películas filmadas por los aviones o barcos en acción de guerra 

( ••• ) No es de extrañar que la transmisión radial se identificase con la 

estrategia del terror desplegada en los años de la Segunda Guerra Mun

dial". (l?) 

Es pues que en este siglo XX la propaganda a inculcado en las 

masas la violencia y el miedo, subordinando a éstos a las exigencias que 

va requiriendo el capitalismo. 

La propaganda imperialista ha ido desarrollándose paralela:.nente 

a las necesidades del sistema y funciona dentro de éste como arma estra-

t6qica, poniendo en funci6n los aparatos adecuados con el prop6sito de 

desviar los verdaderos intereses de clase de la gran mayoría. 

Proceso Hist6rico de la Publicidad 
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Las primeras manifostac.iones de pnblioidad comercial se e11cue~ 

tran inscritas en la antiguedad. 

-

Por ejemplo, en Roma exist!a una especie de tablillas que an~ 

ciaban ventas o manifestaciones teatrales dentro de los foros. 

En la antiguedzid tambi~n encontrllJllOS a los mercaderes AUlbUlll!!, 

tes que vociferaban por las calles sus productos. 

Ya en la edad media exist!an además de estos merr.adereu ambu• 

lantes, los pregoneros de los vinon. 

Más tarde -eu los siqlos XIII y XIV, el primer cartel del que 

se tiene noticia fue impreso en 1482 en Parta por ol cap!tulo de Rnims 

anunciaba. el jubileo de Notre-Dame. 

A fines del siglo XVI aparecen las primeras nouvelles a i:_~ 

y las f~uilles volantes. 

En 1630 aparece el primer o.nuncio inscrito en un periódico br,!. 

Unico, llamado Mercur1us Britannicus de Thomas Archer. 

En 1631, Théophrast Renaudot crea la primera oficina de direc

ciones, es decir, estahlece en Francia la primera agencia de anuncios. 

La General Magazzine revista ·fundada por Ben.jam!ñ l!'rankliil, in

soxtA en sus páginas por primera vez un anuncio en 1741. 

El abate Aubert lanza el peri6dico Lea petites announses en 

1751 donde se anunciaban ofextas de casas, alquiler, Gte. 

En el año de 1772 se ve nacer en Francia un cartel en fa,,or 

de un JDOdelo de paraguas. 

En 1789 el Moniteur Universal publica unA tarifa de costos pa.• 

::a .L& irJnersi'5n ele anuncios en sus pic¡i.nas • 

. Em¡>ero bajo el Imperio Napole!5nico. es cuando los peri6dicoa 

wn nacer una publicidad netamente comercial. 
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Emili Girardin fue el creador de la prensa barata e iniciador 

de la publicidad, "disfrazada" de anuncios pequeños "los anuncios -eser_! 

bía- deben ser sinceros, concisos y sencillos". (8) 

Ya en esta epoca los anuncios poriodfsticos adquieren un signi-

ficado netamente comercial, se localizaban por lo general en la última 

página. 

En 1840 se funda la primera agencia de publicidad en los Esta-

dos Unidos, la Volney B. Palmer. 

El surgimiento institucionalizado de la publicidad se da cuando 

ésta, precisamente, se encuentra jugando un ¡ia¡,.:.::!.. <.iu suma importancia en 

el proceso de agilización do las mercancías. Hoy en día encontramos a la 

publicidad di versificada en sus in.fo múltiples mani !estaciones: (prensa, 
l 

radio, televisión, cine, anuncio exterior, anuncio~ luminosos, anuncios 

espectaculares, etc., econtrándola ubicada hasta en los lugares más re-

cónditos del planeta, y cobrando en el imperialismo un auge espectacular. 

Mecanismos Persuasivos de la Publiciadad. 

Encontramos c;¡ue hasta hace poco se fabricaban artículos que so 

lamente se limitaban a satisfacer las necesidades inmediatas, la mayor 

parte de ellos procedían de la fabricación artesanal y su obtención era 

privilegio de unos cuantos. 

Hoy en día, con el desarrollo tecnológico, la producción de me,:: 

cancías ha ido acrecentándose, la fuerza del hombre y la tracción ani-

mal han sido desplazados por las máquinas. Se han alcan7.ado producciones 

tan voluminosas que ya no sólo satisfacen a los grandes conglomerados si-

no que las mercancías hoy gastan bajo el imperialismo el desperdicio y la 
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zozobra. Naturalmente, ante esta perspectiva el productor ha tenido que 

agilizar el proceso de circulaci6n de las mercanc!as a trav6s do la C.2, 

mercialize.c.:J.6n, v!a generando el consumo. 

En efecto podemos decil: que el consu1110 ha agilizado el proceso 

de circulación de las mercanc!as, pero este consumo ha sido generado 

gracias ha ~ecanismos coll!O son la publicidad y loe medios de comunicaci6n, 

y precisamente los hombres de empresa han encontrado en ellos loa medios 

adecuados para dar salida a una .cantidad enorme de merca.nc!as. 

La publicidad mientras !Ms so ha ido desarrollando dentro de 111 

esfera capitalista industrial, ha.n tenido que ir evolucionando sus mecani_! 

mos de persuación, para ello, lon grandes magnates en publicidad han.ten,! 

do que recurrir a los especialistas en la materia, as! tenemos quo psicó-

logos, aoci6logoa y comunicólogoo, principalmente, y una qr;m diversidad 

de tEcnicos han contribuido al desarrollo sobre nuevaa t~cnicas de persua-

ción ideol69ic:a. Vanee Packard a9roga: 

Los manipulad.ore~ de s!mbolos y los invesU 
gadoren que los a<':onsejan han llegado a in:: 
tegrar sus opiniones sobre nuestra persona
lidad sentándose a los pies da loa pslqub
tras y estudiosos de las ciencias clel han
~re (de psic61ogos y soci6l09os en particu
lar), quienes han ~f.Lciado, :,. ca.mhio de x-e
muneraciones, de ;:!~msultoree •prJictf.cos" o 
han establecido sua prop~as aqen~iaü da ln
veatigaci6n. {19) 

a.a! como au relaci6n con el conter.ii.ft.> de lxd 111'1ruiajae. 

l.A merctmf.".'Í.'!>. IJFI• <!In ~;;tr.;ai:: t?' ~.)r1\,,.. 1;;,., · ·:~ 
jato e)Ct-i)XM., \Ul:t Cti"f~ ~t:A ;;,;;-..;;;> .)''~-~,; i.· 
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cer necesidades humanns, de cualquier clase 
que ellas sean. El carúcter de estas nece
sidades, el aue broten por ejemplo dol estó 
mago o de la -fantasía, no interesa en lo ~:&s 
mínimo para estos cf cctos. Ni interesa tam
poco, desde este punto de vista, cé1r.o ese oE_ 
jeto i;atisface las necesidades hurr..anas, si 
directamente, co~o medio de vida, es decir 
co~o objeto de disfrute, o indirectrunente, 
como medio de producción. (20) 

Y es precisamente en el sistema cpitalista cuando surge un "i.!! 

manso arsenal de 11'.ercancías" que imperaba, como dice Marx, como una ri-

queza de las sociedades capitalistas, es decir, que el aumento acelera-

do de la producción de mercancías es menester para que el sistema capi-

talista siga vigente. 

En un principio, cuando apenas ccrn<:?nzaba a surgir el capitali~ 

mo, la producción de mercancías sólo se limitaba a satisfacer las necesi-

dades de ciertos núcleos de la sociedad, y sólo poseían las característi-

cas materiales necesarias para su venta. 

Confonr.e fue avanzando el capitalismo, surgieron innovaciones 

tecnológicas originadas por la competencia que ostentaban los grandes ca-

pitalistas. Estas innovaciones trajeron como resultado la reproducción 

ampliada de mercancías, que comenzaban a saturar los mercados ya no de 

ciertos grupos sino de conglomerados sociales; fue entonces aquí cuando 

las características materiales de las mercancías comenzaron a sobresalir 

en forma clara. 

Empero, es importante señalar que todas las alteraciones físi-

cas que sufrieron y sufren las n1ercancías son producto de la comerciali-

zación, además de que son impuestas a la sociedad mediante la publicidad 

a través de censajes que hacen resaltar precisamente estas propiedades f!. 

sicas. 
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Armand Mattelart dice: 

El mensaje-mercancS:a que el productor de
para en el consumidor viene sellado, Es 
un producto vale decir, salido del proce
so de producción y, según indica su etimo 
loq!a, conswr.ado, acabado, "perfecto", -
Por cierto se trata de un producto que 
puede transitar por todas las gamas y ver 
siones que cruzan entre paternalismo y aÜ 
toritarismo: sugiere, insinua o jmpone, -
pero siempre esquiva la participaci6n del 
usuario y determina el 11\0do Gnivoco de re 
cibir. (21) 

As! podemos decir que las mercancías paulatin&.111ente han ido t.2_ 

:ando dentro de la esfera del mercado características materiales que h,!. 

ce.ra ser de ellos transmisores de bienestar, satisfacci6n, felicidad, de.! 

e.a.nao, etc. 

Las caracter!sticas materiales de las mercancías se puedan el.!. 

aificar de la siquiente manera. 

Evidentes1 aspecto exterior, forma, color, llla.Jlejabilidad, peso, 

tamaño, etc. 

ocultass composición qu!mica, robustez, efectos, etc •. 

Y es precisamente el encargado de la publicidad .el que manti,! 

ne presente las condiciones en que se fábrica una mercanc!a, en otras P.!. 

labras, el publicista lleva a cabo un an&lisis exhaustivo del producto 

para deGpu~s explotar a través de mensajes todas las ventajas, ser\oicios 

o resultados que puede ofrece~ un producto, en la mayor!a de los ca~~s 

encontramos que estas ventajas. etc., son· con frec:uencia exageradas y las 

de~icienciae ocultas. 

Por citar un ejemplo, el corte comercial que presenta Menen 

(rc~!a pétalos de rosa en lugAr de talco) busca persuadir al comprador se 

ñalándole que al uaar su producto es como ai verdaderamente se estuviera. 
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rociando pétalos de rosas, y lqué significa para nosostros una rosa?: 

suavidad, frescura, aroma. lConvincente o no? 

En sí, el publicista se basa en cuatro aspectos fundamentales 

concernientes al estudios de las características físicas de las mercan

cías para crear de manera más sugestiva los mensajes o slogans que van 

dirigidos a los consumidores. Estos son: 

a) El grado'de novedad del artículo. 

b) El procedimiento de fabricación, que en determinados casos 

puede impresionar a la clientela (indicaciones de las calidades fisico

qu!micas) • 

c) servicios prestados: piel libre de irritación, tiempo gana

do por el ama de casa, supresión del dolor. 

d) Ventajas accesorias: de orden económico, estético, etc. 

Ahora, es importante señalar que dentro del ámbito imperia

lista las mercancías van adquiriendo constantemente nuevas propiedades 

físicas, es decir, que el publicista va innovando continuamente sus men

sajes a través de símbolos o marcas para diferenciar los productos fÍsi 

camente iguales, unos de otros. Esto es eir.pleado comúnmente cuando el 

industrial ccmienza a notar que sus ventas se han reducido, pues como 

dice un autor norteamericano: "El motivo qur. existe detrás de la publi

cidad es claro y único: vender, vender y vendt:r". <22 > 

Muchas veces las mercancías se presentan en el mercado como 

novedosas cuando ya han sido sacadas con anterioridad al mercado o algu

nas son reforzadas en el mercado resaltando en ellas nuevas cualidades, 

pues: "La publicidad está orientada a crear necesidades ai.1:ificiales 

( ••• ) -se adueña del público a través de novedosos anuncios que utilizan 

las técnicas más modernas ..... <23
> 
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J . 

Esta tautología publicit<::ria ropreaentA para el capitalismo 

una nece~idad que garantiz~ la produccci6n capitalista, tendiento hacia 

lo r;uperfluo, hacia el desperdicio, es decir, ¡zue con ello el. bur.9u~a 

garantiza su rropia supervivencia. 

Como ya hemos visto, la pubUcidm! se enc:ucntra constantemea 

te innovando los mensaje a que van dirigidos a lau. masas para iJ\culciU' 

en ellos el consumo, atril:luyi&ndolee nuevas cu11lidadoa o llaciSndoael.&11 ~ 

resaltar. 

Estas innovaciones fuonionan cc:uo una eatrat.ec;in f\tndalrlental 

denuo de la publicidad, ya que alientan más los hábito.e de c:on&Wllo. 

As! por ejG?llplo, podemos citar a:Lgur.as innuvacionos publici-

tarias qua han alentado el cu~vmmo de las masas: las z::.odaa, los s!aibo-

loa, las JDarcaR, los slogans, los Clllpaques, ast cOl!lo tairbi~ la cons~ 

te repetici~n y :reproducción d• i~s rnúnaajas. 

El progreso de la técnica -dice Domenach
pronto llflvS a la publiciclad & un nuevo 
estadio: aqufl •n qua se busc6 ".ilnpresio
nar Jl'lás quo convencer, su¡¡est.lonar m.Ss 
CJUO explicar. J':1 alogan, la :r:epetidoo, 
las imágenes atractivas c;¡ruu1.ron t~rer.o 
proqresivam.ill\tQ, a len anuncios ~~rioa 
y deJnOatrativos~ .:u intcn:iat.i•·a. la ,pv.bli 
cidad pasó A !!4'~ .,_~~•~tiva. (24) -

capitalista1 pues vemos que en ·~ste'&'llliandon ped~on la IJQblicid.ad vua,l 

va obsoletos y antiguos loa ~l'tl<hletoa ya C:OIÍlpX"e.do~, );IUea mmchas veces 

adornos). 
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de los hombros de empresa consisto en introducir al merca¿o, para aumen-

ta:r el consumo, innovaciones que hacen obsoletos los proáuctos lanzadoo 

con anterioridad y que obligan al público a adquirir los nuevos artrcu-

los, sin importar que los que ya posea se encuentran o no en buen esta

do". (25) 

Otra de las innovaciones de las que se ha valido la publici-

dad para invadir el aparato sensorial de los individuos ha sido la re-

producción y repetición constante de los anuncios orientada a crear nece 

sidades artificiales. 

La multiplicación del anuncio en el mismo 
medio de comunicación y dol mismo anuncio 
por medios diferentes, tiene el valor ite
rativo que se atribu:1-·e a toda redundancia 
intencionada. se cuenta con la repetición 
corno forma de evitar cualquier interf eren
cia que pueda turbar la recepción completa 
del mensaje al rr.<lyor número de receptores. (2é) 

El Centro de Informática del Instituto Nacional del ConsUI!'~dor 

informaba que en diciell'bre de 1979, el brandy de cinco marcas solar..ente, 

gastaría alrededor de unos 33 y medio millones de pesos e., publicidad 

televisada y que en cambio los anuncios por televisión de libros y en-

ciclopedias gastarían solamente 3 y medio millones de pesos, es decir 

que en nuestro país se gasta 10 veces más en tratar de alcoholizar al 

pueblo que en educarlo. 

Las numerosas campañas publicitarias 'iUe se lanzan sobre la 

venta de un producto, logran controlar una parte sustar.cial del mercado 

" ••• los comerciantes buscan -declara un publicista del New York World Te 

1egram an Sun- la manera de precondicionar al cliente que compre sus 

productos 'grabando al agua fuerte en el cerebro del consumidor' el 

producto y su historia". <27
> 

Otro aspecto de suma importancia que se presenta col!IO una de 



las tantas innovaciones de la publicidad son los estereotipos en fonaa 

de marca, etiquetas y slogans, que fueron ingresando paulatinamente !~l 

111Undo publicitario conformo fueron multiplic~doso la3 mercanc!aa que 

poae!an las mismas propiedades f!sicas. Esta intromisi6n estereotipada 

me del>i6 real.mente a la competencin que c0111enzaba a b"Urqir entxe los 

· fübricantes de un mismo producto (jab6n1 camay, colgato, palmolive, dar 

linq, lux, pando, etc.). 

Asl vemos que hoy en d!a la WLX'ca ya no CUJ11ple como aatisfac:. 

tor da utilidad •ino m&a bien 11e encuent:ra representando s!mboloa que ae 

traducen en significados subjetivo·a de seguridad, personalidad, posicitin 

social, etc. Por ello asevera un autor :tranc,s1 uz.a marca m~pone w1a d.!, 

1nensi6n nueva1 surge como succptible de bacer desaparecer una f%U&t":aci6n 

de resolver una tensión. El cliente compra un símbolo de seguridad o pr~ 

1110ci6n social. Con ello, se crea una jerarqu!a correspondiente a una es

cala social dada•.ClS) 

Asimismo, las etiquetas también 11e encuentran juqando un papel 

de swna importancia dentro de la publicidad, pues "grac:l.as" a Gatas los 

conSU111idores loqran identificar con 111ayor facl'.lidad los productos que la 

publicidad lea sugiere. 

"La causa principal (que conlleva al comprador a perder su sen

tido c:dtico) , es la profusi6n de etiquetas diseña1ias para .impactar -;iéo- · 

lóqic:amont;e, y los productos colocados en lugares fi•atrat3gicos, 11atural

iuente". (:Z9) 

Los slc;gnru¡ t&llbilin se han convertido en una pieza ds de la 

puhli~idad, pueo incitan Al conSUlllidor a adc¡uiriz cierto1 ¡iroductoa Un,! 

cemente porque éstos loa pueden ofrecer frescura, suavidd, calor, a~, 

eta. 
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Podemos citar un gran número de slogans logrando identificar 

rápidamente de que producto se trata1 

"La Chispa de la vid.i."; "Raleigh es él cigarro"; "Nadie sabe e§. 

mo alivia, pero todos 1;abEm que sí alivia"; "Agarra la Jarra"; "Vcrdade-

rrunente Internacional<iE."; "Esta bien buena"; "La devoradora" 1 "Mejor mej~ 

ra"; "El más joven, el mejor" 1 "Pepito lquien lava la ropa?" 1 "Informa y 

fonna opinión". lO no es cierto?. 

De igual form.a sucede con los empaques, envolturas o envases, 

que son elaborados por la putlicidad en fol:ll"~ espectacular a manera de 

que sean objetos de atunción e intimidación. 

El color, la forma, el ~~terial con que son elaborados tienen 

que ver mucho con la sensibLidad del consumidor. 

Ta~~ién encontra.1ac~ que en muchas ocasiones la publicidad uti-

li:o:a éstos protectores como ;ancho de consumo. 

Corr.o ejemplo podc::.;:is mencionar que el envase que utiliza el mo-

le "Doña María'' es un simple vaso de cristal que efectivamente puede uti-

lizarse posteriormente, en aso estamos de acuerdo, pero l~ la calidad del 

~ole dónde se queda? 

Una de las últ.i.rnas innovaciones por las que se ha valido la p~ 

blicidad para aUll".ent~r ¿l número de consumidores ha sido la creaci6n de 

'Ir 
la publicidad sublir.11•1al. 

Un cscr::.r. .. r norteamericano describe: "En el concepto de fenóme• 

nos subliminales e:¡tan incluidas todas aquellas técnicas que ahora son C.2, 

nacidas por la c1.municaci6n, y por medio de las que millones de seres 

humanos son s 1~~ ... dos y manipulados diariamente sin estar concientcs". C30l 

* Si so qu.i• .. re profundizar sobre este tema léase Seducci<Sn Subliminal de 
Wilson Bry;.n l<ey. Ed. Diana, México 1981, cuarta edición, 284 ps. 



E3ta ttcnica publicitaria consisto en atraer al ojo iln~genee 

con l!r.eas quo aparentemente no oc ven y que son captadas por el es¡>eE_ 

tador de unn forma inconscienta. 

Muclios autore~ ya han hecho alusiSn al anuncio publicado por 

la. Revista !!!ti.!. el 5 de julio de 1971 sobre la qinebra Gilbey • s London 

~ el cual contiene numorosoa elementos 6Ublilninales como la inscrip

ci~n de SEXO que se encuentxa dentxo de los cubos do hielo* 

Ahora bien, todo este an,lisis llevado a cabo sobro las ca• 

xacter:!a;tic11s persuanivas que contiono una merco.neta se encuentra invo-

lucrado indefectiblemento con el ~üncajo comercial. 

L3. funci6n del snens~je ~marcial conaiste en atraer ol ~ay9r 

ni.ímero de consumidores a trav~& de la pndisposidón, persuauiGn, moti-

vasi!Sn, etc. 

Por ello, el mensaja comercial SJ encuantra caX<Ja~o de conten.!, 

dos ideolá<¡icos que pueden ser de tipo social, sexual, de poder. de li-

be:rtad. de amor, fltc. 

un ejOlllplo de est~ ~1po (hay miles) nos lo ofxece la cer~eza 

Superior. el cual se encuentxv. cargado de mensajes mot.ivacionales que de.! 

piextan los instintos sexual~~ del consumidor. 

Bn otras palal:lras. hoy en d!a la merc:anc!a -a b>•vGs dQl 111ensa-

ja· comercial- 0 no se encuentr~ crn:isfaciendo veirdll'1ari?Ullm1bl l.&a nece&id_! 

des del indivi~uo sino lo quQ lu ~freee ~ '8te aon objetes 1\H• VM carqa~ 

dos ele prejuicios y valorea quia han ddo :inculcado~ ~ l.1.1 ICl.lltm"a bur-

~esa. Lisa Block iresuic.e1 

Los tmtúiulo:s Gllltural~E .q-•;!'l t>~t.dl u. GOl'li!. 
dad da cgn~ -'&'ll·"::~'.·;21~. ,,1-:~'!St:~:f't~"~"' ~ 
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los individuos, condicionando masivament.;, 
su cerebro, cus acciones, su lenguaje, sus 
relaciones, sus gustos, su vestimenta, su 
cuerpo; nada de su ser se sustrae a las 
direcciones que le .imprime el absorbente 
aparato montado por la (publicidad). (31) 

Pasemos ahora a hablar de la competencia de los medios de 

coxnunicaci6n de masas (MCM en adelante) y la publicidad en Estados Uni-

dos, ya que de ahí se desprende toda la teoría de la trasnacionaliza 

ción de los medios de comunicación de masas y la publicidad en los 

países dependientes y muy especialmente para el caso de México. 

Competencia y Expansión Trasnacional de los MCM y la Publi-

cidad. 

Aunque ya lo mencionamos anteriormente, queremos hacer hinca-

pié sobre el hecho de que este análisis se encuentra basado principal-

mente en el desarrollo y expansión de los MCM y la publicidad en Est~ 

dos Unidos, pues para el caso de América Latina y específicamente para 

hablar sobre el caso de México en materia de corr.unicaciéin comercial es 

necesario basarnos en dicho estudio, debido a que es este país el que 

mantiene el control y el poder sobre nuestros medios, logrando con ello 

una dependencia en asuntos de comunicación comercial como aquí lo vere-

mos. 

Ya habíamos señalado que el motivo principal que impulsa al ca 

pitalista a invertir es el afán de lucro. 

La generación de este incentivo tuvo lugar a que se fueran 

creando y multiplicándose los MCM en los Estados Unidos. 

Así tenOlllos que los MCH mientras más fui?ron desarrollándose 

se fueron constituyendo en un negocio altall\ente lucrativo. Ante tal 



perspectiva, las o.presas, enb::e las cuales ae destacaban las electJ:iSni-

cas (ATT, Westinghouso, General Eloctric) comcnziu:on l'i absorber, ct ntr!_ 

lizar y convertir a los MCM en Jnstrumentos netruaente co111erciales, inte.,. 

gr&ndolos a los grAndes grupos industriales pasando posteriormente a fo!, 

lllAr empresas tranenacionaleo en el ramo de las comunicaciones. 

"Los medios do comunicación masiva nortcamaricanoa, que tan 

extensrunento circulan alredocor dul mundo, de hecho no con sino wv.i. C.2, 

rriente de un 9'ran r!o de comercio 111undial intangible oriqinado en los 

Elitados Unidos". <31> 

A•! coaiJen~a puea la historia. 

Los medios ill1presos en Estados Unidos siempre han ocupado un l~ 

gar omnipresente en los medios de coll!UJlicaoiiSn unviersales, y han ~ido 

fincados a travGs da una extonsa red de intereaes ecor.ómicos vinculados 

a los grupos financieros de mayor poder en los Estados Unidos. Estos 

grupos aon1 Morgan Guaranty Trust, Rockefellcr (Chasa Manhattan Bank-

Chemical Bank New York Trust), First National City Bn.nk of New York, Ma-

nufactu.resrs Hanover Trust, Lehman Brothers Goldman. Sullivan and ~ 

well-Muine Midland, Dillon Read. Harrbnan Newmons y sacha and Co. La-. 

Por ejemplo vemos que1 

La familia Harriman, los famosos gomeros 
do la Firestone, la familia Harlmcss y 
Dwight Morrow, uno de los socios ~el mi
llonario Morgan, aportaron (con capital) 
para fundar €!n 1923, la firma Time Inc:or 
porated, editora clo las reviatas "Time••; 
"Life" y "Fortuno". Harriman tair.bién 
aparece entro los accionistas de la ~e
vista "Newsweek", junto con un represen 
tante de los Aator y 'l'homas w. Lall1ont,
del Grupo Mor9an. Ests 9.::upo extondi6 
a;u influe."\cia a pubU.cacionea c:omo "New 
York Evening Post"• "Saturday Reviev of 
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Literature", "Collier's, The American Maga 
zine", "Woman's Home Companion" y otras,
y al "independiente" y liberal "Tho New 
York Times". (33) 

También encontramos que George Beebe, integrante directivo de 

la empresa Rockefeller se en~uentra entre los principales editores del 

Miami Herald, periódico que circula con la más completa información de 

los ~aíses latinoamericanos en los EUA. 

La concentración do los MCM en los Estados Unidos es palpable. 

Ya en el año de 1740 Benjamín Franklin figuraba como propietario de una 

* cadena periodística, y fue en 1880 que Edward W. Scripps inició la ins-

talación de la primera cadena moderna. 

En 1945 existían cinco grandes cadenas periodísticas y cada 

una contaba con 10 diarios aproximadamente. 

En 1968 se duplicó la cantidad a 10 y cada una contaba con 

más de 10 diarios. 

Las principales cinco cadenas de ese entonces contaban ya con 

26 y 36 diarios re;,pectivamente. 

El grupo Thomson que aunque ocupaba el quinceavo lugar en ciE_ 

culación era la mayor cadena en número de diarios afiliados en la naci6n 

y también internacionalmente. 

Veazr,os en el cuadro No. 4 lo que actualmente sucede en la preE 

sa norteamericana: 

* "Cadena" consiste en la obtención de dos o más medios de comunicación 
en manos de un sólo propietario que los representa. 

.... 
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CUA!>RO No,4 

Actualmente son diez loa grandes de la prensa norte~ricana. 

Chicago Tribune. 
Newhouse. 
Scripps-IIowarc!. 
Knight. 
Gannet. 
Hearst. 
'l'imes-Mirror, 
Cox. 
eowles. 
New York Times. 

Fuente: Guillexmo santiestoban, "Papel del 
Latina", Documento-Confexencia, J' 
CUba, Seminario La.tinOD.llleriaano de 
1977. 

pariod!sta en ~rica 
Secci6n ~adio, Habana, 
Pericd!atas La. Habana, 

Guillermo santiesteban afil:ma.1 •Esos diez grupos 'tiran', en 

~-onjunto, mSs de 20 millones de ~jemplares diarios, un tercio del total 

de la circulaci6n del pa!s, lo c,¡ue equivale a controlar alrededor del 00 

por ciento de los periódicos m~s importantes de loH Estadon Unidos". <34> 

ta oade_na Gannet por ~jr.mplo~ poseo aprmcilna.damente ,50 diarios 

y es la mli.s grande en los Est1u'!•N Unidos, tl1 expanaión da crecimiento 

:l!luctlía entre los trea y cinco dbrios quu ce inteqran anualment:e a esta 

cadena. 

La concentraci611, conv:• adbamor. y~, se cl;.. COIOO .oonsccuenc:ia de 

la competencia y, en los MCH t.rucl;i fir.. ao p!'.HMtn ~bbl !enW.eno. 

Por eso, a medida q\le fuel.~n ctec:hmdo el ntúnero de diarios 

en '1os Estado• Unidos fueron abar;>:bidos y concentra"'1>11o 11 trz.·,•Ga do la 
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res gar.ancias. Posteriormente, con el ingreso de la publicidad al me

dio, la competencia c.:oir.ünzó u agudizarse debido a que los propietarios 

de las cadenas buucabiln captar el mayor gasto publicitario de las empre

sas anunciantes, "Los gastos publiciturios -agrega Ida Paz- alll:entan 

el funcionamiento de los medios masivos; éste es el eslabón que asegura 

las grandes ganancias a las empresas multinacionales y por tanto, la 

rentabilidad de los programas, noticias y publicaciones", (JS) 

r.a captación del gasto publicitario obligó al propietario a 

centralizar más aún el medio. Comenzó a trascender primeramente sus 

fronteras locales, tratando de elevar el número de sus tirajes para p~ 

der ofrecer al publicista un mayor mercado. Ei propietario se vio obli-

gado a expandir todavía más su mercado, se convertía ya en un merc~do 

nacional, pudiéndole ofrecer al publicista un mayor volumen de lectores. 

Y mient:::as más se fue expandiendo este medio el publicista utilizC.:::.a ca

da vez rr.ás a la prensa como vehículo de transmisión, para crear los men 

sajes publicitarios de las empresas productoras de los bienes de consu 

mo. 

El último paso que dio la prensa para expundirse fue el atrave 

sar sus fronteras nacionales, colocándose a la vanguardia internacional 

junto con las empresas productoras de bienes de consumo, es decir que 

internacionalmente los n1edios de comunicación nortear.1ericanos fueron mer-

cado para las empresas norteamericanas productoras de bienes de consw::io. 

Con esto no queremos decier que las empresas locales de cada país se pu

blicitaran a través de estos medios o viceversa, que las empresas extran 

jeras productoras de los bienes de consumo dejaran de publicitarse a tra 

vés de los medios locales. 

En esta forma encontramos que las principales publicaciones nor 
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teamericanas en el extranjero son: 

International Herald Tribune, es una obra conjunta del .!'!!.!.:. 

hington Post y New York Times y cuenta con lectores en más de 60 pa!sea. 

Newsweek, cadena del 'l'he Washington Post, ocupa el sequndo l!!, 

gar de circulación lllUlldial en 1972 Ne~sweek International tiro cientos 

de historietas exclusivas y publicó 22 cubiertas diferentG• en la edici6n 

d6mestic:a. 

Reader's Di9est, se publica en 14 idiomas, 41 edicionaa y en 

101 países, es la revista norteaJUericana de mayor circulaci6n en el mun-

do, su tiraje mensual es de 29.6 millones de ejemplares. Varios pa!aea 

de ~rica Latina cuentan ya con una filial. 

Time-Life, la m&s importante coxporación periodística en Nor-

teBlllerica publica cuatro revistu' netamente conocidas, el ~· .!!.!!!, 

Fortuno y Sports Ilustrated. ~~produce 4.3 millones de copias mensu.!. 

• lea a nivel mundial, ~ y Life International cuentan con un tiraje to-

tal de 8 millones de ejemplares men~ualmente y en menor proporción 1:2!::: 

~· que produce 500 mil mensuales. 

Ahora bien, la cadena periodística~ tira mensual o qui!!, 

conalmente una serie de revistas y fot<.,novelas que circulan por casi to-

da 11111.érica Latina. 

hogar. 

Por citar algunos países encont"zainoa que ena 

Venezuela, circulan las revista111 Co81110Politan, Vanidades,·.!!!!::. 

Chile, Vanidades y Buenhogar 

ColOlllbia 1 Bue.nhoqar, Cosmopoli tan y .vanidade•. 

El salvador1 Buen.hogar y Vanidades 

Nicaragua, Buenhoqar y Vanidades 

• Life en Hpañol ha ~jado de publicun. 
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Panamá; Bucnho9ar y y~idadcs 

Per\l, Buc.n,!:_oqar y Vanidadcr; 

Bolivia; Buenhoc]ilr y Vanidndcs 

Costa Rica; Buenhogar y Vanidades 

Guatemala; Buenhogar y Vanidados 

Puerto Rico; Buenhogar y Vanidides -----*-
Honduras; Buenhogar y yanidad=~ 

Nota: Todas las revistas son de la cadena Hearts. 

En México circulan las revir:tas; Cosmopolita~, Vanidade~, ID!!m-

hogar, l:!cc.~riica Po.m.i].ª_i;:; y entr~ las :!.:itonovelas podemos nombrar las si-

guientes: "Cotín Tellado", "Chicas" y ''Cita" de la cadena Hearts. 

Por último, de las publicao::.ones norteamericanas en el extranj~ 

e (3~) 
ro la West1~rn Publishing o. es la mayor distribuidora. y editora de 

"comics" para 1'.rnérica Latina. Su mús importante filial se encuentra es-

tablecida en Néxico dond.:: compró la "Organización Editorial Novaro", sus 

publicaci.ones son las siguientes: 

Semanales: Archi, Avent.ur<1, Bat."llan, Superm.ín, Susy, Domingos 

Alegres, 

Quincenales: Clásicos ¿,,1 cine, El Conejo de la Suerte, Cuentos 

de Walt Disney, Historietas Fan:fisticas, Joyas de la Mitología, La pequ_! 

ña Lulú, La zorr<.-i y el Cuervo, Lorenzo y Pepita, El Llanero Solitario, El 

Pájaro Loco, Porky y sus Amigo~, Red Ryder, Romances Juveniles, Rey Rogers, 

Tarzán, Titanes Planetarios, :..·om y Jerry, T.V. Mundial, Variedades de Walt 

Disney, Vidas Ejemplares, V.ijas Ilustres. 

Mensuales: Avent~ras de la Vida Real, Baticomic, Daniel el Tra-

vieso, Epopeya, Estrella~ del Deporte, Fix y Foxi, Grandes Viajes, Halcón 

de Oro, Hopalong Cassif.• , Leyendas de América, Marvila, Mi gran Aventura, 

*Tomado de: santa ci JZ, Adriana y Erazo Viviana, Ce 1111pro90litan, Ed. Nue 
va Imagen, Mfudco, l~ JO. 
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Mujeres C'1ebrea, Periquita, Relatos Fabulosos, Sl.l y PJ.mienta, Suporco-

mic, Super P.at6n, Tesoro de CUentoa Clllaicoe, 'l'amajauk, '.l'ravesuras a 90-

96 (circ::uliui en toda AmSric:a Latina y por millones de eje¡¡¡plares). 

Por otro lado,, tenemoa que la prensa en Estados unidos en cua.!! 

to a w contenido infomaativo ae encuentra c:ontrolada por · doa grancSea a-

gencia• infonat:ivaa no:tteaHdcanaaa M Vl>X CUnited Pstu Inte1:national.~.• 

y la Ar (Aaaociate4 Presa), "Si,, en el 4oa!nio de ha rioticiaa, 1u •99D, 

ci.aa son el pan cotidiano del pui&uc:o ya que laa zedaccionea obtienen de 

Cata• mSa del. 50t al lOO• de 1aa infoJ:11.:1adonea". <>7> 

A n vea,, lata• dos agenciaa n encuentran •.inriendo a .WlA gxan 

canti«&d de pa!&ea tendientes a influir sobre na i&aologtaa, pues al.igual. 

flU• lo• atedio• .blpnaoa .noxteamodcuoa ••ta• doa agencia• han 1189Dido 
. . . 

una expaneiSn uaimaaional tue Ju ha llowado '*"' decl.ara Clauae Rogar 

" ••• a escoge C.) enue las notic.laa del Bata&> aqdlla• ciut . son iavoralllea 

a una »e)litlca y aboga In) clelibesadamenb !a• dda., dicha infomaci&\ •• . 

la aplGtad~n de loa hacboa ~El finea coa\ingentea 9M DO encajan Me.! 

auiut.ute en la puqectiva 4-1 inteda genual. int.lrocluNln) la infoDIA 
. . . -

el& en •l c.hcúto de la pao~ ~ ea &ma. ,. anazrpe•. C:tB) · 

· Ad· hnaloa 919 la UPI flllgacia infomati"6 fuionac'Ja en 19!8 a 

. la cadua puiodraüca &euat) ofqce ma auvldos a · 92 p.S:aea. Difu!! 

.. dt· 11. ~anea da ~l'U J 200 fotcpaffaa dial'iameme. ha aualpto

i.a .¡. ucueauan ••JUUdoa de .la aigQiu-. Nnuaa 7&c>.19 &.doa1 

· 2.246 niaCrip\on• fu•• te Batados VA1dos y 36 ~ ua!onalee. 

Lela ceneapoualaa & la Wll ~~!111) ~ 81 df.elnv: en .,_¡ 9!. 

· • Blc~atu- otra• U.a &fUMlia• tnmu.c.t·~~!IJ '41 inf~~ ~ la ..,.,.... · 
cla ·a..aur de Jnglaten•lil la U'Jr f~..fúi. ~·¡¡..!:l'CQ P-..resi~ti "~\ll >l'1r~i:,,i;ia 7 h 
'l'ASS C'l'elegrafaoia AgeNt'il'O IQfdebh~·:;. So\""";,lfl) • k. ~~¡..,,._ ,~ t¡>,~~ 
IOCiaUata l«WdUcaa. ~it ;u. ~ J~ '...ti.~\ii.$s.l\~, ill Jl.;_•Ji\ ·~1r!N'Jlti• 

Wonatiwu nutean~. 
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tranjcro y aproximadaniente cuenta con un personal de 1,823 trabajadores, 

de los cuales 578 se encuentran luborando en el extranjero. 

Respecto a la agencia 11.P, difunde aproxirr~dan;ente 17 millones 

de palabras a 108 paises. Posee 62 oficinas en el extranjero y cuenta 

con un número aproximado de 559 corresponsales. Los suscriptores son1 

7,300 diarios; 1.000 A.P. (noticias) 3,400 radiodifusoras y televisoras. (J 

En s! podemos decir que las agericias trasnacionales norteameri-

canas de noticias se encuentran desarrollando una función que va encami-

nada, como todas aquellas funciones que predominan en el sistema capita-

lista, a defender y pror.\\lJg:;.i: lo¡; intereses de esa clase. 

La expansión trasnacional de los medios inforr.:ativos nort·~wneri 

canos se origin6 al igual que la de los MCM, por medio de la computencia 

y sobre todo por la búsqueda de ganancias lucrativas. Estos dos elementos 

llevaron a los propietarios de estos n1edios a invertir directamente en el 

extranjero. 

La United Press comenzó sus operaciones 
extranjeras porque se enfrentüba a un con 
venio al cual pertenecía la Associated -
Press (pero que la TU' abandonó cuando la 
UPI tuvo éxito en sus operaciones traEatlán 
ticas). Ta~poco comenzó como una agencia -
noticiosa ~undial, pero su mutuo co~petidor 
los condujo hacia el mismo global. Han ha 
bido otros modos indirectos de entrar a -
otros mercados, como por ejerr.plo, las ex
portaciones extranjeras que inspiraron los 
intereses colectivos dirigidos a los rrerca 
dos extranjeros a medida que las ventas do": 
mésticas comenzaron a extenderse.(40) 

Ya hemos hablado de la competencia y la expansi6n de la prensa 

y los medios informativos norteamericanos, ahora abordaremos el tema so-

bre los medios audiovisuales estadounidenses y su expansión mundial (ra-

dio, televisión y de una forma muy suscinta el cine). 
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ConaiderlUllOa que casi desde au inicio la radio y la televiai& 

han tenido quo ver c:on la eo11eroialbaci1Sn, como lo veraos mA'.s adelante, 

·actwalmente, aon loa que se enc:arvan de mantener el proceao-relccilSn entre . . 
productores y conllWllidoroa. AsiJAJ.AaO ·encontramos que l•• empresas Pxoc!u.E.. 

toraa de bienes de CODllUllO de•~ la .Yor ¡arte de aa 9aato publici-

ia.io a eatoa meclioa. 

Ad, en Un pldncipio la induatr~a de la· radio COMn-6 a fqnd.o

nu cano. pJroductoH de su propio bien da conaiuDo, .. ~ecJc ;. que inicio R · 

negoc.to con la 'lenta de apuatóa da .radio. r.aa grandes aprHH elect:Rn.i 
. . . . . -

. . 

Westinghowse• la bedcan Tele¡lbone an 'l'el99r~pb (A'l'T) ,. la united r111it ae 

..Miiuon con la priM:s:~ y 9111p41zaron a Jna talar estaciones de racllohiu~ 

progruaJMSo uanw•ionee de eo.w Uempo. Ad fue cm0. ~te 

en 192<>. la in4usu1- de la rMlie>elifuaidn u &atadoa vnidoa .. ~uainS 

a truw:loxur eate mMVO QU•to en un ...a10 al aleanc• &. ~ .U.a que 

pzetacsta no • aa•bhcu las neceaWadeá ele fata •. 8ino • l~. u coa el 

ncim~~io. 

JA pan .inUnci&a de eatu apntaaa alecUSaliciu éonaiist!a en ~ 

nuar el con8UllO ••Hi'VO da loa apasato• d8 r&élio a traw de i. dif~i&l 

que • -~ de Catoa ¡ior Mdio de laa recienba lndalaoJ.onaa de ncli.! 

~. rieando de••'- ·fona un nuevo ••cado· 
ante ••'- paqecU• fue ~ ccaenuton · · .. aec:er ·el drAUo 

.. ast.acioua radWlfu.oru. 1f el net0eio de lu pana.a 1116111b~ eles, 

~ ..... a wclez en Hte aenUdo, o ca.o biea &puMa •auic.la 

:r.oa socios de la RCA u 4ietr.llluye.ron 1u -
· · funcione• pu"a explotar ••t.e •arcado. r.a 

Gueral •lectric r la ... ti.nt"')U88 fobd
..s.a panaa r RaRtona 11e 1'adto. r.a 
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venta do los receptores era rcnponsabilidad 
de la RCA, quien colocaría esta producción 
bajo su propia marca. La fobricación de 
aparatos tnmsrr.isorcs estaría a c.:irgo de la 
Western Electric, (United Fl.llit) subsidiaria 
de la 1.TT, y esta Última se cmcarc_rar ía de 
la venta de est;s aparatos. (41) 

En 1924, a la industr:a electrónica norteamericana le pertene-

cía más del 40\ de las estaciones de radiodifusión nacionales y más o 

menos un 30\ a los periGdicos, alw~cenes e instituciones educativas. <42> 

La instalacién ae raJiodifusoras hechas por algunas empresas 

periodísticas se debierqn en un principio al advenimiento de este nuevo 

medio, pues tcrr.ían que la radio esplazara a la prensa. Por otro lado, 

existían algunos propict~rios de almacenes que exclusivamente se hicieron 

dueños de algunas estac:Vnes de radio con el fin de hacerle publicidad a 

sus almacen~s, como por ~jemplo, la WLS Chicago, estación radiodifusora 

propiedad da la Scars Rc.Jbu-:k. Co. 

La re.dio comen::) <. expandirse en EUA, pero para ello los propi~ 

tarios tuvieron que afrc,ntar una serio de dificultades como los derechos 

de autor (ley promulgac..c. en 1'.123 por el gobierno de los Estados Unidos) 

la prohibiciór. que las c~pn.s .. s grabadoras de discos impusieran a los ar

* tistas para que estos no graJi,1ran en la radio, etc. 

Ante tales ¡erspecLivas comienzan a surgir ;problemas de tipo 

económico 'i existenciales pi.::a las estaciones de · radio, lo que trajo co-

mo consecuencia cier ::¡¡s di111:rgencias entre las grandes empresas elcctró-

nicas. La ATT, por f:)emplo, empieza a vender su tiempo de transmisión a 

lam empresas productoras de :.iones de consui;:o, es decir, que el ;patroci-

nador al comprar este tiem,l)O adquiría tanto el derecho de tiempo para 

* Si se quiere ahondar mfü; . obre este tema véase: Arriaga Patricia, Publi
cidad, Economía y comunicación ll\a.siva, Ed. Nueva Imagen, México 1980, p.75~ 



ble. C0n cst¿; plan. Ja NL"T' a·c.rajo mil¡¡ el ~psto pnbli(;it.11.ri•:: d8 las dif:e·· 

;;•2i.-vicio ut¿¡c¡u1do prlne,ip¿¡J.l1:ente i.l ln RCJ\. 

Otni elemento de, div1JI:gc11ci<t qlie. :¡urgió cnti-e et'-t!in compañ:í.v.s 

hom;e y lo. Gen,·li:ül Elec i~ric, qui ene o ¿n:gnment<:lhan tener los der1>chob 8X-

clusivoe sol.ir(~ ~li:\ proc.luc.ción de d:f.choc ~pí?.!'atos Eieg{in un convon:i.o firl!i..ado 

con la ne;,. 

Tod.:i esta scr.i.10; de confl.lcto::; llegaron ;i. man.:m del gobierno de 

loa EIJl\, quiene:.; acusu1.Jm1 a t:r>U10 compilii'Lw cfo que:rnr monopoliznr la indus 

t::ia de la radio. Ante tal Gituaci6n las cinco gri.lndeo i:e vien1n obliga-

d.us n ar:regli:ir r,ua conflictos entr.c ellus m.ismils. 

La ATT decide vender sus acciones a la ncl\ y estn última jun-

to con lu Wosti.nghou1rn y la General Electric deciden formnr una nueva em-

pro&n, as! el.l corno nace en 1926 la Nat.ional Brodcusting Company (NB<:) la 

cual pertenecía el 50% a la RCA, el 30\ a ln General Electric y el 20\ a 

la westinghou110. 
~ 

En 1927 la NBC era dueña ya de dos redes de operaci6n ln azul 

con 10 e~taciones y la roja CQll la WE'Jl.F a la cabe.za y 15 estaciones nde-

-~deii'100 por r.ed 'todas -·.;-~las •rntacion-:ia qiir~ »o afil;lnn o perte.ne
c.an a una central tranam.iriora. 
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m5.s de otras 8 afiliadas a alllbas cadenas. "De aquí que la radiodifusi6n 

en red (primera funci6n de la NnC) paso a ser así p~rte de una vasta or- . 

ganizaciór. do colliUnicaciones involucrada en la fabricaci6n, distribución, 

venta, atención, telecomunicación, grabación, radiodifusión, adiestramifl!! 

. i i~ " (43) to o .i.nvest gac on • 

Al surgir esta nueva empresa, los programas fueron elaborados 

en su gran ~ayoría por las agencias de publicidad bajo los gustos do los 

patrocinadores, asimismo estas agencias producían los mensajes de las em-

presas productoras de bienes de consur.:o. 

El patrocinador, al comprar tanto el tiempo del prograir~ como 

el de los anuncios, todavía tenía el derecho de elegir la programación que 

correspor.dicra a sus intereses. En esta forma, el patrocinador gastaba 

entre 200 mil y SOO mil dólares al año para producir sus programas, y ga~ 

taba 4 mil dólares semanu.les por adquirir una hora de transmisión. 

En 1927 nace una nueva estación competidora, la Judson Radio 

Program Corporatio11, que se incorpora posteriormente a la United Indepe!! 

dent Droadcaster (UIB). Esta a su vez se asoció a la Columbia Broadcastinq 

(44) System (CDS) • 

La CBS en 1930 contaba ya con 47 estaciones afiliadas y ganancias 

considerables. 

Ahora bien, debemos tomar en cuenta que el surgilniento de esta 

nueva e~~resa se debió exclusivamente a que el negocio de la radiodifusi6n 

comenzaba a dejar ganancias considerables. 

En 1931 la CBS empleaba alrededor de 400 personas y la NBC 1900.< 

La mayoría de las estaciones vendían su tiempo a las empresas de bienes 

de conswno para que éstas hicieran tanto los programas coir.o su publici-

dad, aconsejados siempre por las agencias. También en esos años comenza-



tura a nivel mici.<mn:t, loo pati:ociJ1'-l'.".oren, ¡;oh;;-,, todo ci.qurJJJ.os quG dis-

En 1931\ 1 1a NBC se vio obU.'F'-cfo a Vt!nlie:r: '.:.Xlé'. d;i :;us n~de:, por 

presiones del gobierno de lo!; Elm d~~:.iclo 8 la h;:¡ ;inti.tx1wts. Estas ac·-

imperio de la radiodi:"uidon; l<1 iü.¡u 1.call Broad'.:iuid.ng Company (l,BC}. 

En 1950, la induntrl.a de L:'. radie adopta un nuevo y dafin.itivo 

sistema. de venta de tie1npo para ¡;;·"~ .f:<1b:od.¡;ndores. Este c::onsir;t.i'.11 en 

ofrecerles vólo tie1J1p-.J pata amu1cii11:;;e en lu r:<lrll.o, l n. pr<)gr:ac-~ci6n p11·· 

saba nuevamente n cer controlada por ül medio qulcn 'x':' rm oncontrüha es 

tructuralmcnto organi:zado, y <.:on la incui::s16n (fol ,1:1,[;co a la r.::1dio, pnu-

latina.mente cote se convirtió cm 1<1 baaa do 111 ;17cigr~r.~1v.::!.6r~ :r<1.d!oftirlicc. .. 

De este Nodo uc e!5tf' . .b1ec.i.ó ·"'n \· -;"_:-:;cn 1.o ;:1!!~.~ 

cstx:cch11 -c.ntr~ lil. i1:du~~ t:'tin ;;,,. ;. ,·!i sc0 y 
la. x:ad.\-:> ( incl1wiV•'. - .:•. RU\ y ;i.., .;y,. · ,,,·, :_c1r, 
SUll f•ropioS p1;0¡1\!c~1 '..' '' t 1•c d:i.[;COG) • :· :;t-1.111,:;. 

mente se c.:ilculu.!:ln. q:--... h1 J 4:.: i;-;·un.l.f~nt~1 o!::~.'\-:i<:fé; 

nos pr.i.nci};lil.lmentc. (J':; ;~;'. H" lb~:··' •:;rutui::.:<>· 
mente po;i: ¡:art;u do J '" ¡¿•m,cx:,~,,..1.; dn dir.c:;ou~ 
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alrededor do 55 mil nuevas piezas musica
les al año para ofrecerlos en su programa
ción. (47) 

En EUA son cinco las grandes productoras del disco: la CES re 

coxds (Colurr.bia/Epic), RCA víctor, Warner Comunications (Warner/Reprise, 

Electra, Atlantic), Music Corpor~tion of America (decca, Kaop, UNI) y 

Capitol. 

La concentración do la radio como hemos visto creció rápidame~ 

te, asimismo, los mercados locales fueron saturados inmediatrur,cnte debido 

a la competencia que existía entre las grandes de la radiodifusión: fue 

entonces cuando la industria de la radio se aventur6 igual que la prensa 

a encontrar mercados fuera de sus fronteras. 

otros factores que influyeron para que este medio se ev.pan-

diera internacionalmente fueron los reglamentos impuestos por la Comi-

* sión Federal de Comunicaciones (FFC) , y la búsqueda, por parte de las 

grandes empresas de la radiodifusión (ABC, CBS, ~"BC), de nuevas inversio 

nes que les pudiera redituar mayores ganancias. 

Durante la décadn de 1940-1950 fueron constituidas y financia-

das las cadenas do radiodifusi6n colombianas por la cadena de las 1..mg-

ricas, propiedad de la CBS. La radio cooperativa Vitalicia, estaci6n chi 

lena, es afiliada a la cadena Panamericana, propiedad de la NBC. Estos 

dos grandes consorcios (HBC y CBS) operaban en toda latinoamérica. 

"Actualmente la ABC es una de las cuatro mayores redes de ra

diodifusión en el roundo". (<tS) 

" Estos reglamc:11tos sólo perr.iten a un mismo propietario mantener una esta 
ci6n de radio de l'J!, una de FM y una estación de televisión en la misrr.a -
comunidad; si el propietario es titular de una licencia para determinad~ 
tipo de estación dentro de una mis¡;¡a ciudad, ta.Jllbién prohiben que un sólo 
propietario posea siete estaciones do radiodifusión de AM, siete do FM y 
siete de televisión (de las cuales no más de ci.nco pueden ser de frecuen
cia muy alta) de alcance nacional. 
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La invorsi6n directa norteamericana sobre la instalación do 

estaciones radiodifusoras ha ido disminuyendo a raz6n de una creciente 

aprensi6n respecto a una factible intervenciGn pol!tica en esto tipo de 

invexsioneo, sobre tcdo en el caso de Am~rica Latina, pero han venido 

desarroll&ndose otras foxmas de influencia. 

Entre estas formas de influencia, encontrazuos que la industria 

del disco y el cassette en una gran parte del 11.1undo ne encuentra afili!, 

da o dominada por loa tres grandea consorcios nosteAJilezicanoa la CBS, NBC 

As! vemos q11e en Latinoamfricaa 

La RCA, la NBC y la Cl\S, tienen filialca ena Mbico, Venezuéla 

y Brasil, y las dos tíl-timas también en Puuto Rico. 

Es importante señalax que los discos y caaeettes son • ••• porta• 

dores de ~usica •y a veces texto~ representativos de una cultUJ:a contest:!, 

ria a la cultura t.raanacional hi?lest.:l por til i;utema mercantil". <49> 

La trasnacionalizaci61~ de la lllÚBica ncrteaL'\er,kana a traveis del 

disco mantiene una gran influenr.ia on ln pro;rA1t1aci6n d!a.x"ia en diversas 

radiodifusoraa del lllUndo. "Gran p.axte cte 1& l!llf!sica ¡¡ue se trasmite en la 

mayoda de las estacione• radf.al~ de la l1:e9i6n (t.At.inoame1dcanoa y curo-

peoe) procede de Estados UnJdon ~¡ to~ &> 41.~ lf.. aea .W.90rtadoa o 

:reproducidos localJnente con liceii.es.am.<SC) 

En Hbico,. por ejemplo11 ~lato ~ l"~n;c;~ U.1t a111tac:ionea c1o 

AH qu• tranllllliten diaJt!amenu lllliú.ca en l.l'!!glie1 ni llMtf.o Cf,~!ul, XDC Rl1 
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mero musical se desata en el radioe~cucha un gusto subconcicntc y t~n t~ 

naz que lo lleva a consumir el producto deseaao. 

Un dia:io de la capital mexicana declaraba en el año de 1981: 

Siempre que viene a México deja programas 
de televisión grabildos y un disco que se 
convierte en hit. Esta ocasión nos deja
rá la canción "fl.¡;¡m;i dame cien pcsitos" que 
ya está en los pdmcros lugares de popula 
ridad SE ESCUCHl\ INSlS'l'HNTEMEN'rE EN LA RA 
DIO: es petición del público s-ue ha hecho
triunfadcira a la rubia. 
El volumen del acetato ha traspasado los 
records. El r,p C!UC incluye la r.ielodía rr.en
cion¡:¡da ost5 grci>1do po:c His¡:.:-..vox y repre
sentado en }~Ü;.;ico por el :;ello GarrJna. De 
lo que se pcr<liÓ la empresa CBS, donde Ra
f faella fue artista exclusiva por mucho 
tiempo: cosas de ncgocios ••• (51) 

Otro diario mexicano declaraba: 

La canción dc.l "o~;ito Par.da" les la que 
más discos ha vcndico? 
"SÍ (contesta Yuri una cuntante mexicana) 
En mis exitos anteriores lle~é a vender 
200, 300 y hasta 500 mil ejcr:lplares, !Pe
ro nunca lo que con el Osito Panda, que 
ya casi llegó al millón de ejer.iplares ••• 1 11 (52) 

Con tan sólo estos dos ejemplos, nosotros queremos decir, que 

la compra de estos discos por parte del radioescucha implica un gasto que 

es absorbido por las compañías disqueras trasnacionales sobre todo las 

norteamericanas, (RCA, CBS, Capitol) y es visto que hasta los propios 

intérpretes latinoamericanos y de otros países graban para estas compa-

ñ!as. 

En esta forma tenemos que en México. 

Cuco sfinchez cantautor mexicano graba para la firma CBS, "Los 

Panchos" intérpretes mexicanos graban también para la firma CBS, Emma-

nuel interprete mexicano graba para la firma RCA V!ctor. 
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En Brasil, por ejemplo, Roberto Carlos cantautor 9raba para 

CBS. 

En Venezuela JosG Luis Rodríguez mejor conocido por el •Puma• 

graba para firma CBS. 

En España el grupo "Mocedades" gnba para C8S. 

Por todo ello es que Reyes Mata. señala1 ·~ •• los programas de 

radio ( ••• ) establecen un tipo de lenguaje,. de difusi6n musical y de 

ciertas noticias que les convierten en instrumento do expreai6n y JnOti

vac:i6n de sectores illlporta.ntes de la sociedad at.fe~ta.da . por la domina• · 

cUSn". CSJ) 

El d0111inio nortellJllOricnno sobre la producci6n y distril¡ucilSn 

de discos y caSBettes. implantado en varios pa!ses y la influenc.h P8.!!. 

latina de 'stos sobre la programaci6n de las estaciones radiodifuaoras 

extranjeras han cobrado tanta fuerza que se ha convertido en un negocio 

da ganancias inimaginables. 

Por ello, las tres grandes de la·radiodifuai6n norteamericana 

han optado por invertir en este tipo de negocios, que por un lado los 

libra 4e la ·aprensi6n polttica y por otro lea produce grandes ganancias.· 

De esta forma queda acentado que la radiodifuai6n norteameriC!_ 

na ae ha concentrado en tras grandes y poderosos grupos CBS, NBC, ABC1 y 

uno no tan poderoso como loa otros, que as la MBS. 

Actual~ente. la programaci6n de las estaciones radiales ae 8!!. 

cuentra controlada por Sataa y <tns.c:ute'nte ofrecen eapac.ioa para ariuncios 

comerciales. La ir.ayor!a·de eatoa znenaajea c:0111Ucialea aon elaborados por 

laa.aqcnciaa de pu.bUc:idad. 

Loa espacio• que ofrecen laa eatac:ionea a loa anuncianba aon 

:paga&• con a\1Ms mr elavadaa de 4inuo. Por lo tanto. laa eatacicmea 
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viven y se alimentan de la publicidad. Y al estar sostenidas económic~ 

mente las estaciones de radiodifusi6n por la publicidad, surge la compe-

tencia entre éstas, quienes se esmeran por producir los mejores progra-

1:.as de manera que las coloque antro las de mayor audiencia y de esta 

forma atraet el gasto publicitario. 

Ln co~~etcncia, por otro lado, ha impulsado a las tres gran-

des empresas radiofónicas a expandirse en el exterior a través de in-

versiones directas, que las coloca a la altura de las grandes corpora-

ciones gigantes, doroinando y apod~randosc cada vez más del mercado mun-

dial. 

Ahora bien, con la llegada de la televisión al mundo comer-

cial, la radio dejó de ser la prireera captadora del gasto publicitario 

de los diversos patrocinadores. Veamos c6ffio sucedió este trastocamien-

to. 

En 1941 nnce oficialmente la televisión (TV) comercial en los 

EUA. Esta creció y se expandió más rápida.inente que la radio debido a 

que adoptó inmediatamente la estructura funcional del medio auditivo. 

Es importante señalar aqu! que los propietarios de las grandes 

redas de la radio fueron los mismos que inviertieron en la televisión 

y la monopolizaron. 

En 1939 la NilC lanza el primer programa televisivo desde la Fe

ria Mundial de Nueva York. Al poco tiempo también la CBS mandaba su pr,! 

mera señal de televisión. <54 l 

Poco antes de comenzar la Primera Guerra Mundial, el gobierno 

de los EUA otorgó licencias a diez estaciones comerciales para aproximad,! 

mente 10 000 receptores que había en la época. (55
> 

Al iniciarse la televisión comerical en EUA, los propietarios 
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de Gstas tuvieron qua enfrentarse a problemas muy serioo de Upo econ§. 

mico, pues al principio loa costos pnra elaborar un programa do telev!, 

sitin eron muy elevados, aunando también. el bocho de que aún tlsta no 

~a sufic::iente cobertura para lanaarae nacior1almente, y ·por lo tanto 

ante. tal situación la mAyozSa de los patxodna&,rea pzefedan Mu.nciarse 

toda:vSa en la radio sobre t.olSo8 aquelloa c¡ue diatributan llUB p:i:c,.ductos 

nacionalmente. "En aquelloa ~:ranos dha loa lib.l'os da c:ontabiliaad 

ce loa difusons de TV se esa.ibSan en rojo. El 1'Z'•sidente de la CBS. 

i'ranlr. Stanton. puso la perd!da financiera 48 laa :rel.Wa y estaciones co!! 

bin&clAa que ascend!an a 48 milloaea de C!Slues durante el pedóclo de bes 

alloa c1o 1940-1950,.. (S{)) 

Anta bl ütuad&~, lo& propietuioa da 1aa ya ncifn commsa• 

daa ••des de televS..i~ no ~ en IN adn pos lepar que eate nuew 

medio, blnbi'n al paao de lo• dos, .. comrirtiua en \1D negocio alta

JMnte rentable. 

con la aputUra del .-¡acio · •lectroaa.gnkico (1945>.• la w co-o: 

1MDzG a cobzu ~ ~ao Helulldo. u 111a MunolloJ poco a .;oco f\ae g.,. 

nudo terco a la Htio J lClla anunc:Jantaa cnansairoa a uilbu -'a ea 
. . -

51 Htacionea, asiaisao. el ~o 411t cia&llea ll1oncte b--.1.tt& este Mtio 

babfa amutacto de a a a. 

Al igual 919 la hCi.o, la p!OtlWC.iSn 41e la 'IV en \m pincl¡do 

qgecJo a\ajeta y fbanclacla 80Jr kG »a~•• düido a qu loa patea 

~ poAacciGn uan mar eoatoMS. 

ID 1929 .,..0. -p e;SapJ\»"• u bcw:~ de ~!ea 4naCUcu 

laa aal•• u&Q pauocs~..-. • aa PIA .. ,@da i:imr •~· y ~· 
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(Colgate-Pal~~live, Procter & Gamble y Lcver Bros). 

Así también los programas de ccncurso surgieron en la década de 

los treintas, entre ellos se encontraban "Profesor Quiz", !nformation Ple.!!. 

se, True or False¡ la mayoría de ellos patroci:nados por la Foxd Motor 

co., y la General Motora. 

En 1953 llevan a la pantalla las series teatrales que por su 

gran costo de producci6n eran patrocinadas por grandes firmas comercia-

les. 

La práctica de los patrocinadores -argu 
menta Rcatl- c;ue compran el tien1po y lo 
llenan con sus propios programas, en los 
pri111eros años de la televisión se :r.efle
jan en nur.:erosos títulos é.e progrrur.as 
"Teatro Kraft", "Teatro Ttilcvisión Philco", 
"'l'c.atro General Electric", "La Comedia Col 
gate", "La Cabalgada de Gillete", etc. -
(Los títulos tar.ibién indican 1.!Ila de las 
fuentes priIT~rias de los programas de te
levisión: el escenario).(57) 

Los propietarios de las estaciones de TV iban concentrando cada 

vez más este medio. En 1951, 19 emfresas controlaban casi el 50\ de las 

estaciones de TV. 

En la década de los cincuentas la prograll'ación pasó a manos de 

los propietarion de las estaciones debido a que los costos para la pro-

aucción de programas había disminuido considerablemente, gracias a la in 

tl:omisión del cine en la TV. 

La introducción de películas a las pantallas tle TV tuvieron re 

percusiones considerables, sobre todo de tipo financiero. 

A partir de 1950 el cine se vio en la necesidad de buscar nuc-

vos rnercadoE que le permitieran subsistir comercialmente. 

En 1955 las compañías cinematográficas comienzan a vender dere 

chas de exhibición de sus películas a la TV. 

"• 



Ya en .1953, Le.onard GoldenGon finta un contrnto con la Wtlt 

Dinney la cual pxo~ujo para la ABC un proqrama llamado Disneylandin y un 

proqrama do caricaturas para nifíos ll.runado "El Club c111 Hickey Mouse".C5B) 

As! fue como comenzaron a surgir los largometrajeg hechos por 

las c0111pafifas cinQll!atogdf~cas para la TV. La KGM y la .Reuve-Ji!CA7univ8!: 

sal eatahleC:ieron ciertos convenios para piroducir programas paza la ne. 

La Sceen Gems y la 'l'venUeth Centimy-Fox pactaron coa la ·ABC y algunas 

~reaaa indepen4ientes se entendieron cGn la cas.'99> 

ll penetiru la indPstda ehlemaloqJr&tka en la w. las 01> ... 

de teatro fueron paulatinamente uc:lllidas de la prognmaciSn.· pes la 

pxocl\lccilSn de fatas costaba a Jos patxocinadcurH 1N1Ba11 conllic!erab:tea que 

110lameate ellos ~tan pagar. 

cuando la p.rogramac:i6n •lñuw llajo el conb'ol 6t las estaciona,. 

el pOJ>ietu'io u dedic6 11610 a veadtlr espadoa piura COlllUCiatles. 

Bste 1l\1ft'O stataa p:aodojo en Ja '1'Y un aceluaien'° irauc1o en 

mu desanol101 a 111ep~iall1H de 1949, sola.ate •l ,. 49. la pllllaci6n ~ 

lal lllOShUIUiCDa p>&eta Wl telaYUoSJ 7 afio& IDÚ larde Q 1956 &SUt cire

cialento se bab1a utentido un 70. .Sa, paea •l 76• de la pcblM!Sa ya 

contaba con un aparato recepto ... 

DI 1960. el 8'1' de le pd)laci6n total contaba Y. coa a •l!IU•to 

~. en 1965 este parcentaje ald6 al 92•. en 1910 al 95•., en 1915 

el tn de l• poblacUn tenS.. ya u aparato uceptor. 

En es• lliao do (1975) • el 58' de las eat.acienu de tel•iaUn. . 

.. . acont:naian eoncabadu aoluma eaa 199 finu • 

. la illpcmtante tubifn ufialu 99 la t.elniaiSn. en ma ilemda 
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sus inicios siempre se concentró en las grandes ciudades, buscando pene

trar desde sus inicios en lo¡;¡ principales mercados. Por ejemplo, la NBC 

se encuentra operando con sus estaciones de TV en los mejores ~creados 

de EUA: Los Angeles, Nueva York, Chicago y Cleveland; por su parte, la 

ABC se encuentra operando en: Nueva York, Los l\ngeles, Chicago, Detroit 

y San Francisco, mientras que la CES instal6 sus estaciones en: Nueva 

York, Los Ange:cs, Chicago, Philadclphia y St. Louis. 

Actualmente la televisi6n norteamericana a través de sus redes 

se encuentra Cllbriendo todos los ámbitos del mercado nacional. Esta ex

pansión fue d5ndose confon:ie fueron surgiendo las necesidades de los anun 

ci.:;.ntes, quienes buscaban dar a conocer sus productoi; a un mayor número 

posible de consumidores. 

Otro fenómeno que coadyuvó y que llevó a la TV norteamericana 

a expandirse por todo el territorio nacional fue el interée de los pr~ 

pietarios pür obtener mejores ganancias, y debido a este interés comenza 

ron a extender sus redes, logrando poco a poco cubrir todos los ámbitos 

regionales, resultando que con esta cobertura lograban llec;ar a un mayor 

número de espectadores y por lo tanto podían elevar más el costo de sus ta 

rifas por tiempo de transmisión para anuncios comerciales. 

Si, en la a~tualidad el tiempo de transmisión para comerciales 

se costea según la cobertura de cada estaci6n. De ahí que en las ciudades 

los costos para transmisión de anuncios comerciales sean J:lás elevados que 

en otras zonas de poca concentración humana. 

De acuerdo a estos elementos encontramos el por que las esta

ciones de TV hayan penetrado en las principales ciudades de mayor con

centración humana. 

Este hecho es evidente pues Patricia Arriag·a afi.rl!la que: "En 



1963. el 84• de loa ingresos y el 88t de las ganancitls de la t.elevlai~n 

se generaron en eatA11 zonas, y en 1975 loa ~tajea a~nta.ron a 97\ 

y 94\1 re.epectivamente•. C60) . 

Ea illlPo:rtant.9 tuib1'n aeilalar que.la TY fue· va.nancto t.ernno a 

la ractio en el sentido de que la priJDua, COllO 1118410, preaenta euact.e• 

x!aU.Cu .Sa eficac .. qUo la ngan&., puea la '.N ac1emla c1e poner au4lo, 

•• encwmtra zelorsaclA por la i1D&9en1 de ahl la pxefemoia de loa anun-

c,Mult.t• J!Or .... aedio. 

· A metida f.11*8 ce fuuon a.atinando 11&J0Ha porcentaj.a 491 gas

to publicitario a la 'N, fata fUe cnci.n&> y ~ .. coo 11aJOX C,! · 

luw.d en cmparac~ ccin la ~adlo • 

. -zn 1975, la t.elerial& bl.o ingnaoa aupedona •loa da)~ .. 

radio u un 300\ Cl 094 alllon•• a. d6lar•• la pxillua y l 497 llillonea 

lavialb inctependient.ea, mnuon, en todo• loa c:uos, Dgnsotl npe- . 

dosta a los c1e na Jteapectbaa ea la satio•. (61) 

1laloa vieto puea, .- Ja n u. ma .. ..,...... concatnc1a ea 

u.a 9DJM1ea c0rpo.acJoneaa uc, Ja ame ~ Ja cas, • ••• .- .,.._ • Con-

. juU 600 ---~ ,. ~Jnlata..•. C62) 

Dpzo, waioa.,.. ante tidMl apaui&. 'J. CCllllHDtru:6 -7"poir 

•Uvoa 99 cJ.~ .S. adelan_.:. la n none.uicua c•·u6 a ia..u. 

lu ..... adnnjuaa. 
. . 

A fiaalu de Ja 4'é.a. de loe cinc\16ft'-8, lH •:ieaitiwa a. la 

'1'Y DOl.'teuiuicana COlleUUOft a utencleJr na ~ po:r tOl1c> el manc!o 

1 a vuaer pxopuiu tn..,,,. • .i ~juo. san llOilwdln pdacJpal· 

--- fae ·n.ial. • cabo pox el intufta ~" ... tkcbr, ... loa p~ . 

p!atalrioa e.acta wa .a. • ~ ea ~JJr J . N1tn toclo ea 4fh!. 
' 
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dar el nogocio, centrándolo y monopolizándolo de acuerdo a zus interesea. 

Otros motivos que llevaron a estas grandes empresas a invertir 

en el extranjero fueron lnr; lilrJ.taciones impuestas por la FFC que permi-

tl'.a únicamente ser propfotaria bajo uzui misr.a. firuia de siete estaciones 

de TV en diferentes regiones del país. Esta restricción motivó a los in 

versionistau a pir;ar el extranjero, a través del cual podrían obtener 

cuantas estaciones quisieran. 

Después de la Segunda Guerra Mundial, los EUA se consolidaba 

ya como la primera potencia del mundo, sus capitales comenzaron a inva-

dir todos los mercados capitalistas y la inversión en el campo de los 

MCM no se quecó atrás. 

* La ABC y la Time-Life Broadcasting fueron las Últimas en inte-

grarse al mercado nacional casi saturado por sus co~petidoras la NBC y la 

CBS. En el campo internacional, la ABC y la Tirne-Life comenzaron a ganar 

terreno a la CBS y a la NBC, quienes también ya buscaban penetrar en el 

mercado internacional. 

En 1954, la NBC intentó invertir en el reciente servicio de la 

TI! inglesa la BEC y lo ánico que consiguió fue un contrato de administra-

ción do servicios con la TWW inglesa y otras estaciones e:x:tranjeras. 

La NBC también intentó penetrar en los mercados de Alemania Oc 

cidental, en Japón y en Italia, el resultado siempre fue el mismo y optó 

por dejar aquellos mercados. 

Sus fracasos fueron continuos, declinó la oportunidad de ser prp_ 

* Time-Life ingresó ya tarde a la TV doméstica. En EUA poseía una cadena 
éle estaciones "que los difusores norteair.ericanos llrunDn los segundos vein 
te 1:1ercaé!os" financieran:cnte buenos, pero no tan buenos como lils estacio': 
nes de las 20 áreas metropolitanas más grnndes". La penetración de la Time
Lifo en el extranjero, util iznr.do a la televisión ccir.o inversión siempre 
estuvo encauzada a intereses de tipo financiero. Read William, Mercaderoe 
de la Comunicación, Editores Asociados, México 1978, p. 110-111. 



pietada accioniata de una eataci6n de televiai6n en Debut, :hnia,· "!: 

gentina y Perú. Las inversiones que ae realisaron en la .W de '8t.f>a 

pdaea Haultaron ser dU1aaiado improductivas. l!:n 1960 la llBC lograba · 

penetrar «inicaNnt. en veneauala y Háieo. 

De foxma contiraria naW.tairon aer las inveirsione• en la venta 

de programas al 9XU~njero, pues fatas iredituaban · 10 vece• ds ganancias 

t¡Q8 lac invexaiones dbectas en inatalacionea. Las Yánu• de progruaa 

deponivoa al auanjqo sialpn fuuon el fuerte "9 · Ja RBC 1• wa1 w

u.ta putidoa de llelabol pua cliente• de canad&, helrto llico, Jtep\Sbli.• 
' . 

ca DCJalQiCll.l)a, · "'-ko, Allbica Cential, Veneauele ll COlCllllbia,. adillmo,. 

aibre loa even~• c1e ffUJo:L americano pasa loe ¡Ndua. a. ~ap, llbico, 

caDaltS ll »laeJrto ak'O. 

Ante i.· inwsu&. de piropuu al uuanje:so auct afina . .,., 

•A fbalee c1e loa· ae.Utu, la iaplicac!Sa de Roxt...ariu en la telni

aiSn auanjua se.ta nauingilla casi entuuente a Jaa watu de pao-

9"89 • bcluo alaS la iildutda ·...U~ ekaJ!IS!Mlc> ua ¡plabfona•. '6>) 

1.a11 ~ tincUa c1e la as .. .i --.o c1e i.. .IMta

luionea ccaniUCID CC1D la ai .. ~ qa laa 

ca U~Mloa MJI' ~--a •cepdlSÁ 9 VenuMia 7 Pm. 
. . 

sn Juael,. la CM .tat.14 ~•bblecu u · 111etms c1e teievlúlo 

.. cUbio • la wnea • ,.. .... al atxuclao la as ocupa 

u lt.19u de· prmu Oliden. IDtn na llb ......... watu al atru;Se-

"llanlWI• M 111116 • U67 :1 duz6 basta 1975,. -..Ri Cinco-o• 

ea 197,a lue ~ a sO ~fHa,. "Bunaby JOllU• ae. pnclajo u 197<1 lr ,._ 

s6 bast. 1980, -ca-• llbu.S a. 1911 a D'IS,. •1Wf.tc1l• de 1975 a uao, 
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"·:::u::..1.unbo" do 1971 a 1979. (64 ) 

La ADC corrió con máa 6uerte en el campo de las instalaciones. 

En 1960 la ABC no sólo buscaba invertir en el exterior y asesorar técn.!_ 

camcnta las :r:ecientes instalaciones extranjeras sino establecer filiales 

extranjeras a través de una red de la ABC llamada "Mundovisión". En 1964 

la ABC, por conducto de su red Mundovi:iión, había llevado 48 estaciones 

a 21 países, hoy a e3ta red se le conoce con el nombre de LATINO (Latin 

American, Tel.evision International Network Organization) • 

En 1960 la ABC invirt:ió también en cinco estaciones centraomeri

canas creando la CTVN (Cadena Centroamericana). 

La AEC tar.bien se ha expandido a través de la venta de progr! 

mas para TV. Entre los de mayor circulación en el extranjero encentra-

mos: "liarry O" de 1974 a 1976, "Vegas" se inicio en 1978 1 "Baretta" ini 

ció en l97ó, "Starsky y Hutch" comenzó en 1974. (GS) 

Por su p~rte, el gtupo Time-Life, junto con la CDS financiaron 

las compañías productoras de Goar Mestre, Proartel en Buenos Aires y Pr_2 

· ventel en Caracas (las dos son estaciones de. TV). En Australia tiene 

invertido el 15% en una estación y en Hong Kong tiene W1a participación 

del 10% en la HK-TVB y en la que la NBC también tiene cier.ta participa

ción. 

Time-Lif e también se ha dedicado a exportar programas de tele

visión, pero de los llamados "educativos", como el de '.'La Vida del· Hpm

bre" e "Imágenes de Nu~stro Mundo". 

un estudio mundial hecho en 1973 por Varis, revelaba que la 

programación internacional de TV importada por los países latinoamerica

nos se encontraba distribuida como sigue: Uruguay 62%, República Domini

cana 50%, México (Telesiatema A) 39%, Guatemala 84\, Chile 55\ 1 Coloro-
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bia 34,, Argentina (canal 9) 10\ y (canal 11) 30\. (G6) 

En la actualidad, estos grandes consorcios (ABC, NBC, CBS y 'l',! 

mas-Life) se handiversific:ado internacionalmente a trav~s de otras ramas 

de inversS.15n. A continuacil5n citaremos algunas de ella& y ubicareW>a 

c&no se encuentra oituada en el precente la invexsi!in directa norteamer! 

cana en el sistema de '1N internacional • 

. La ABC actuablento contintía dominando el campo da la inverai.Gn 

o adquiaici6n de estaciones transmi&0ras en el extGJ:ior. 

La ABC se encuantxa dividida en dos VXUP>•t 

1) La .American Droacit:aating C0111pany, que so encuga de lllllnejax 

todo aquello que este relacionado con la radio y la 'l'V, sus actividades 

incluyen la industria descogrSfica y fS:lmica. Bl alcance real de dichas 

actividades la ha llevado a dividirse en cinco gm¡>ost la 'l'V Network, ~ 

dio Networ>t, ABC Filma, ABC Jtecords Une:., J\.BC Intern.ational. Inc. 

2) x.a ABC Leisure crup,. que se encuentra wnejando actividadea 

de otro tipo relacionadas con loa medios ele comuuicaai~n. 

La J\BC COlllO corporaci6n c¡i9~te, poseo interenes en la TV cSe 

63 pa!ses extranjeros. Bn AIOOdca 111Aneja intereses de tipo financiero ª'· 
Guatemala, El salvador, Honduraa. Costa. Rica; Paruusá. uúico, CC>lOl'llbia, 

Venewela, Ecuador, Axgentina y Chile. 

La llC c:ontin\la controlando la C3.d01\a Cflnt:t~ig:4Nl C'l"l1N 

que c:umple con las siguientes fur1cion~:u la vt1r1tA da p.rogratias, repi:e

senta.ci6n de ventu y el Htabl~ciW.anto de caüeu-~ 

h oua c:AC1ena -la LM'JNO--, HUn~ hoy laiz 11.: . .gvl4ntea canales•. 

9 de Bueno. Air••1 13 ll' 4 de Chila1 9 J:.!: líi~ott1 'l &! siw .:om; a. Costa 

Meas 7 c1e SUlto ~1 3, 6 ":I 7 "• ~~1. el r Ji 111l ~. ~ San Salva.

""' el 5 .. 'ft9UC19•1¡1a• l C&A&l•&1 l!l.l~ ha .\nt.U)r,,'- ~i®douc¡ •l fi a.".!. 
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nagua; el 2 de Panamá¡ el 12 de Nontevidco¡ el 2 de Caracas y el 3 de 

Guatemalo:>. Figuran como representantes en esta lista de la Ll\Tn:o: 

Telehaití (Puerto Príncipe), la red XHTV de México, el canal 11 de Bue

nos Aires y el canal 4 de Caracas (VENEVISION). 

Dentro de los programas de mayor éxito en el extranjero, la ABC 

ha vendido; "Marcus Welby", "Patrulla Juvenil", "Aula 222", "Patridge Fa

mily", entre otras de las ya citadas (ver página 123) 

Dentro de sus otras inversiones, la ABC es propietaria de 339 

salas de cine en EUA y también de múltiples teatros, asirnis~o, es propie

taria de una embotelladora de refrescos, productora de discos, varios pa!_ 

ques de diversiones, editoriales, una empresa encargada de descubrir te

lentos musicales en Europa, además de las ya citadas redes de radiodifu

sión. 

En cuanto a la NBC, se encuentra dominando el campo de la obten 

ción de contratos de asistencia técnica, asesorías e instalación de nue-

vas estaciones en el extranjero, incluyendo la compra de equipo necesa

rio. Debemos recordar que la NBC es producto de una fusión de tres er.i

presas líderes en el mc!rcudo de la electrónica, la General Ele;ctric, la 

Wcstinghouse y la RCA. (6?) 

En 1965 la NBC difundía a través de su informe, que se encon

traba prestando servicios de asistencia técnica a 83 países extranjeros 

para más de 300 estaciones de TV. (GS) 

A partir de 1954 se ha mantenido a la cabeza de un proyecto 

de asesoría técnica y administrativa, el cual incluía a países co~o: 

Vietnam del sur, Alemania, México, Suecia, Perú, Filipinas, Argentina, Yu

goslavia, Barbados, Jamaica, Kenia, Nigeria, Arabia.Saudita, Sierra Leo-

na. 
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En Am6rica Latina tiene el 20\ de intereses en una esta~i6n 

de radio y televisiGn de caracas, el canal 21 en una estaci6n de 61onte

rrey en México, en Jamaica y Barbadoe en una estaci6n de radio. 

Aproximadamente en 1970 la NBC vendi6 ien al mercado interna

cional •emisiones culturales• con un valor de 600 millones de d6lare1. 

Tambirin maneja " travGs de la RCA casas grabadoras de discos 

por todo_el subcontinente. 

Entre sus programas mSa difundidos en el exterior se.encuen

tra •eonanzal!, su mny0r bito1 en 1965 ya hall!a aido diatril>u$.do a 60 

patHs y au audiencia.sema11al ae estimaba en 350 111111ones. Otros de sus 

programas lanzados con bito son: "Ironside•, •1.rchivo Privaf;lo• que durS 

de 1974 a 1978. 

Entre otras inversiones que raliza en el exterior, la NBC en

contramos que es propietaria do la cadeM de autOJniSviles de alquiler 

'(Bart:z) que cubre el 44\ del mercado mwulial en este zubro1 Ea propiet.!_ 

:ria tamhi&l de una empresa alilllenticia la llanqu41t Fooda1 de las empzeaaa 

editoriales RAndom Houae y GJ:ovo Preaa1 de una f&bdca de alf~ras, la 

Cozonet Industries y la firma de eonatiucc.l.6n CUshman an Vakefielc!. 

Por lo que toca a la CllS, se encuentra dominando el merc11do de 

pi::oc¡ramas y series filmadas para TV. Esta a su vez se enculUltra divicli.• 

da en cuatro gruposs CDS Broadcaist Group, eatS relacionada con la cU.fusi6n 

u.aiva, la CBS/Recoxda GJ:oup se encarga de todas aquellas actividadés re

lacionadas con la producci6n c!el c!iaco, la CllS/Colwnbia Group qua se .encue~ 

tra encargada de todas aquellas actividades xelAc::iona.S.• con la producciSn 

4a instrumentos 11111aicaloa, juguetes educaUvoa y wnta de 41aeoa y ca...

ttca .1'0X. correo, por &tüio, la CBS/hblialling c:roup wa- .. encuva c1e . 

1aa pablicacione•. 
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El grupo Harriman Newmcnt Mining controla las dos terceras pa!, 

tes de la CfJS, ;isimi::;mo, tiene interc:ses en empresas como la Anaconda Un.!, 

ted Aicraft y North American RocY.well Aviation. 

La CDS cuenta con 72 filiales divididas en todo el mundo, las 

cuales distribuyen sus programas a 94 países. 

En Sudarr.~rica tiene tres compañías de producción televisiba,P_:~ 

vente! en Venezuela, Pantel en Perú y Proartel en Argentina. 

Es propietaria de estaciones de televisión en Trinidad y Anti-

gua. 

En Latino~érica posee diversas casas gr;,~'<:doras de discos (se

llos Columbia y Epic) • 

Entre las series más famosas distribuidas por la CBS se encU6,!! 

tran: "I Love Lucy", "Centro Médico" y "Hawai 5-0". 

Dentro de las diversas invc:rsiones que maneja la CBS, controla 

la editorial Holt, Rinehart and winston, Bailey Filrns, Klingbeil Ca, cons

tructora y administradora de zonas residenciales; CBS International Divi

sión, opera en diversas filiales en más de un centenar de países para la 

prod~~ción y distribución de sus productos; y la Viacom, distribuidora de 

programas de TV en todo el mundo. 

Por Últ~T.o, el grupo TÍl:l.e-Life posee intereses en la TV de Vene

zuela, Argentina y Brasil. Junto con la CBS, Time-Life posee el 20% de 

las acciones de Proventel, canal 8 de ·caracas. 

En la Argentina hasta hace poco le pertenecía junto con la CES 

el 20\ de las acciones de Proartel, pero en la actualidad 6stas han pasado 

a manos de la Editorial Atlántida que forma uno de los consorcios perio

d1sticos más poderosos del pa1s. 

En Brasil Time-Life asesoró con asistencia técnica a dos esta-



cion~u de TV, 'IN Globo y 'IN Paulista. 

Time-Lif o es la segunda accionista de la Metro-Goldwyn-Mayer 

(MC.M) productora de pel!culas y propietaria do cao~nas de cine a travéu 

de 6sta Time-Lifo abastece el merc~do cinematográfico de 1\merica Latilla. 

Entro otras actividades, la Time-Life ha invertido dentro de1 

campo educativo, se ha asociado con la General Electria producier.do equi-

po electrónico de enseñanza para las escuelas. TülllbiGn posee au propia 

productora de pel!culas, la Time-Life Filma. 

Ahora bien, pasemos a hablar del dominio internacional norteam!. 

ricano en la distribución de pel!culas. 

La industria cinematogr&fica norteamoriclllÍa se encuentra dom!, 

nada por cinco grandes conaorcios que soni la Metro-Goldwyn-Mayer, 20th 

Century Fox, Paramount, warner, RKO, y tros empresas menores que son: Co-

lumbia, Universal y United Artista. 

En 1948, la ley antitrusts en los EUA prohibe a las grandes !!!, 

duatrias combinar las funciones da distribuidor-productor con las de aer

·vicio de exhibici6n. 

~sta nueva reglamentaci6n orilló a las grandes industrias cine 

matogr&ficas a escindirse internamente. 

El siguiente cua.d.ro rovclv. C'OIDO la& "grandc.s" do la c:inematogra-

f!a cOllleru:a.ron a dividiraa pua exentarse de la• leyH Shexman y Clayl:cln• 

CUADllO No. 5 

Empresa inicial 

PUUIDWlt Pictu.rea Jno, A. Pua!JlmJnt ¡¡>J.;;:t,~res Co~. 

1'. Oliited Pu~t 'thN.t:Ul1 I.n~. 

Fecha da 
aeparac:i6n 

1949 



Radio-Keith-orpheum Corp. 

'l'Wentieth Century Fox. 

Warner Brothera. 

Loew's Inc. 

-129 

A. P.KO Pictures Inc. 
B. RKO Theatero Corp. 

A. Twentioth Century Fox. 
B. National Theaters Corp. 

A. Warner Brothers Pictures. 
B. Stilnloy Warner Corp. 

A. Metro-Gold~~n-Mayer Corp. 
D. Loew's Theaters Inc. 

NOTA: A. Producción. 
B. Exhibición. 

1950 

1951 

1953 

1954 

Fuente: Arriaga, Patricia. Publicidad, Economía y Comunicaci6n 
Masiva, Ed. Nueva Imagen, México 1980, p. 90 

Actualmente, el panorama de algunas de ellas es el sigui.ente: 

La RKO funciona actualmente como una subsidiaria de la General 

Tire and Rubber Co. (productora de neumáticoas y aviones) opera en 123 

cines de norteamcrica, ¡;.·osee varias estaciones de TV .Por cable, produce 

programas para TV. 

La Paramount Pictures Corp. está integrada a la Corporación 

Gulf & Western Industries, opera en 1 700 plantas y oficinas en 49 países, 

ocupa el tercer puesto de la CATV industrial. 

La operadora de teatros Parantount en 1953 se fusicnó a la red 

de TV ABC. Entre las dos poseen casi 4000 salas de cine en EUA, tienen 

172 estaciones de TV afiliadas y en América Latina maneja diversos rego-

cios de TV, así co~o tanlbién en 27 países del Tercer Mundo. 

En América Latina el promedio de un 55i de películas que se ex 

hiben proceden de estos grandes consorcios de la Unión Americana. 

El cuadro No. 6 presenta la producción y programación de cine 

en Latinoamérica. 
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CUADRO no. 6 

PRODUCCION Y PROGRMACION DE PELICULl\S EN 
l'A'l'INOAMERICA. (Largometrajea). 

Promedio Pel!culas Total Producci&i De Otro a 
anual de de exibic. 
produccitín anual nacional EE.UO. 
nacional EE.UU. de peU'. 

cu las ' ' ' 

Bolivia l 160 220 0.4 73 26.6 

•ColonÍbia 2 170 417 0.5 40 59.5 

Costa Rica 200 325 61 39. 

Chile 3 170 320 l 53 46 

Ecuador 200 350 57 43 

El salvador 150 300 50 50 

Guatemala 140 200 70 30 

Haití 200 300 67 33 

Honduras 185 ~ºº 62 38 

México 75 147 314 24 46 30 

Nicaragua 230 350 66 34 

Pa.nrun.!l 225 412 54 46 

Paraguay 210 320 66 34 

Perú 4 234 585 0.7 40 59.3 

Puerto Rico 175 350 50 50 

R. Dominicana 200 350 57 43 

Uruguay 150. 307 49 51 

Fuentes Fox de cardona y Beltr!n Ramiro, Comunicaci6n Dominada. 
Bd. Nueva IJnagen, Kéxico·1901, segunda edicitin. p. 71 

En el campo de la comunicaci6n vla sadlite talllbi'n ae encuentra 

dominado por uno de los consorcios m&e grandes de los EUA, la International 

T~lec:omunicationB Sot~llit~ (INTF.T~~T). E& una corpor&ci&i intexnacicmal de 

cmt¡dad.;-a; <ltt servicio pGblic'> que se encuenb'a integrada por 80 pat.ea con 
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un número ig'Jal de estaciones terrestres en 60 naciones. 

INTELSJ\T se encuentra formada a su vez por CO!>!SAT (Comunica· 

tions Satellite Corporation) accionista mayoritaria de INTELSAT y dire~ 

tora absolu~ por poseer del soi de l~s acciones de este organismo. 

La creación do er;te nnevo desarrollo tecnológico aplicado al 

aparato de información y comunicación penniten al imperialismo dentro del 

Tercer Mundo establecer su hegemonía a través de la penetración do men 

sajes que van cargados de patrones culturales decadentes e insulsos, tra 

tando de .imponer sus intereses de clase como intereses universales. 

"Paca el año de 1980 se estima·(ba) que so invertir (fon) en los 

EUA una cifrz. du 260 mil r.üllones do dólares: 160 mil millones en los sis 

tenu::.s de coL1.pu taci6n y 100 mil en la expansión y perfeccionamiento del 

equipo de telecomunicaciones". (69
) 

La expansión imperialista también se ha dejado sentir dentro 

de la industria electrónica. La mayoría de los países latinoamericanos 

no cuentan con l<:. tccnolog:í.a suficiente para fabricar aparatos electri-

cos, por lo qi.:e sus mercados se oncuen tran invadidos _por empresas tras-

naciona.les electrónicas, de lar. cuales una gran mayoría proceden do los 

EUA. Entra las más importantes econtran:os las siguientes: La General F.lec 

trie, La International Tclephone and Telegraph (ATT), la Western Elec-

tJ::ic, la IBM, la Westinghouse y la RCA entre otra6. 

Por ejemplo, la General Electric vendo el 25i de sus productos 

al mercado internacional. Ha establecido filiales.en México, Venezuela, 

Argentina, Puerto Rico, Uruguay y Brasil. 

En México y en Brasil, por ejemplo, produce televisores a color, 

en los dU!l'~s países se dedica a fabricar productos clectricos para locom.2. 

toras y e91ipo::i de iluminación para alumbrado público, cte. Entre 1960 y 
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1970 las ventas de Ja General Eleotric üscendieron üe 4,383 millones n 

S,726 millones de dólaztis. 

r.a, .Il!M' ..:.,fundada como la A'l'T- posee oficinaa y planta a en más do 

117 pafoes. JJa instalado plantas manufactureras en Argentina, Brasil y 

Colombia. Además sostiene sendos de instrucción en 10 pa:ísos latinoamer.i. 

canos. 

Las ventas de la ITT en 1960 ascendieron de 000 millones a 

más de 6,000 millones de dólares, adquiri6 101 corporaciones en EUA y en 

67 p~íses en donde cubre por lo menos 20 renglones de producción. 

La Westinghouse en 1971 vcnd!a ya el 15' de suo productc.e al 

exterior, esperando duplicar ese monto en los próximos añoa con diversi

ficación. i:a estado penetrando en 1<:rnpresas europeas de eléctrico y eleE_ 

trónico financieramente. 

J..a RCll posea filiales electrónicas en Argentina, Brasil, Ve

nezuela y México. Domina en EUA el mercado de la TV a colo1: (23\). 

En 1979 las 15 prii::leras cmpresns electrónicas so encontrahan 

en la lista de las 100 industrias más grnndoa de los EUA. El cuadro 

No. 7 nos revela la posici.Sn que guardu.n las 15 grandes de la indus-· 

tria electrónica en EUA da ncuerdo al nún1e:ro total de sus ventas. 

Hay que tomar en cuenta qur, nor.otroo s6lo hemos hablado de es 

tas empresas relacionando su función al i·amo alMtrónico, ¡iorc, E:s~i.s mis 

mas f'.n:presas se encuentran -y ba.t1 in"1&'(ti1.fo en c.itros ri;.bros d&? ln indus

tria- diversificadas en empresa~, C:Olllo: fábricas de.· cemento, rl1~ relojes, 

instrumentos odontol6qic:os, barcoa de gl<erl!'::t., mSf'[\Jinaa d.a ec:;ribir, 

etc. 

Ahora'bien, la p!.'e.s~ncia d~ 1.as .ern,pr3'iae t.'<"l!'!.!m1c:i.mlililan en los 

pa!Ges deJlendient:es es un faGtl'lr qu<; rcl'tn~'la. L< Q~..:·1, ~ '.:i (l(.;>A;f:~ü::l del co-
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lonialismo y neocolonialis:no, y que en alianza con las fuerzas re.:tcci~ 

narias internar. contribuyen a moldear las posiciones políticas de les 

países donde operan, conviertiéndolos de esta forma en dependientes y en 

colonias industriales. 

se hace evidente esta dependencia·J;Jues González Manet 

ma que "Estados Unidos ya monopoliza ha nivel internacional el 65% 

del flujo de noticias, el 89% de la información por cor.1putadora, el 75\ 

de los programas de televisión, el soi del cine y el 82\ de la fabrica-

ción de los componentes electrónicos, además el 90\ de los noticieros de 

televisión junto con la Visnews inglesa". (70) 

CUADRO No. 7 

PRINCIPALES EMPRESAS ELECTRONICAS. 

1 International Business Machines (IBM) 
2 General Electric 
3 International 'l.'elephone & Telegraph (IT'l') 
4 Western Electric• 
5 RCA 
6 Westinghouse Electric 
7 XEROX 
8 Gulf & Mining Manuf acturing 
9 TRW 

10 Honeywell 
11 Sperry Rand 
12 Litton Industries 
13 Bendix 
14 Reytheon 
15 CBS 

ventas. 

22,862,i76 
22,4€;0,GOO 
17,197,~23 

10,954,075 
7,454,600 
7,332,000 
7,027,000 
5,261:,247 
4,560,303 
4,20~,500 

4,17'.1,319 
4,CSG,362 
3 ,828, 700 
3,727,930 
3,670,390 

Nota: Se cuenta por miles de millones de dólares. 
*Western Elcctric es una filial de la ATT. 

Fuente: Citado por la revista Fortune 5 de mayo de 
1900 p. 276-278. 

Después de hacer una revisión general sobre la posición óe loa 

medios de comunicación norteamericanos nacional e internacionalmente pase-
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moa ahora a revisar la situaci6n UQ las agencian de publicidad nortea

mericanas y su posición en el morcado nacional e internacional. 

La relación estrecha quo se fue estableciendo entre las gran

des compañ!as comerciales y la publicidad constituyeren para la primera 

un medio para acrecentar el consumo elevando do esta forma la tasa de 

ganancia. 

La publicidad coffio sostén financiero de los diferentes cana

les de difusi6n ha hecho que Gstos dependan necesariamente de ella, por 

ejemplo, en 1980 las grandes compañ!as destinaron 5 mil millones de d5la 

res a la tclevisi6n norteamericana para hacer publicidad. 

con el r&pido desarrollo de ln publicidad, se han ido desa

rrollando paralelamente técnicas, modelos, reglamentos que permiten de

sarrollar una teoría más elaborada de esta actividad. As!, las agencias 

de publicidad son las encargadas a través de sus especialistas de desa 

rrollar estas teor!ao publicitarias, es decir, las especialistas, conse

jeras, guiadoras, de todas aquellas compañ!as que desean contratar sus 

servicios en publicidad. 

La publicidad en los EUA se fue especializando cada vez más se 

c¡ún fueron surgiendo los intereses y las necesidades de las grandes cor 

poraciones¡ veamos pues como se origin6 este proceso. 

Por los años treintas (1930) surge en Estados Unidos el ~náli 

sia motivacional basado en las diferentes t€cnicas y conocimientos de 

la psicología, sociolog!a y rrunas afines de las ciencias sociales. Esta 

técnica motivacional es ~trodu~ida a la técnica publicitaria para lograr 

un.mejor conocimiento de los consumidores, es decir, que cuando la ps! 

colog!a se incorpora a la técnica publicitaria se investiga el inconscie.!!_ 

to del individuo para conocer sus necesidades, qustos, etc. Ida Paz ac¡r.! 

gas 
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Las distintas técnka::; para la medición de 
las actitudes dev inicron rama auxiliar pa
ra el estudio del público en función de la 
propaganda (publicidad) • Recibi6 un auge 
especial la investigación motivacional. Se 
desarrollaron las t~cnicas destinada~ a 
llegar al subconciente para poder determi 
nar los factores que influyen en las pre 
fec.rencias hacia determinados productos. (7J.), 

A partir del surgimiento de la técnica motivacional las agen-

cías publicitarias por los años cincuentas le in1primen una transformaciíSn 

radical a sus rn~tcdos basada en las nuevas armas de la psicolog~a. 

"Las agencias de publicidad al calor del auge de los estudios 

en las ramas de las ciencias sociales, se dieron a la caza de psic61~ 

gos, psiquíatras, soci5logos, y otros especialistas con el propósito ce 

· l' d · 1 · 1 1 i _, la bl · · d ·• {?2 uti izar sus estu ios para ap icar os a gran negoc o ue pu ici ao 

Con esta nueva técnica psicológica el imperialismo le imprime 

un carácter instrumental al vcrvicio de los intereses de los grupos mor.o 

pólicos y la idwología dominante. 

l~ora bien, so tiene conocimiento que en 1840 nacen las prime-

ras agencias de publicid¡¡d· en los EUA, \!na de ellas -como ya lo hab:Íair.cs 

señalado anteriormente- fue la Volney A. Palrner. 24 años después (1864), 

se funda una de las agencias más grandes que existen en los EUA y en el 

mundo; la J. Walter Thompson. su casa matriz desde sus inicios ha estado 

instalada en Nueva York. En 1891 abri6 una oficina en Chicago. Actual 

mente cuenta con 18 filiales en EUA con una facturación anual de 118,2 ir:!_ 

llones de dólares. su cliente más antiguo data desde 1886 1 la Chese~o-

reught Pond's. Entre los principales clientes con que cuenta la Walter 

Thompson encontramos: Procter & Garoble, Lever, Bhoters, Alberto CUlver, 

Bausch & Lomb, ChaJ:Jpion, Eastman Kodak, Firistone, Ford, Kraft, Menen, 
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* Mentholatum, Pond's, RCA y Singer. 

En 1906 fue fundada en san Luis (USA) la aqencia do publicidad 

D'Arcy. Actualmente su oficina central .se encuentra en NueVd York y po-

seo filiales en 6 ciudades Wis, actual.:::1mte factura 57 ,4 millones de d6l~ 

res. 

La agencia de publicidad Me cann Erickson-Staton fue fundada en 

Nueva York en 1912. su historia data do 1097, agencia pion~ra fundada por 

Mac cann, quien en 1930 se fusion6 con A.W. Erickson Co. Actualmente la 

agencia fon:i.a parto del g::upo Interpublic y en 1979 facturaba 69,4 millo-

nes do d6lare~ en el mercado nacional. Las principales firmas con las 

que cuenta sons China Airlines, Coca-Cola, Hilton (cadena do hoteles), 

NBC, Westinghouse. 

En 1922 se funda la Campell-Ewald, forma talllbién parte del g~ 

po Intorpublic. Hoy en d!a cuenta con 12 oficinao en EUA1 Nueva York, 

San Francisco, Dallas, Ci.ncinnati y Atlanta entre otras. 

En Philadelphia, en 1923 fue fundada la agencia de publicidad 

Young & Rubicam. En 1926 su casa matriz fuo trasladada a Nueva York, en 

1979 facturaba en el mercado nacior.~l 149,7 millones de dolaron. Actua.! 

mente posee 27 filiales en EUA, y cntre·sus clientes nl!ls destacados se 

encuentran: Bristol Myera, Eastern, <",oodyear, Jobnson & Johnson, Uni6n (:!_ 

ribe, I>ull.:man Inc. y Al:'.pex. 

Lennen & Newell fue fundada en 1924 como Lennen & Mitchell. En 

1952 se asocia a ella n.w. Newell adoptando este ~uevo nombre. su ac¡¡en 

cia matriz se ~ncuentra instalada en Nueva York y cuenta adP~S con va-

* Esta informaci6n y la informaci5n q.u 11igue flobi:·.;: lan :a~ "'ne.las de publ! 
cidad fue totnada de& l'ene.r Eulalio, L.' Publ.ic!dad !'~adcnM" EditE.do por 
Demascopia, S.A. p. 235 y 253 y MatteT.U~,,-lfninnd, Multin;::;lonales y Sistca
ua de Comunicaci6n, Bd. Si9lo xx:&, Jlb.!co 1'1'17 u p-;-"28J.:.fi§,~-
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rias oficinas en 10 ciudades de los Estados Unidos. Entre sus clientes 

más conocidos estan: Lorrillar, Me Cormick, Natinal Distillers, Parumount 

y Western Union Interna.tio:lal. 

En 1935 nace en Nueva York Corr.pton Advcrtising, Inc. Tiene 10 

oficinas en EUA y reporta una facturación anual de 266 millones de dóla

res. Las cuentras más impo=tantes que maneja son: General Electric, Pro.=, 

ter & Garnble, Schick y Shulton. 

En 1935 se funda Leo llurnett Co. En 1941 el propietario de e_!! 

ta agencia abre su oficina én Nueva York. su oficina matriz actualmente 

se encuentra en Chicago y cuenta con clientes com: Nestlé, Pfizer, Campbell 

y Vick Chemical. En 1979 facturaba dentro de los ET.iA 94, 5 millones de 

dúlares anuales. Hoy Leo Burnett cuenta con 4 filiales en EUA. 

En Dallas, Texas, en 1935 se funda otra agencia de publicidad: 

la Grant Adversiting, que en 1937 se traslada a Chicago al manejar la 

cuenta de dulces Mars. Hoy cuenta con 7 filiales en los EUA. 

En la década de los cuarentas se funda Ted Bates & Company Inc. 

(1940). Actualmente cuenta con 10 filiales y factura nacionalmente 33,3 

millones de dólares. 

Feote Cene & Belding se fundó en Nueva York en 1942. Hoy en 

día posee oficinas en: Los Angeles, San Francisco, Houston, Philadalphia 

Phoenix, Chicago y Stamford. Entre sus clientes más .irr.portantes r,e des 

tacan los siguientes: Briston Myers, Jhonsort & son, Monsato, Sears Roebuck, 

y zenith. En 1979 facturó 95,9 millones de d6lares. 

Ogilvy & Mathcr Inc. nace en 1948. cuenta con 10 :iliales en 

la actualidad como Chicago, New York, Houston, Los Angeles, entre otras. 

En 1979 facturaba nacionalrr.ente 106,8 millones de dólares. 

El lo. de junio de 1949 fue fundada Doyle Dane, Bernbach Inte.E, 



r1ational Inc. su oficinll matl'iz oe encuentra inll >l.ndll an Nuevn York. 

En 1954 abre una filial en Loe Angeles, posteriome11te en 1958 en Chlca-

90, más tarde en 1961 on San Francisco y Senttle. l\ctualmente cuenta con 

25 sucursalea dentro del país. sus clientes m.!\s impot'tantes son1 Clairol, 

Guillette, Heimr., Polaroid, seagram, sony, Uniroyal, Volkswagen y lierox. 

En julio de 1955 nace otra agencia de publicidad, la Norman, 

Craig & Kurnmel Inc. en Nueva York. Ya antes en 1945 hab!a oído fundada 

con el nombre rle William H. Weintraub, co., el propietario de ésta se la 

vcnd:l.G al sr. Norman, quien junt~ con otros se asoci6 para comprarla. 

tas cuentas m&e importantes que tna.noja esta aqencia oon: Bur

jois, Chanel, Clairol, Colgato-Palmolive, Dow Chemical y Maidenform, 

lihora bien, existen otras agencias de publicidad de gran im

portancia dentro de los Estados Unidos, pero debido al escaso material 

que existe en la materia sólo citaremos el número de filiales con las· · 

que cuenta actualmente. 

• l 111c:. su casa matriz se encuentra situada en 

Hueva York y po6ee ¡., . ..::lni\B '!t1tre las cuales se destacan las dea Chi 

cago, Boston, Detroit, i.Os AJ19eles, Miami y Rochester, en 1979 facturaba 

dentro de loa EUA 91,3 udllonos de d51ares. 

Bonton & Bowles Inc. su casa matriz se encuentra insta.lada en 

Nueva York ~ cuenta con 10 oficinas en EUA. 

m & G International Inc. su casa matriz. ae encuentra ubicada 

en PittGbuxgh y cuenta con 9 sucursales JNís. 

El c:uadro No. 8 nos revela como ae encontraban situadas en 1979 

las 10 agenciaa de publicidad mSa illlportantea de los EUA en el mercado 

nacional. 
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Agencia 

1 Young & Rubicam 

2 J. Waltcr 'l'hompson 

3 Ogilvy & Mather 

4 Tad Bates 

5 Foote, Cone & Belding 

6 Leo Burnett 

7 BBDO International 

8 Xc cann Erickson 

9 D'Arcy Me Manus 

10 SSC & B 
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CUADRO No. 8 

(millones de d6laros) 

149,7 

118,2 

106,B 

98,4 

95,9 

94,5 

91,3 

69,4 

57,4 

33,3 

Fuente: Hrunelink J. Cees, in_ Al_d_ea T_rusriaci9nal, Ed, Gustavo 
Gili , Barcelona, 1981, p. 90 

El 30 de junio de 1980, existían dentro de los EUA 512 

agencias de publicidad y 947 filiales, en la actualidad existen 550 age.!! 

cias y 1723 filiales. 

En 1970 los mayores anunciantes en los EUA eran: 

CUADRO No. 9 

1 Procter & Gamble 

2 Goneral J:'ocds 

3 sears Rocbu.::k 

4 General Motors 

5 Warncr-Lambert (P. farmac.) 

6 Colgatc-Pal.Ir,olive 

7 Bristol ~lyers (P. farmac.) 

8 American l!orr.e Products. 

9 Ford Motor Co. 

10 ATT. 

* 265,0 

170,0 

130,0 

129,8 

1261 0 

121,0 

117,0 

100,0 

90,3 

86,6 

* Inversiones en publicidad (millones de dólares) 

Fuente: ~lattclart, Armand, Agresión desde el !';s.P~, Ed. 
S. XXI, México 1980, p. 142. 
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En 1980 en Estados Unidos ae inv~ertieron 5 mil millones de · 

d6laroe en gasto publicitario por taleviei6n, 

El cuadro No. 10 muestxa cuáles fueron los 10 principales anua_ 

ciantos en 1980 por televisiGn en los EUA. (CBS, NBC, ABC). 

l Procter & Gzunble 

2 Gcnetal Foods 

3 Ford ~otor Company 

4 American 11011:0 Producta 

5 General Motors 

6 Driatol Myers 

7 Philllps Morris 

8 Jonhson & Johnson 

9 Pepsicola 

10 Sears lloebuck 

'l'O'rAL 

CUADRO No. 10 

* Millones de o61ares 

* 361.066.700 

201.488.400 

125.701.500 

123.911.900 

123.488.900 

106.061.100 

97.392.200 

90.471.500 

88.822.100 

86.951.500 

2.243.578.210 

FUentea Montoya, Alberto, "Los determinantes do la Informa 
ci6n Mexicana", Apcxtes de comunicaci6n social No7 
~' MGxico 1981, p. 94. 

Despu€s de hacer un breve bosquejo sobre la evoluci6n hist6r,! 

ca de las aqencias de publicidad, pccfomon constatar que la publicidad en 

los EUA ha ido creciendo a pasos agigantados, crecimiento que obedece· a 

la gran demanda que de ella han ido reqviriendo las (!¡J¡]preeae producto-

ras de bi.enes de consumo para increm<mtar má'.tl sus venta.a. 
. . 

Tambiián podemoo observar que la gror. mayo1da do:; gstae se han 

concentrado en las qi:andgs c.iudadeis {}~ueva Yor.k, Los MgEllea, Chicago, 

san Francisco) a fin da penetrar en \m 111&yor púhlico o h1c.r.-m1mtar de 

duetos. 
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El desarrollo de la comunicación después de la Segunda Guerra 

Mundial ha permanecido en constante crecimiento, que obedece a que las 

empresas trasnacionales, con su expansión vayan requirier.do conforme a 

su contexto de necesidades de los medios de comunicación, ya sea para 

expresar a través de éstos medios sus intereses de clase o bien para uti 

lizarlos corno canales de expresión comercial burguesa. 

Es por ello que las corporaciones gigantes han tenido que crear 

sistemas mundiales de información y producción, creando de esta forma sis 

tem~s mundiales dedicados al mercado de sus productos. 

En est& f;;-.::; :a la publicidad trasnacional y sus agencias forman 

parte de un nuevo sistr;ma de comunicaciones que tiene por regla general 

consagrarse a las necesidades que van surgiendo en el capitalismo. 

Veamos a continuación cómo a medida que se fueron c>:pandiendo 

las cnipresas trasnacionales de producción internacionalmente, fueron ex

tendiéndose las agencias de publicidad según las fueron requiriendo di

chas empresas. 

Así es, como por primera vez, la Walter ~nompson en 1899 ir.sta 

la en Londres una oficina de ventas que la hace involucrarse en el merca 

do internacional; posteriormente, en 1923, esta oficina lodinenoe se con 

vierte en una verdadera filial de la Walter Thompson. 

En 1927, la General Motors propone a la Walter Thompson ins

talar una oficina publicitaria en cada país en donde la General Motors 

lograra penetrar, así nacen filiales de Walter Thompson en: Bélgica 1927, 

Francia 1928, Canadá 1929, Indias 1929, Australia 1930, Africa del Su.r 

1930. 

En 1929 la Walter Thompson tar..bién se encontraba penetrando 

en el mercado de Sudamérica. En Argentina, Brasil y Uruguay. 
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. Asimismo eigui6 la expansión trasnacional de importantes cor

poraciones talos comoi la Ford, Gillete, la RCA, la Kraft, Kellogq's, la 

J.B. Williilllls y la Procter & Gamble. 

En 1940 en plena Segunda Guerra Mundial penetra en dos mercados 

mlis de Latinoamérica. México (1943) y Chile (1944). 

Después de terminada la Segunda Conflagración Mundial la Walter 

Tbompson comienza a penetrar en varios pa!ses del 11tUndo. 

En Europa1 Alemania (1956), Italia (1956), Pa!sea Bajos (1956) y 

Madrid (1968) 

En Asiaa Filipinas (1956), Jap6n (1956), Pa.kiet:Sn (1956), Ceil&n 

(1956). 

En l\Jnericaa Perú (1957) y Venezuela (1964). 

En 1971 la Walter 'l'hompson factur6 774 millones de d6lares d~ 

los cuales 355 millones proven~an de 27 pa!ses, es decir, que el 45\ de 

sus ganancias la Walter Thompson las obtiene del exterior. En ese enton 

ces esta empresa atendía 700 cuentas i empleaba a 8 mil personas en 42 

oficina• siendo la aqencia m&s grande en 7 pa!sea fuera de los EUA. 

Actualmente (1981) la walter Thompson se encuentra facturando 

21 212,0 millones de d6lares en el ámbito mundial y su principal cliente 

es la Cadena Hotelera Bilton International, que le permite estar presente 

en 121 ciudades de 84 pa!ses y traducir sus anuncios a 36 idiomas dJferen, 

tea. 

En el cuadro No. 11 presentamos todas las filiales con las que 

cuenta bey en d!a la. Wa.lter 'l'hompson. 

En 1963, la Agencia Me Cann Erickson pose!a filiales en 31 pa!

aea 10 afios de&pu'a se elevaron a 47. sus mensaje• son traducidos en 25 

idioau. su cliente as &ntiCJUO e importante, b Coca-COla ha lleva.do a 
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la agencia a estar entre las mas importantes en el mercado mundial. 

En 1971 la ?-:c cann Erickson factur6 594 millones do dólares, 

de éstos, 361 millo~es se obtuvieron de sus operaciones fuera de los EUA, 

es decir, que el 60\ provinieron de sus filiales internacionales. 

Actualmente factura mundialmente 1,849.2 millones de d6lares 

y tiene 60 su~ursales en 46 países. Vease cuadro No. 11. 

En 1963, la Ted Bates no se encontraba todavía manejando inver 

siones directas en el extranjero, pero en 1975 poseía ya 26 filiales en 

23 países extranjeros, siendo propietaria absoluta de 11 filiales euro

peas y de sus 12 asiáticas. En 1981 Tcd Bates facturaba mundialmente 

1,578.1 millones de dólares. 

En 1963 la Young & Rubicam estaba instalada en siete países. 

Actualmente se encuentra operando en 20. La Young Rubicam es la segunda 

agencia ro"' sirande del mundo. En 1981 facturó 2,355.0 en el ámbito mun 

dial. 

La agencia SSC&B en 1963 no se había extendido todavía al ex

tranjero, sin embargo encontramos que en 1975 poseía 42 oficinas ubica

das en 29 países. hctuülmente factura 1,169.3 anualmente (millones de 

d6lares). 

Ogilvy & Maci1er en 1974 sólo tenía una filial en el extranjero. 

Hoy en día cuenta con 18 más y factura anualmente 1,933.8 millones de d6-

1ares en el ámbito mundial. 

Leo Durnett en 1963 todavía no contaba con filiales en el ex

tranjero a exepci6n de Inglaterra y Canadá. Posteriormente en 1969 la 

Leo Burnctt logra adquirir la segunda agencia británica la London Press 

EXchange, que tenía 23 oficinas en el exterior. En la actualidad Leo 

Burnett factura anualn1ente 1,336.0 millones de d6lares en el campo inter 
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(C:ONTHJUACION) 

AQencia. A S I A· AFRICA O.USTRALIA 

~ ~t-txl-lltltr·-¡--¡ 1 l l 1 ¡-t;;:ti 1 x 
~rr:y-¡irl~~"_thinf"'. ;.,: :_~L-U 1 1 1 1 1 1 1 1 ! 1 1 1 l>~-11-t-I ----r-1><+1------
KM & G Intcrn;:;tion;:ilo ~<t< 

/\ 

Nota: Toda procede de la misma fuenteº 
Fuente: ecstcr nnd Grqunizatian of th~ American ttsnaciAtion of Advert1s1nq Aacncies. 

l!JB2fl':JBJ, EUi\º 1902 
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nacional. En el cuadro No.11 podemos observar en que po.1'.ses se encuentra 

instalada la Leo Burnett. 

La Xonyon ' Eckhart e~ el exterior cuenta ya con representan

tes en m.Ss do 25 países (vense cuadro uo. ll) 

Por su parte la agencia Campbell-Ewald, so encuentra instal~da 

en 15 púses. (vease cuadro No. 11) 

111100 Intexnational cuenta con mS1 de 20 oficinas en el &bito 

internacional. Factura anualmente (1981) 1,400~0 millonea de dlSlares. 

COJnpton Advertising tiene filial~s en 10 pa1'.aea. 

Benton ' llowlos opei:a en 15 pa!1ee. 

La agencia Foote, Cone & Beldinc¡ se encuentra instalada. en 18 

pa!aea y factur6 en el Smbito mundial 1 1153.3 millonea de d1Slarea·(1981). 

La Grey Advertising Inc. cuenta con mSa de 20 pa!sea én donde 

se localisan sua filiales. 

Y por 61timo la l<M&G tiene filiales en 6 pa1'.sea. (veaae cuadro 

Ro. 11). 

En 1981 :U aituaci6n de laa 10 da c¡randea a9111ciaa del lllWldO 

,POr 111 faoturaci& eran laa siguientes. 

CUADRO No. 12 

J'AC'l'ORACIOR EH 1981 DB LAS AGENCIAS DB 

PUBLXCIDAJ>" JrOR'tUKDlCuru· JIU: 'GWiDU . DIL KURDO 
· (en aillonu dQ d61are11) 

Ac¡encia 

Young ' Rubicam. 

walter 'l'hompaon 

Oqilvy teather 

Ko eann BÍ'ick.on 

'.l'e4 Batea 

2.355.0 

2,212.7 

1,933.8 

1.849.2 

1,578.1 



BBDO International 

Leo Burnett 

SSC & B 

Foo~e, Cone & Bclding 

Doyle Dane & Bernbach 
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1,400.0 

1,336.0 

1,168.3 

1,153.3 

1,150.0 

Fuente1 Citado por la revista El Publicista (La revista m!. 
xicana de la industria de la persuación) Año 2 
No. 18 de 1962. 

La publicidad en el mundo prácticamente se encuentra dominada 

por los EUA a excepción de la Dentsu Inc., agencia japonesa que se cncue!!_ 

tra colocada con:o la más grande del mundo, pero a pesar de ello son una 

docena de agencias norteamericanas las que se encuentran operando en los 

mercados más grandes del mundo. 

En efecto, la publicidad norteamericana se ha ido concentrando 

a tal grado que eotá presente en un¡¡ infinidad de paíaes; r.ótese que la 

mayor!a de estas agencias controlaH los mercados europeos ::-.ás importan-

tes, y con respecto a América, las agencias son controlaeas por las 10 

más importantes de EUA. 

En 1970 -agrega ~attclart- los nQrtcameri
canos se embolsaron más del 62% del presu
puesto publicitario mundial. En ese año, 
los países capitalistas consagraron 33 mil 
millones de dólares a la publicidad: 20.6 
millones fueron cosechados por Estados Uni 
dos (en 1980 esperaban obtener 37 mil mi-
llones), 8 mi.l millones para Europa Occi
(w1 poco menos de mil m.i.llones en lo que 
se refiere a Francia) y 2 mil millones pa 
ra Japón. (73) -

Por otro lado, esta concentración obedece a que en el r~gimen 

capitalista los siste~~s de comunicación se van integrando según los vayan 

requiri011do las necesidades del capitali~mo. Así la inversi6n directa 

de las grandes corporaciones en el extl:anjero son seguidas por sus siste- . 

mas de comunicación, y es que lo que les interesa a las corporaciones 
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es crear a truvgs de estos sistemas una alta dCI:landa de sus p~aductos, 

es decir, que las agencias norteamericanas GÍCJU"'1 el destino de las ~ 

presas traanacionales norteamericanas, se instalan en los pa!&es en do,n · 

da Gstas se establecen y fungen como portavoces de estas· empresas. 

Ahora bien. comp•obemoa los dicho con los siguiente- &jemploa. 

h'Oc:ter ' Galllbl•• fundada en 1937 en Estados Unic'loa8 actual

mente c:onata ele 18 plantas para la p•ot'lucci~n 4e jabones. date.gentes 

~ueoa. añlculoa cSe ~oac1oa> y pxQl!actoa alimenUcioa. Poae ~lHa- · 

i .. en 21 paSna. &vex c:IMMko No. 13) 

~•t.iw~ 36•• alimento& 14•• aseo personal 17•. axt.fwloa para el aHO de 

hü1i.tacionea J uso u. el hogar Cjabonea entze oboe) 12•,. a1Jllacene1 11•. 

y dl>lcea·1n. Jmuican Home »Jr04Qcb nanta con ús de 20 paiH& m 

donc1a se ucuenuan instaladaa we filial ... ,.u cuadlro No. 13) 

Colgate Jalmolive,. ..-... hlM!acla en JB06. Jfata _apresa•• 

d nsultMb de ua tuaUn et. ~· pnAactona de iallda1 la CIDlga .. ,. 

JA hlllOliW y la he~ BRthua. .. 190 la ............ •1 CODbrol 

de la Wila.oot co. Jnc. p~za de t.6nicoa para el cabello y 5 ·~ 
' -

iiSu más tales cams SM Ed~aon CMadcal c:o. lno. LU.edde J.aboxatoxiea 

Jnc. • Conawnu hoducta •. la bder-Galu JJ\c. "JI l!elena Rub.f.ai..tn. Actlaal• 

c:uaiko Ho.13) 

En 1887 .. funda en Jr\U¡u Yoal& una lllllpxHll lhll&da Clinton 

ad.atol llJu• c:o. b abril de 19~9 Ja aaistol CVBP:ira l• Claisol lnc.· 

~auicanu de co.Ct.icos, • l965 ~· DnQet co,,. Rwit.illol .h'04uct1 

llaAufact.uea, en 1967 ~ e aud la ~MUM:t l"~ DiY.blon 
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CUADRO 'No. 13 

ALGUNAS EMPRESAS TRASNACIONALES V SUS FILIALES EN EL MUNDO 

AME RICA E ll R O P A A S l A AFRICA AUSTRALIA 

Fuant!!: Gnmezjorn 0 Frnnr:iPco 0 E_c~~l tr?.:¿_1 Jubon1rn '1 Mul tinridonnl~n, Ed. Nueva Soclo
log!u, M6xico 1978, p. 3U0-3UU-Jl4. 



of Dontar Litd, en 1969 se fuaiona con 111 emproan Camen Charles Corp., 

en 1970 c~mpraJ\bbott Tresseo Inc. 

La Bristol Myexs poa~e filiales en mli& de 10 patees (ver CU!, 

dro No. 13) 

En 1095 es fundada la General Fooda. bnjo el nombre de c.w. 

Post. En 1!>2:t. Gata se asoc:ia a la l'.:istum C:ueal Co. y ya en ~929 la em00 

pesa c:cmiuu:o a funcionar bajo el nombre c!e la Genual Foods. 

La c11ne:iral J'oods. empxesa dedie:ac!a a la elalx>iraciGn ele aaUea 

y pasa.a ftgetalea denuo de los mlilt.iplea udaaloa que p:aroduce. Ac:tlaa,! 

mente ea afScil uconuar W)& apzesa c¡u• ae l!edic¡ue exclusivamente a· 

e~u UM llo.la lmea de pl'GWctos. 

Jklr llD cita. en la uni~D AIMnrlcana, la Genexal. Jooda ea la p:ro

ducton 'I ti••illllicSora c'lal 45~ del caff que se conlJ\Wle en eae pata. Til!! 

b1'n esta UQilJltma .. decUca • fabdcu ... ealee PH»arado•• poauea¡, ltlll• 

c .. y ali.Mtltoa congelados. AahdDO• la G•ne•al roe>ds cuenta con 36 ,,_ 

uicaa auno a. Jos 1ua lf :n almacenes d9 wenta al ptblicoa u el atril,! · 

jeso aeata eo ~ fhlcu en~. 29 te•.lna en loa p!ua a Wr! 

.a latina~ .uop. J .Jlt»fn• a4eaSa ha fuDdM1o J7 almac:enea en 4iwrBC>a i>a! 

11418. 

Cc>D lo. cinco ejarploa que dimos. hUIO& visto puea, que donde 

lulcf1111 acto c'la P•••4mria lu apresas uaanacionalH norteamedcuaa Uia

tan wia o vuiae 11pnelaa de plhlicl&MS no.rt.euiuicanu. Jor •iuiplo vi

mos que la l'fteb:ir • cable cuenta con filiAlH en 'Húico 'I Venenela y 

••tas cuenua IOft UMjada• ¡or agenclH nonu.111Uicana• fl~ 1 JlUl>icUi ., -le 7 &aoeiaclH filial a. la Baton llOWl••). 

~ c:oa~n en e) cuadro No. lt psuentallo9 la liata de loa 

10 p:dndpalH eawu:ia&tea anteuuicailO• fuua de loa DA ea 1970. 



CUADRO No. 14 

PRINCIPALES ANUNCIANTES NORTEAMERICANOS FUERA 
DE LOS ESTADOS UNIDOS EN 1970 

Inversi6n publicitaria 
(millones de d6lares). 

l. Procter and Géllnble. 

2. General Fooda 

3. Sears Roebuck 

4. General Motora 

5. Warner-LU!'.bert (P. Farrnacet) 

6. Colgato-Palmolive 

7. Bristol Myers. (farmacet) 

B. American Home Products. 

9. Ford Motor Co. 

10. ATT 

265.0 Ir 

170.0 

130.0 

129,0 

126,0 

121,0 

117,0 

100,0 

90,3 

86,6 

* Esta inversi6n es tomada en cuenta sólo para loa pa!ses 
del Tercer Mundo, 

Fuente: Mattelart, Armand. Agresión desde el Espacio, Ed. 
S. Y.XI, México 1980, uéptima edición, p. 142. 

Ahora bien, analizando el caso de América Latina, observamos 

una fuerte tendencia de la penetración publicitaria norteamericana, pues 

como señala Ida Paz: 

Ez indud•.tbl~ que la¡; corporaciones multi
nacionRles utili:r.an la public:idad en gran 
EJscala en los países del Tercer Mundo co
mo un medio efectivo para crear una alta 
de~anda a sus productos -independientcmen 
te del precio- frente a l<ls m1~rcader!ai:; -
nacionales, y hacer creer al hambriento, 
al explotado que le estan vendiendo pro
ductos de alto valor nutritivo cuando en 
realidad es todo lo contrario. (74) 

El cuadro No. 15 nos revela c6mo fue creciendo el gasto publi-

citario en los países de América Latina, en el período que va de 1968 a 

1974. Este crecimiento ha llegado a tal grado que .América I.atina está 

considerada como la principal regi6n del mundo en que su sistema de co~ 

nicaci6n se encuentra sustentado en gran medida por la publicidad. 
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CUADRO No. 15 

CRECIMIENTO DE GASTOS PUBLICITARIOS EN 
AMERICl\ LATINA ENTRE 1968-1974 

(lllillones da d6laros) 
Pa!a 1968 1974 \ 

Argentina .247.4 285.0 15.2\ 

BG>livia 7.6 3.6 ·52,6\ 

Brasil 233.7 941.9 303.0\ 

Chile 33.7 31.2 -7.4\ 

Colombia 66.0 81.7 23.l\ 

Costa Rica 1.1 12.8 1063.6' 

Ecuador 11.0 23.4 112. 7\ 

El salvador 2.1 2.9 39.1' 

Guatemala· 3.2 7.2 125.0\ 

Hondura.a 1.6 2.4 SO.O\ 

Mbico 319.7 353.4 10.5\ 

Nicaragua 1.2 3,4 189.~\ 

Panam .9 B.9 880.9\ 

Perú 33.6 59.5 77.l\ 

Puerto Ric:o so.o 72.3 44.6\ 

Uruc¡ua1 5.6 10.2 82.1\ 

Venesu•la 48.2 124.3 157.9\ 

TOTAL 777.4 2024.1 89.8'\ 

Puentea Starch, Inra. Boopu and Intexnational, Advertiaini¡ 
A•sociation World Adversitin Expeditures. 

Cano pudimos observar era el cuadro anterior, liste nc'l!I demueat.ra 

que en a6lo .. 1• aiios la publicidad aWllOntS en un 89.8\ en Latinoamfrica, 

lo cual quiere decir que el i=¡>acto de la publicid.ld tras.nacional en la 

regi~n 88 4ebe no Gnic:amante a crear la pr01100.Uin de VO."lt&a, miM que ba• 

jo ••ta control la penetnci6n de loa valores 110eio<:u1tu•l•• de la ideo

lcvta burguesa son 111'8 f'c.ilea ile .ID~lcar, pues HCOJ."~l!O que la 11;.1tyo

da de loa medios de commicaci& l&U~u.Ml'icanoa Htb ba~o ol dordnio 

pablicituio traanacior.&1 ~e~. 

, 

,. 



-153-

"Los diarios latinoa111ericanos -afirma Kaplún- dedican ol 46\. do 

su espacio a la publicidad comercial, el 93\ de las estacioneo de rddialoB 

latincamericilnas, excluyendo las cubanas, son coracrciale:G en un 90%. (?S) 

Después de hu.her analizado brevemente en estas Últi1nas pági~ 

nas el caso de Al:lérica Latina dentro del contexto de la dependencia pu-

blicitaria norteamericana, pasaremos a examinar en el siguiente capít~ 

lo el caso concreto do nuestro país, pues como nación subdesarrollada 

su sistema de comunicación y IDás específicamente el de la publicidad, 

se encuentra irur.crso dentro de una estructura neocolonial y dependiente 

que lo hacen ser transmisor de una cultura trasnacionalizada. 

Por ello Ida Paz afirma con gran certeza: "Por ese camino neo-

colonizante se llega a incidir en el sentimiento de desarraigo del negro, 

el indio, el mestizo de Africa, Asia y América Latina. Estos son los re-

presentados en los avisos publicitario~ en su condición de dependientes, 

como seres inferiores, prestos a escuchar las maravillas del mensaje bur-

" (76) 
9Ut1S. 
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CAPl'l'ULO QUINTO 

DEPENDENCIA Y P.ODER TRASNACIONAL. 

Dentro del esquema de la dependencia estructural encontr8JllOs que 

en el caso de nuestro pah, &ista ha sido siempre prcinovida por fuerzas ex-

ternas. Asimismo encontramos que sus cambios y transfoimacionu han aleto 

operados da acuerdo .. los grandes cGmbioa y tranafomaoionea qg• han -

frido las diferentes formaciones econGmicas potenciales. Ael lo afizma 

UleotGaio Doa Santoss 

La dependencia es una situaci6n en la 
cual un cierto nGmero de pa!ses tienen 
su economS'.a condicionada por' el desa
rrollo y expansiGn de otra econom!a a 
la cual la propia estS sometida. La re 
laci6n de interdependencia entre dos o 
9'8 economlas, y entre éstas y el comer 
cio aindial asume la fol'IM de dependen':' 
cia cuando a-lguno.i paSaes Clos dcminan
t .. ) p¡eden expandb:se y autoimpulearH~ 
en tanto que otros paSau (loa depenclien 
tea) 11610 lo puedon hacer como reflejo -
de esa expanai6n ••• (1) · 

Lua od~a de. la dependencia en d caso· d. Mbico nacen ccm 

el dcaiJ)io espdol, que u fundaba en el control cllrec:tor de l.8a colo

nia• para su apl~USn· Í»or ...Uo de tdliutoa . y . un ccurc.io xegl1a11ent_! 

do. La cr1ai9 de l•• MDUfacturaa .. pafiolaa que Htuvleron Wlddail 

por la1 prealonea inflac:ionarlaa, ce.o c:on_ .. c:uencia.del ·traslada· Wnt;! 

n:u11pldo • la •tdpoll del oro y de Ja plata uericano., fueron loa con 
. . -

tr~ctoi:e• "'81 deaanollo d9 laa inc'luabiaa llllU\Uf Htunru M Intlate

"ª y rnncJ.a que podfan ofncar úe callclad y precio• -'9 lla:Soe. Ka• 
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to obedeció a que por un lado, todo el torrente de plata y oro americ~ 

~o que llegó a la ciudad española como botfn, era destinado casi en su 

totalidad a Inglaterra y a Francia a cambio de manufacturas, los cualea 

fueron fortaleciendo cada vez más su industria manufacturera. 

De esta forma encontramos que la IT~yor parte áe las manufac-

turas que entregaba España a sus colonias eran de procedencia inglesa, 

propiciando a la larga su decadencia económica. 

con la irrupción de las tropas napoleónicas en España, Ainéri 

ca Latina encontró la ocasiQn propicia para convertir en realidad pol!t_!. 

ca su libertad con respecto a España, que fue en esencia un cambio de p~ 

deres, es decir, que el carr~io estuvo sujeto a una forma de colonialismo 

superior presidida por el inperio inglés. 

Bajo su potencialidad industrial, Inglaterra se fue apoderan-

co de la gran mayoría ele los mercados de l\I::crica, inclusive llegó a con-

vertirse en su ~ejor cliente, debido a que la fuerza industrial absor-

b!a gran cantidad do 11~aterias primas y productos agrícolas alimenticios. 

Si bajo el dominio mercantilista español 
los motales preciosos ernn el principal 
artículo de c:,1:or t;;,ición colonial, en el 
nuevo sister:-.1 de dominación imperialista 
-fu1•dudo en el "libro cambio"- las mate
rias primas y los productos agrícolas 
alirr.entid os iban a ;arc:ar a primer plano 
brinda.ido así la oportunidad a los torra 
tenientes y grandes comerciantes criollos 
de desempeñar un papel roas orgánico en el 
comercio eY.terior y esta vez ante un clien 
te más próspero. (2) -

con esta nueva reglarr.entaci6n mercantilista, l\Ir.erica se vio 

obligada a adaptarse a los vastos Cilll'.bios en la correlaci6n de fuerzas 

internacionales y a las nuevas modalidades de opresión que se abrían 

con el ascenso del capitalismo inglés. 

Esta nueva forma de dependencia se fue convirtiendo en estruc 
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tural en Am6dca, y en el caBo de Mbico concretamente abri6 dofinit:iva-

mente el paso a las manufacturas extranjeras, despojando ele esta manera 

a la primitiva e incipiente industria nacional. 

Bajo los intereses exteriores,. la agroinduatria lle convirtió al 

monocultivo, es decix que los intexeses extranjuos Hctorizaron la 

agricultura de acuerdo a sus intereses. 

•ta estructuxa·pzoductiva interna •afixma Tbeotonio Dos Santos-

ae cuactexi1a ad: por una :d:gid& especialbaciSn y una orientac.i&i ele :r:!. 

9.io.l'I•• enteras hacia la 1110nocult1ara•C3> 

Esta demanda c.'llt 14 ¡ixoducciSn estaba c:cndioiona4a por loa cen-

troa hegeirdSnicoa, que requedan cada ves IMs c1e las matezias primas de 

na colonias. 

Paulatinamente este p•oceao ae uaatoc6& All\Gxica I.ailna come,! 

s6 a sufrir caJllbioa xeapecto a au c!ependencia estxuctuxal. En el ca.o 4a 

Mbico. eate viraje ae preuentlS a pxinc::ipioa c1el Siglo XX1 loa raegoa 

qQ. pn1entahe esta m.MVa .S.ponducia fuuon los sf.9yienaa1 . 

a:n loa ~ c1e a.hic& I.aUna ~ a AS91s liupeafaa 

• Jn&'lutria• ~iop!u, CJDe 4lenn td.pa • m _. fonia aa Aoi.lnM!Gn 

ili¡lezi.ali•ta. 

nacionales fueron reivindic¡{ndo... &ui'gie:ron de eate mocJo la• pd•ra• 

leyu wra4a4erunente pntaccioniataa qu•• consewtAUHn.te paza nuesuoa 

pat ... , deja:r:cm a. Hr •rcadoa i-x• lu auufaotuu d9 COAW airee . . -
to utzanjuaa. AaS he cWio lu bcipienua ~~'(os lllM.f.onal•• fuuoa 

acaparando .. ta .ucedlo., ddadilac!olo cGa U~U J ~81 ¡laO ad 

cioeo .. f\le anudo uta..-. 1oia. ~ ""~ ~ ~ ~ · 

tas. f'U abdlnilloM Pfllt .... ¡...., W ..... ~ .. tf.,}Salf'lllfda• la UaDJ. 
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ferc:incia tecnológica. 

F.n efecto, el estnhlccimierito de una in
dustria nacional tenía que hacerse con 
equivoi: y maquinaria de un nivel ttcnico 
semejante al de occidente, o no habría ba 
rreras aduaneras capaces de atajar una com 
potencia ruinosa. Era necesario entonc~s-;
abastccer¡1e de medios de producción en los 
grandes países capitalistas, y para ello, 
las jóvenes burguesías sólo contarían con 
los ingresos en moneda extranjera prove
nientes de la venta de materias primas, mi 
nerales y agrícolas en los mercados de -
aquellos países. De tales necesidades sur 
gía ¡,l niu~C.0 unn nueva forma de dcpenf.en_
cia: la ncocoloni.ill; un nuevo tipo de cpre 
sión sobre el mundo subdesarrollado: el -
neoúnperialisillO (4), 

De este nuevo viraje surgió también una nueva potencia, Estados 

Unidos, que fue despojando y desalojando paulatinamen~e a los capitales 

europeos (Inglaterra y Francia principalmente), de América. 

Esta nueva potencia fue ejerciendo su predominio poco antes de qu 

comenzara el presente siglo, pero a partir del término áe la Segunda 

Guerra Mundial este predominio era ya un hecho. 

Ahora bien, es menester señalar que la dependencia de los países 

* latinoamericanos continúa estriband0 en este oentido, el tecnológico , 

pues aunque la transferencia de tecnología compone uno de los elementos 

** de la IED, entre la que destacan las empresas trasnacionales , es .i!r.por-

tante subrrayar la creciente dependencia de México con respecto a dichas 

empresas, debido a que son ellas las que determinan los sistemas de expl~ 

tación y de dominación en nuestra economía, y a su vez mantienen sometí-

dos a nuesti:os países, convirtiéndolos en dependientes. Pero este control 

* Es importante aclarar que tumbién existen otras formas de dependencia 
como es la Inversión Extranjera Indirecta, pero no lo hemos querido se
ñalar ya que este no es el caso de nuestro estudio. 

** Para ahondar más sobre estos conceptos véase el Capítulo Segundo. 
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no es nadamSs econ6mico, como dice Claudio Jedlicki, • ••• la dependencia 

y la subordinaci6n (ejercida por los grupos mon;p!Slicos en loe patae~·do-

pendientes) so verifica en un conjunto de niveleas tecnol«Sgico, financie 

ro, cultural, polttico, otc.•.(S) 

Ahora bien, b inatalaci6n de flllalC!8 trasnacionales.en nues

troa pa:!ses ha ido aumentando gradualmente, lo que ha hecho que Hblco 

hoy en clta confoZ111e una de las tantas 6rbitas del Imperialismo. 

Antes c1e seguir avanuncto. es necesario dejar seilalaclo que 

nUa8t.ro Htuclio ,,. a orlentaue sobre Hta dilrocc1'5n. CCllO veiremoa .... 

adeiante, el crecimiento y deaarzollo.4• la• empresas tra1naclcnales por 

IDedio 4el proceso de la lED en nuestro pata, ha llevado aparejado asimis

mo el aurghdento y desarrollo tanto de los 11111dioa pubUcltal'ios ~ c!e 

los medio& maaiYOS de comunieac1en C0110 respuesta a ua ya raqufUca J 

c!eaoronable aituaci6n del sistema capitalista en 11.1 fase wperior. Pa• 

llo .. la u:D en llbico, debit1o • qga 111 -.naa filial foma uo .. lOll 

elwat:ota .. .Udla !no.U.. 

Para CC9MtDftU' a anallar este c!eaanollo, b9oa cnido coMWe.!!, 

te Hriaar la DD a partil' del per!Uo del JOl'fidato. pae• •1 bien ya ha-. . 

bfa capital•.• uternoa antes de este pedoao. Cree.os 91• •• a partix· del 

pfbl.ato cuando cadensa • te.ar •'19•• 
l'Ue8 bla" la· JID fU llnada • cal>o por las Mb.Spoli•• con•.! 

pdl~ ~ m 1 ... 8U,PU'.lor del capitallao, •• c!ecU, el !IOMpoUata, 

• p ~ ea.. pdaeJpal IDIMlicdD Ja .. upualsH 7 u;onu cepita 
. -
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les para obtener con ello mejores formas de ganancias. 

Así fue c6mo, durante la ~poca d.:il porfiriato, los grandes ca-

pitales de Inglaterra, Estados Unidos y Francia, principalmente, comenz~ 

ron a penetrar en nuestro país. De esta 11\ilnera vemos que: "Las inversi2, 

nes norteamericanas e inglesas se orientaron en lo fundamental a f erroc~ 

rriles, minería, metalurgía y petróleo en tanto que las francesas (lo 

hicieron) en los bancos (y la) industria". (6
) 

Estos capitales extranjeros se encontraban actuando en las ra-

mas que servían o convenían a los intereses imperialistas. Por ello vernos 

que las inversiones directas destinadas a la minería tcn!an por objeto la 

fabricación de metales industriales para después cer exportados a los paf 

ses hegemónicos. 

En el caso de los ferrocarriles, la inversión se orientó en el 

sentido de facilit~r y dar mayor celeridad a la exportación de productos 

sobre todo de materias primas -por lo que las rutas se abrieron hacia el 

Puerto de vcracruz, en el caso de los países europeos, y hacia las ciuda 

de~ fronterizas de mayor importancia para los Estados Unidos-. 

Lns IED dirigidas a las empresas agrícolas se orientaron espe-

cíficamente a crear sectores de monocultivo que obedecieron a sus necesi-

dades: los ramos ce mayor producción fueron el café, el cacao, el algo-

dón y la vainilla, entre otros, destinados en su mayor parte a la expor-

tación. 

En el caso de los banco, dichas inversiones fueron encauzadas 

a mantener el financia:niento y asentamiento de las empresas extranjeras, 

que permitían por un lado, acrecentar la influencia sobre el gobierno DI! 

xicano y, por otro, apoderarse del control de la economía mexicana. 
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* Re~pecto al capital industrial , entro 1876 y !911 fue crecie,a 

do paulatimunente. LOs latifundisto.s pasa.ron a ser illdustriales y los 

comerciantes se introdujeron poco a poco en la p:roducci6n textil. Dentro 

de este ramo, las IED también comenzaron a penetrar, principalmente las 

francesas y algunas otras europeas, quienea so asociaron a los invenio

niatas nacionales. 

En esto pe:r!odo, casi la mitad do la incipiente illve:rai6n indu.!. 

t.rial provenia de :lnve:raionistas mexicanos. 

De esta fo:rmcl, obeenair.os que durante el podiriato la IED fue 

creciendo en la medida en que la• negociacione11 nortellllklric:anas y la de 

loa pafsea europeos fueron sentando las bases para facilitar de esta lball_!. 

ra su penetxaci6n. 

Durante el gobiu:no de Po:rfi:do Di'.a11:~ la IBD tuvo pocas dificu! 

tades para penetrar en nueatxo pai'.s, gracias a que dicho gobierno se en• 

contral>a influido por las ic!eaa del liheralimno ~co y favoreda a 

la in"VUai6n ext:ranjua cre"1dol• las concliciones Spt.ima• para ql&8 ¡Ndie• 

ra opuu 4e la forma ús i&Snea. 

1:1\aante el gobiemo de :VOirfido DS:aa .,,_. pRdujo una c:opioaa ex• 

pansi6n de laa inverllone• incnopolistas estadounidonaes y europeas, . c¡ue 

trajo como reeultado un pronto y conaiderru>le deaanollo de un siatca 

. que· apenas coaienuba e conaoliclarn cm el territorio 111e.dcano. esto ea, 

el caiiitaUllllO. lato proceso de celeridad conc!ojo al pata a la depende!, 

cla y ~oit5n con r••pacto a 4icbae potenc:laa. 

:vor ello JoaG Lui.• e.celia coi.a. afirllla q,ue ..... la dependencia 

napecto al exterior ( ••• ) •• 11111nUut.S en la orl&*lt&eJ&i t¡Pl'S.l de 1u · 

Jmexalonaa y en la poJM~ do 1• ~ .... ~. nadonal ld..:ih el extui~·. C7> 
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Otro aspecto importante que hay que hacer notar durante este 

período fue de que todas las inversiones c.xtranjeras directas hechas en 

Mfodco " ••• las norteamericanas fueron las más constantes, las más ex ten 

sas, las más cuantiosas, las más 'coloniales' y también las CiUe desper

taron mayor recelo". (S) 

El siguiente cuadro nos revela efectivamente que las invcrsio-

nes extranjeras norteamericanas eran las xnás cuantiosas y las más cons-

tantas. 

como se puede observar del cuadro 1;0. 16, la IED, sobre todo 

la norteamericana, mostraba yü un gran peso sobre la economía mexicana. 

~ * Según un estudio realizado por Jose Luis Ceceña sobre este 

período, señala que de las 170 empresas más importantes del país, el 77% 

era controlado por capitales extranjeros, mientras que solamente el 23111 

correspondía a los cnpitales nacionales. Con ésto queda demostrado que 

durante el gobierno de DÍaz la economía mexicana se encor.traba subc.rdi-

nada a las "rr.etrópolis": Estados Unidos, Inglaterra y Francia principal-

mente. 

Otra de las características que habría que apuntalar sobre di 

cho período, es el hecho de que la distribución sectorial de la IED se 

localizaba principalmente en la infraestructura moderna, actividades ex-

tractivas y explotaci<ír, de tierra, pero, co:no veremos más adelante, la 

empresa foránea ha ido desapareciendo paulatinamente de todas estas ra-

mas y presentándose en otras. 

Pero bien, dentro de este esquema de influencia y subordinación/ 

el propio sistema se veía cada vez más incapacitado para ajustar los dese-

* Véase Ceceña Gfiroez, José Luis. ~éxico en la Orbita Imperial, Ed. El ca
ballito, México 1979 1 p. 51-55 • 



NUMERO DE EMPRESAS Pal RAMO V CAPlTAL.INVERTlOD 
(Parlada 1910-1911) 

Pele· · MS.neda v Petr6lao eencaa Ferracarr11ea. lndustrl!s Electdcidad. Empreaea TOTAL 

Hetalurgin.· 
Agdcoles 

E e E e E e t e E. e E e E e E e 

~.E.u.u. 17 229 1 38 11 s2.c. 3 6()..0 3 16.7 3 a.a 4 46.0 42 572.9 

lngleterra 10 lt2 2 59 .. 32.6. $ 122.5 5 13.9 9 65.3 g 20.1 45 454 .. 4 

Franela .2 5 .. - 11 130.6 - 14 se.o 1 1.0 1 o.J 29 194.9 

NotÉ:(E) Empresas 

(C) Capital en ~111onea da pesas 
Fuente: Cecena G&nez, JoeA Lu1e, M&xlco en la Orblta Imperial, Ed~ El Caballito 

H6~1co, 19'79, . P• '5'5'-61 
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quilibrios de un sistcn~ de privilegio y de un cada vez mayor sector 

de descontento, debido a la rigidez de las instituciones que llevó al país 

a un enfrentamiento abierto en contra de ese sistema de privilegio. 

Durante este periódo revolucionario, las IED se vieron merma-

das sobre todo en lo referente a minería, bancos, industria y la electrl:, 

cidad fundamental~ente. 

La etapa violenta de la Revolución Mexica 
na -afirma Eduardo Gonzálcz- provocó un 
ir.;portante transto:r.no económico en el 
país. ( ••• ) Con excepción del petróleo, 
cuya área territorial se ubicó en las 
Costas del Golfo y funcionó como encla
ve en el sentido más riguroso, todas las 
rarr.as de lu actividud nacional ol::scrvaron 
una situación de estancamiento o retroce
so evidenciando con ello la desarticula-
ción del sit>tema de acumulación estructu
rado en el porfiriato. (9) 

La baja en la actividad económica comenzó a recuperarse en los 

años veinte, sobro todo en las actividades exportadorus (minería y petr5-

leo). Por otro lado, la IED aurr.entó aunque de una forma muy reducida d~ 

bido a los acontecimientoo. En 1929 la IED norteamericana ascendía a 682 

millones de dólares, mientras que las inglesas en eso mismo año se eleva

ren a 160 millones de libras esterlinas. (lO) 

La década de los treinta no trajo considerables carr~ios dentro 

de la estructura económica: las IED continuaron concentrándose, básicamen 

te en las ramas donde tradicionalmente habían operado (miner!a, petr6leo, 

ferrocarriles, banco, electriciead e industria). Durante este peri6do, 

el sector manufacturero ccntinu6 en manos de los grupos nacionales, lo-

grande atraer muy limitadamente a los capitales extranjeros. 

Fue a partir del Gobierno de Lázaro cárdenas que las IED comen-

zaron a tomar otro rurnb~. Este gobierno se caracterizó por el asiduo re!. 

cate de las riquezas nacionales que se encontraban en manos de las empre~ 
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sas monopolistas (petr6leo, ferrocarriles, bancos). 

"En 1940, Último año del c¡cbierno del general L&zaro c&z:13en .. r., .• 
... -

las inversiones extranjeras directas se hab!an reau~i~o·a 2:262 millones 
. ·--··· 

de pesos, equivalente a 419 m!llQnes de d6larea, de la cifra de 3,900 

m.illones do pesos a que ascend!nn en 1935. Esto significa una reducci6n 
(11) . . 

del 42\", A partir de entonces, comenzaxon a fomentarse las invorsion•• 

extranjeras directas en el sector induotrial lllllnufacturexo. En 1939, la 

IED en el ••ctor manufacturero se constitu1a de 559 millones da pesos, 

en 1940 ya aacend1an a 746 millones, e11 decir que en ún afto HCeti4iexon 

ma. de un 25•· 

A todo lo anterior, Ricardo Torres afiZ111&1 
No es de extrañar pues, que la inversi«Sn 
extranjera haya abandonado los calllpOs tra
dicionales C01110 la miner1a y el petr6leo, 
la electricidad y los transportes, en don 
de funcionan l:lJll.ltaciones leqalea y hay c:On 
trol del gobierno. A cambio de 'sto, ha -
encontrado en la induatx"ia de transforma
ci«Sn y en el comercio dos filones tan ri 
coa o Jll&s que los de aqu•llaa actividadea7 
Todo lo dicho acerca de la CJX41l upresa 1n 
c:wabe en alta proporcifSn a laa empreaaa -
extranjera•. (12) 

Eate fortalec:iaiento de la inc!uatria manvfacturua se vio aa-. 

pliAda debido a la nueva distr1buci6n del ingreso y a la incoxporaci& 

de ciertos sectores de la poblaci& al .intercambio mercantil,. •• decir, 

&1 romp.lm.iento ac:elorado de relacione• de produce~ •precapitaliataa•, 

ademb de la au1tituci6n de illlpcrtaciones esti!IR!ladaa por el protecci.o-

Ciutuente, podemos decir qoa durante el ~dodo car4enilta 

la ece>nada mexicana hab1a cnoldc .UN!uatriahwlnto, v..bire todo en el CS!, 

timo do de 11\l IJObiemo. pero ..UW~MiMJlte enc=tnlri08 c¡v.e '•ta ara 

t:oda•tA pnponduaatemau qdcola11 ya "1A' · 4- abl • ge.enball 
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la mayor parte de los productos, además de que la poblaci6n económica~ento 

activa dependía de este sector. 

Otro factor -pero de índole externo-, que contribuyó al fortal~ 

cimiento de la industria manufacturera en México fue la exacerbada es

casez de importaciones de manufacturas generada por la Segunda Guerra 

Mundial. 

Por otro lado, en 1940 las inversiones en el sector manufactu 

rero eran ya dominadas por los industriales norteamericarios, dominacién 

que siguen ejerciendo hasta hoy día. 

l\l asumir el poder el general hvila Camacho, la industrializ!:_ 

ci6n se encontraba en pleno ascenso, sobre todo en lo referente al sector 

nU'lnufacturero, estimulado tat:lbién por el crecimiento urbano, lo quP per

roitía la expansión del raercado interno y a las fuertes inversiones en la 

infraestructura (energía, transportes, comunicaciones, etc,), 

Hay que tomar en cuenta los factores externos que influyeron 

durante esa época para el crecimiento económico de México. La interven

ci6n norteamericana en la Segunda Guerra Mundial trajo resultados favo 

rables para la consolid~ción de su desarrollo económico. En primer lugar, 

el ámbito territorial en donde se desarrolló la guerra no alcanzó al con 

tinente americano, lo que es de trascendencial importancia en el eesarro

llo histórico de la ecor.omía mundial, debido a que los Estados Unidos 

no fue atacado territorialmente. Esto le permitió, por un lado, seguir 

desarrollándose internax:iente, lo cual trajo como consecuencia su solidi

ficaci6n eccn6mica y política, es decir, que se consolidó como primera p~ 

tencia del mundo. Por otro lado, al término de las hostilidades en Euro 

pa, los países de este á~ibito se encontraban al borde de la bancarrota, 

teniendo que acudir financieramente a la única potencia que aún permane-
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c!a intacta y estable, Estados Unidos. con ello, la Uni6n Americar.a fo!: 

taleci6 cada vez m:ís sus capitales y dentro de su expanei6n iJ:¡te~scio

na.l sent6 las bases para el desarrollo comercial y financiero do sus 9ra.!!_ 

des empresas, y lo llov6 a extender su predominio dentro de la econom!a 

mundial. 

Las condiciones .illlpuestas por el imperialismo yanqui denti-o 

del marco estructuxal mundial, • ••• dio luqar a una pol!tica sistemAitica 

de penetración econ&nica -comezcial, inversiones directas. crGditos, •Y.!:!, 

da•· y a trav'• de ella a una vigorosa.influenoia en todos loe 6rdene• 

de la vida~ •• • (1)) no s61o de nuestro pa!s sino de JDUchoa ot:roa. 

Por ello podemos afirtnar que, deapu'8 de terminada la q\&erra, 

áa o menos en 1945, la industria manufacturexa comienza a ser en'Mbi-

co ol núcleo ordenador del proceso de acwnulaci6n en el que la JED jue

ga un papel de creciente importancias en 1940 aolaJnente el 7' de la IED 

era daatinada a la induatria manufacturera, en tanto que ya en 1950 se 

destina a este sector el 26• de la invera16n directa. en 19go cnci6 al 

55.8, y en 1968 el 74.2\ era deatinado a este sector. U4> 

Pero antes de contin~ ~ n illlporbnte seilalu que la posiciSn 

obtenida por loa Estados Unidos deapuEs de la guerra lo llew a eatabl!. . 

CU en el lllUCAdo lllUJ\dial IN poU:tica de mando. En Mhico cre6 las C:O.!!, 

c!icionea y capacic1adea reales de acw11Ulaci6n bajo el po4er de su t~cnolo-
.. , 

gt& y lledioa de pzoducc.i6n, que hada . manifiesta la depenclencia de la in• 

dllatria nacional y de la econoida auicana en su conjunt.o. prtdcainalldo <de 

e•t.a llllll411'6 la ind\latria auanjera sobre la PUHtra. 

Ad. pues. on 1955 ht&doa Un1c1oa psüci¡IUa coa un poco .S. 

del 'll\ de lu .lnvullionea utranju:u 4Uectaa, die 1aa walea •1 45• lo 
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Ahora bien, la d6cada de los cincuenta puede calificarse como 

parte del período del "desarrollo estabilizador" de la industria manu-

facturera. Por el contrario, las actividades extractivas, y la explota-

ción de la tierra y la infraestructura dejaron de ser fuente de inver 

sión para los capitales extranjeros: en minería redujeron un poco más del 

soi, es decir, que pasaron a constituir del 28t en 1940 al 19.8~ en 19501 

en la agricultura disminuyeron casi el 90i, pues en 1940 constituía el 

7% de la inversión extranjera total y ya para 1955 sólo el 0.7% era ca-

nalizado a estas actividades; el sector d<" comunicaciones y transportes 

se redujo del 39i al 13.3%, es decir que su porcentaje bajo un poco me

nos del 75i. (l 5 l 

Ya habíamos señalatlo anteriormente que la sustitución de impo_:: 

tancioncs, estimulada por el protcccionist:lo, dio origen entre otras cosas 

al crecimiento industrial manufacturero, pero este factor repercutió asi-

mismo sobre la econom1a en su conjunto, debido a que esta industria se 

concrutó sólo a abastecer el ~ercado nacional, concentrándose una fuerte 

proporción en las zonas urbanas, con lo que generó nuevo~ empleos, pero, 

y he aquí lo importante, los insumos industriales importados se costeaban 

con las exportaciones de otros sectores y cuando no se lograba saldar 

esa cuenta se liqui.daba mediante el endeudamiento externo y la importa-

ción de capital. 

Esta importación de capital como señala Fajnzylber: 

••• adquiere una importancia creciente en 
la medida en que lus Emprcsuc trasnaciona 
les amplían su campo de acción en la indus 
tria nacionz:il, o bien a través de~ la in
versión dir~cta, o mediante contratos de 
de tecnología, van elevando su participa
d.ón en las ramas tr.áD dinámicas de la in 
dustria me>:icana y la imprimen a éstas rr.o-= 
dalidades que corresponden a la naturale
za e intereses de la Empresa Trasnacional 
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en su conjunto.(16) 

Las consecuencias ante estas medidao se dejaron sentir en la 

d~cada do los sesentas, pues ciertamente encontramos que el crecimiento 

industrial se encontraba apoyado por la ya fuerte industria extranjera, 

es decir, la Empresa Trasnacional y no por aquella tan mencionada •pol!-

tica de fomento•, que daba cuenta de sus reducciones, estructural.ea en 

el. marco del crecimiento econ!Smico de Mb:ico. l\s! tenemoa Ci\JBI 

••• la inversi!Sn extranjera en el sector 
industrial se increment6 de 32 millor1es 
de dlSlares que representaron el 7' de 
la aportacilSn privada de capital exter
no en 1940, a 2 mil 083 millone• de dG
lares, y el 74\, en 1970. El porcenta
je de participacilSn, en el valor de 
produccilSn, en este Gltimo año vari6, 
desde 8.6, en la rama alilllenticia hasta 
el 79.3\ en la maquinaria el~ctrica. 
Por lo genernl, los porcentajes mSs al
tos se situaron· en las industxins pro• 
ductoras de bienes de capital indus-.· 
uial. (17) 

Ahora bien, hemos visto y~ que da o IDOJio& el 75• de la UD 

se destinaba el aector·manufact.uxexo y un 14\ de dic:ha inverál&lal ae,g, 

tor comercio, pero lo que no hemos dicho •• que estos aec:ton• H GC11e,!. 

.tran dOlllinac1o11 por la empresa trasnaciorltll. Para ello Aloa= ApUU' 

afinas 

El gzuetso del capital extranjero ( ••• ) que 
en los Gltimoa afios ha c:.r:ecido a un ritmo 
sin precedente, ae canaliza en la actuali• 
dad hacia la induatri.a y, c:omplementaria
llltlnte ( ••• ) hacia el ec11ercio y loa servi
cio• mSa lucrativo•. A consecuencia ele 
ello, lo que a menudo ae procll!N c:on in• 
genuo·orgullo cx.ao l.A •industria nacional", 
••1 en buena parte, "'~ conjunto de grande.I 
empresas c:ontrola(!as toW o parcial!Dent.41 
por poduosoa '.i11ten0t:u· db."al\jer0>1 ( ••• ) "'tn lu que de•t&cu fi...._. conocid&a 
mundial.Mn~• talu CC11110 POX'd. Cenaral lfo
tora, Cbq81u. ~. c:aJ.aMM, 
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Andúrson Clayton, Ncstlé, Ur.i6n Carbi 
de, Monsa to, Imperial Chemical, Cina'= 
mid, Unilever, General Tire, Ciba, 
Spicer, Kimberly Clark, General ~·oods, 
He:inz, Intcrnational Harvester, John 
Deerc, Phillips, Du Pont, Kodak y una 
larga lista de conglomerados (18). 

El cuadro No. 17 nos muestra el destino que han ido tomando 

las inversiones extranjeras directas durante el transcurso de los años. 

CUADRO No. 17 

INVERSIONES EXTRANJERAS DIRECTAS 

POR AC'l'IVIDADES 

(Años seleccionados) 

(millones de: pesos) 

Actividades 1939 11. 1955 i 1959 111 1960 i 

To ta l 2,299 100 11,491 100 15,559 100 13,516 100 

Elec., Gas y 
agua 744 32 2,548 22 3,007 19 186 1 

Transportes 
y Comun. 712 31 740 6 320 2 384 3 

Minería 604 26 2,138 19 2,626 17 2,100 16 

Industria 141 6 3,937 34 6,666 43 7,528 56 

Comercio 70 3 1,482 13 2,285 15 2,452 18 

Agricultura 
y Ganadería 16 1 221 2 219 1 243 2 

Petr6leo 5 (O) 206 2 86 1 269 2 

Construcci6n (O) 141 1 110 1 110 1 

Otras 6 (O) 78 1 230 2 232 2 

Nota: Menos del 0.5 por ciento. 

Fuente: Citado par Ceceña Gámez, José Luis.en, México en 
la Orbita Imperial, Ed. El Caballito, Mgxico 1979, déci-
roa edición, p. 135. 

Ahora bien, respecto al sector industrial, el siguiente cua-

dro nos revela la presencia de las empresas trasnacionales en la industria 

manufacturera. 
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PaxA la elaboracilln del siquiento cuadro, el autor conaicler6 

tomar una 11111eatra de 651 empresas. 

CUADRO No. 18 

PARTICIPACION DE Ll\S EtJPRESAS TRASNACIONJ\LES 
EN LA PRODUCCION 1\ NIVE11 DE JUOO\S INDUSTRIALES 

Alilllento• 
Bebidas 
Tabaco 
Textiles 

calzado y prendas 
de vestir 

Madera y corcho 
Muebles y accesorios 
Celulosa y Papel 
Editorial• e 11Dprenl~ 
cuero y Papel 
Producto• do Hule 

Participaci6n da las BT en la 
pro4ucci6n de la rama.(\) 

guhtica ~ excluida fa~ · 
cia y collll&ticoa 

Fs11111lcia y coa1116ticos 

Productos cSe petr6leo y 
eoque 

Minerales no met41icoa 
MetSlico• l>Ssicoa 
Producto• •tSlicoa 
Maquinaria no eUictrica 
Maquinaria electrica 
Matuial a. tttan8¡IOl'te 
Marmfactura• cliwraa• 

21.S 
30.0 
96.8 
15.3 

6.2 

7.9 
3.8 
3~.9 

7.9 
3.8 

63~9 

47.2 

• 55.9 

48 .. 7 

20.8 
. 46.6 

20.6 
52.1 .. 

.so.1 
u.o 
33.l 

'l'O,'l'AL 34.9 

l'WIDtea Citado por l'ajnsyll>er, re~ J Mart.lnu 
'larrag6. p!p!!!!! TE!fl!!C!iOlH. Ed. FCB, 
""'1co 1976, »• 151. . 



-175-

hacer notar qu.;, en 1970, del 74'1. quo la !ED destinaba a este sector ol 

70t provenía de capitales norteamericanos. 

Si comparamos los porcentajes de 1976 y de 1980, respecto a la 

¡::articipación de capital extranjero en las empresas establecidas en México, 

tenemos que en 1976, de las 651 empresas más importantes el 34.9'is porten_! 

cía a los monopolios extranjeros, pero ya en 1980 ese porcentaje subió el 

12.5'1., es decir, que de las 500 empresas más importantes de México, el 

38.5\ pertene:cía a capitales extranjeros. 

Con esto queremos dejar asentado, una vez más la clara depende!! 

cia económica de nuestro país con respecto a los grandes conglomerados tra.!!. 

nacionales y que éstos a su vez año con año se van apoderando de las ramas 

:nás producti•rns de la econo::nía, acentu&ndose de esta mar.era dicho ftinÓII12_ 

no. 

A continuación y ya para .-.terminar este capítulo, hemos creído 

conveniente eluborar un cuacro representativo de la penetración de las 

ET en México, sobro todo ¿e aquellas que recurren a los medios publici

tarios para elevar más sus ventas y por ende su producción, pues como ya 

lo hemos dic!:o anteriormente, este.. análisis nos permitira comprobar nues

tri:.s hipótesis, al derr.ostrar que la penetración de estas empresas ha ido 

siempre acc~pañada de sus instrumentos de refuerzo como lo es la publici-

dad, quien siempre ha estado al servicio del gran capital (sobro todo las 

agencias de publicidad, aspecto que desarrollaremos ~osteriormente, sólo 

recordamos que: en 1976, de las 170 agencias que operaban en México, sólo 

cuatro eran ccmpletamcntc mexicanas) (l9) , lo que nos lleva a afirmar quo 

otro de sus instrumentos ha sido el apoyo y apoderamiento de los medios de 

comunicación, que aunque en México se encuentren en manos de la empresa 

privada nacional sirven al gran capital monopólico. 
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CUADRO No. 19 

ALGVNAS EMPRESAS TMSNACIONALES lMPORTANTBS BH 
MEXICO r •MARCAS" QUE PRODUCEN* 

(por ramas) 

CLEMENTE JAQUES (1904) Alimentos enlatados. (frutas, ver
duras, chiles, eta.) 

CHICLE ADAMS (1927) Adama, Motitas, Certs, Chicos, Graba, 
Futy Gom, etc. 

NES'l'LE (1930) Hescaf!S, NeatlG, Decaf, Diamante, Nido, Ma99i, 
Quiclt, sveltes, Nellhrum, Nan, Neat.ogena, Neatea, Clic, C.!. 
relac. 

PRODUC'1'0S DEL Ml\IZ. (1931) Xnorr Suiza, Helmann 'a, Maizena. 
Haizola, Hiel l:aXO, etc. 

FABRICA DE CHOCOLATES LA AZTECA (1933) Express, Abuelita, 
Ho:relia, Preai~te, Carlos v, 3 minutos, QUakor, JCen-L 

ANDERSOH CLAYTON (1934) Bot CaJcea y Harinas, Harinas prepa 
rada• Pronto, c;elatinaa y flanes Pronto, ltroketitaa y I<roke 
tas campe6n, PrJaavna, Marisol, Oiant:illy, capullo, Triun':' 
fo, Znca, ClSsico, Aladino, Tesoro, Rico, Ganador, Api-Aba, 
etc. 

PRODUC'rOS CLtlB (1942) gueao Club, Chamburqr, Flanburcy, 
'Jougu:rt, etc. 

CARNA'l'ICIH DB MEXICO (1940-1950) Fido Aliaentos para puroa, 
Coffe Mate, Co-cla•el, Leche Clavel, etc. 

C!OCA-c<>IA (1946) 

-------_______________ ,..,,._,.._,_ ... _____ _ 
GDIBllAL l'OCIDS (1950) ll.li:~tt, <.:biclollOll, uycmuaa, queaoa, 
aceite• "La GJ.oria• Jtool .. AU. :;. .. l.atinac 't FlaM• Jell-o 

-----------.~--.,_ ........ _ .. ..,._,.,_. __ _ 
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KELLOGG DE ~EXICO (1951) All Bran, Corn F'lakes, Corn Pops, 
Donitas, Zucatitas, cte. 

NABISCO FlJ10SA (1955) Galletas y harinas. 

PURINA (1957) Ladrina, Chow para perros, Creci-Lac, Premios 
y alimentos para animales. 

PRODUCTOS DE LECHE (1958) Yus, Bonafir.a, Chipilo, Iberia, 
Darel, P.olstein, Queso Sauz, Purepack, Cajetas Bonafina y 
productos de leche Eonafina, etc. 

GERBER PRODUC'l'OS (1959) Alimentos para niños. 

CAMPBELL'S Dr: MEXICO (1960) Sopas Carr.pbell's Jugo V-8 y ali 
m~ntos er.latadoc. 

PRODUCTOS DEL P.ON'l'E (1961) Salsa Captsu; chiles, verduras y 
frutas er.latadas. 

PRODUC'l'CS DANO~:E (1972) 

CIGARROS LA 'rl.BACi•LERA ~IEXICFINA (1907) Delicados, Wiston, 
Marlboro, I.ark, Fortuna, Muratti, Baronet, Co:r.mander, Fa
roo, Bi\li, Nova. 

BAC1'\RDI Y COMPAílii\ (1931) 

CIGARRERA LA MODERNA (1936) Raleigh, Fiesta; Record, Viceroy, 
Del Praco, Kent, Delta, Arg~ntinos, Faina 81, Sport, Suaves, 
Gratos, Alas, Casinos. 

. 
MARTELL DF: MF.XICO (1949) Martell, Cheverny, Dlack ¡¡ ;;hite, 
Buchanar,, Grand Mnrnier, Cherry Marnier, Jack Daniel s, 
Tradicién. 

DESTILBY (1950) Kimberly, Gilbey's 

PEDRO DC:-U::Q DE MEXICO (1958) Los R~yes, Don Pedro, Presi
dente, Azteca de Oro, Do:.1ecq, Calafia. 

SEAGRAM'S DE MEXICO (1971) Ron Rico, Nicolai, Orlof, Bur
nett's, Robert Brown's, Royal Label, Calvert, Ron Canaima, 
.Olmeca, El Charro, Ma::iachi, Los Ruiz • 

. • '. ,• ·•t\ ............. .._ ...... '1'""·'1··· •.. - .. 
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KIMllERLY CLARK DE MEXICO (1925) Scribo, Kleenex, Deleey, 
Lys, Royo, Regio, Kotex, Kleen Bebt!, Xleen Pack., ltimberly, 
Yoko, Cllisico. 

ORGAHJZACION EDITORIAL NOVARO (EN) (1949) Libros, Revistas, 
Historietas. 

COMPANIA INDUSTRAIAL DE SAN CRISTOBAL (1951) St:ilo, Ptltalo, 
tlamingo, Sua-vel, Floral, Scott, Scottis, Cera•pel, Pik
nic, scottoalla, Vikingo. 

READER'S DIGEST DE MEXICO (1960) Publicaciones y Discos• 

TAPETES Y ALFOMBRAS LUXOR Y MOHAn DE HEXICO (1942) 
Luxor, Mohawk, Emperador, Flonda, Coronet, Chanti.lly l' 
Famosa. 

CBLANESE M.EXICl\N.I\ (1944) Criatacel, Claracel, C1arafln. 

TEXTILES HORELOS (1944) Burlington. 

PURlTAN (1951) Puritan, .l\ldo, Marc'o Polo. 

VAHITY (1954) Prendas de Vestir Vanity. 

CJINNON HILLS (1955), Cannon, P-op, Dorian Grey, CO%al, Alive, 
Leotardos, Fresc:annon., Shalimar. 

RYLON DB MEXICO (NYUIBX) 1958 Delcr6n, Likra., NyUil. 

nBRAS QUllllCAS (l'IQUSA) (1959) Super Nylon, Terlenlca, 'l'•,!: 
fil. 

LEVI STRAUSS DB MEXICO (1967) Lni's 

IllDUSTRIAS l'OLinL (1970) Pliana, Pliana Hova., PU.ana· r.abre, 
Pliana Pruder, Pliana Chenille, Pliana sol. 

HIIA'l'URAS MAYA (1971)-TimlSn, Seral6n, suafil, Karkant. 

POLDOVA (1975).T•jido.acabado.c!e t.elaa. 
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flcx, Cm.·.ifcst, Fcstcrlith, Fcxpan, Fcstcrmicide, Fe::ite-
gral, 'l'hiCfCLJt 1 Curascllo, F'extcx, Apcose¡¡l, Festercoat. 

HELVEX (1950) Accesorios para baño. 

IDEAL STANDARD (1967) Ideal Standard, Galgo, church, Calo 
rex. 

TECHNOGAR (1974) Lozas y pañales Technogar. 

INDUSTRIA IBM DE MEXICO (1927) Máquinas de escribjr, fotocopiadoras, 
ELECTRICA computadoras, equipos para imprenta. 

RCA, (1935) Grabación, manufactura de discos fonográficos, 
caoscttes, fabric;;.cion de cincscopios para tcluvisión a C,!?_ 
lor. 

GTE, GENERAL DE TELECOMUNICACIONES (193 7) Equipos de comu-
nicación. 

BBC BRGWH BOVERI loiEY.ICI,NA (1947) Llaves rna~noticas, guarda-
motor, ttiblcros, subestaciones, interruptores, hornos, equ! . pos de scñali~ación y control, tablillas de conexión, otc • 

Ef,EKTRA MEXICANA, Aparatos eléctricos (1950) 

GTE SYLVANii\ (195.J) Cinescopios blanco y negro, válvulas de 
recepción, circuitos integrales y transistores. 

SIEMENS (1955) Equipo eléctrico industri<ll 1 equipo médico. 

TELEINDUS'l'RIA ERICSSON (1963) 

t.;ASl!UA DE MEXICO (1964) Máquinas copiadoras. 

XEROX DE MEXICO (1964) Copicentro, Industrias xorográf icas 
fotocopiadoras. 

EMI Cl\.PITOL DE MEXICO (1965) Discos fonográficos. 

MOTOROLJ\ DE MEXICO (1979) 

ENSERES 
DOMESTICOS GENERAL ELECTRIC DE MEXICO (1924) Refrigeradores, lavadoras, 

aspiradoras, licuadoras, televisores, planchas, etc. 
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ELECTROLUX. (1929) Aspiradoras, pulidoras, lavalfombras. 

ELECTROLUX (1929) Aspiradoras, pulidoras, lavalfombras. 

EKCO (1934) Bater!as y enseres dom6sticos de aluminio. 

INDUSTRIAS IEM (1945) Refri9eradores, estufas, transforma• 
dores de potencia, interruptores, hornos, etc. 

PHILCO (1950) Televisores, radio consolas, equipos modula~ 
res, autoradios, etc. 

PHILIPS (1953) I.Smparas, radios, grabadoras, televisores¡ 
licua.doras, lavadoras, ventiladores, planchas, rasuradoras. 

SUMBEAM MEXICANA (1953) Licuadoras, batidoras, tcistadores¡ 
filtrocafeteras, planchas. (Sumbeam, osterizer, Oster) 

HOOVER MEXICANA (1955) Lavadoras, aspiradoras, licuadoras, 
planchas, pulidoras, etc. 

JCOBLENZ (1959) Aspiradoras, requladores, lavadoras, etc. 

HA'l'IONAL MEXICANA (1965) Radios, grabadoras, tocadiscos, 
televiGores, ate. 

BIAClt & DECJCER INDUSTRIAL (1966) Herruientaa. 

COMPARlA INTERNACIONAL MERCANTIL (BENDiX) (ain fecha) 
Lavadoraa, rafri9eradorea, congeladores, bandas, etc. 

CROLLS MEXICANA (sin fecha) Lavadoras. 

FORD HO'l'OR DE HBXICO (1925) Autoa6vilea y CU:ione• Ford, 
Galaxia, Feh:utont, Mustanq, Marquia, etc. 

GENERAL POPO (1932) Llantas y productos de hule. 

GEHERAL HO'l'OJUi. DB MBXICO (1935) Autom&/ilea y Cmdnonea. 
Chev:rolet, Chevi Nova, Delco, Delco-Jt..'1!15Y, etc. 

---------------·~~---------
CONPAllA HULERA EUZ.IW>X (1936) LlMt:Gi1 y d:aara11, bandaa, 
apaquea da bulo, UJl911lltt.a1 induiouu.J.ea, lo,.ta vWUca,· 
etc. 

--------------~"'~~-...........-------
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Cl!RYSLER nr; MEXICO (193G) Doclge, Valiant, Doster, Mopar 

UNIROYAL (1946) Llantas y cámaras 

VEHICULOS AUTOt~OTI::RES MEXICANOS (V.i\M) (1946) P.amblcr, Grcr;l 
lin, Fcacer, Jeep. 

I<ENWORTH MEXICANA (1952) Tracto-camiones Kenworth, Kennex 

VOLKSWJ\GEN DE MEXICO (1954) Automóviles, Caribe, Brasilia, 
Cornbi, VolkGwagen. 

ISLO (195G) Motocicletas, rectores estacionarios, gatos hi
dráulicos, Islo, He in, Wcrner. 

BUJIJ\S CHAMPION DE MEXICO (1956) 

INDUSTRIAS ROLLS ROYCE (1958) Motoi:es Diesel, i;:otorcr. a gas 
y turbinas ·a gas. Rolls, Royce, Volvo-penta, etc. 

NISSAN P.EXICANA (DJ\TSUN) (1966) Automóviles, Sa:r.urai, 0<1tsun, 
etc. 

COMPA~Il' MEDIC:::t;AI. LA Cll.'-\PANA (1917) Listerir,c, Vince-B, 
pomada de la Car,¡pana. 

COLGl\Tí:: PAL!·~OLIVE (1925) Alert, suavitcl, ¡,r:;;laud, Wildrct, 
Splendor, Ajax, M&gitcl, Fab, Viva Fuerza, ;,>:ión, Lavor..a
tic, Spl<:n, Vcl Rosita, Ultra Brite, Hórüico, Fabón, Frcú:a
ra, Curad, Curatid. 

DUPOtl':' (19 25) Pin turas vinílic¡:¡s, Du Pont, D'.lco, Luci te, 
Manz¡:¡te, Kar.ncx, Lnnnatc, Tove>:, Typar, Verax, Mylar, Co 
rían, Vazo, Zcpol, Crofom, etc. 

lJ.!ElUCAN HOM.E PRODUCTS (1926-1930) Black F:!.;ig, Griffin, 
Bon-Ami, Fabuloso, Productos ekcoi, Ayerts ICI Laboratorios 

MOBIL OIL DE ~.EXICO (1928) Aceites y lubricantes 

THE SYDNEY ROSS CO. (1929) Glostora, Astrir.gc.sol, Mejoral. 

TEXACO (1930) Aceites y lubricantes, Havoline. 

JOHNSOH & JOHNSOH DE MEXICO. (1931) Color fiel, Trapealdág! 
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co, Tempo, Raid-matabichos, Aceito Johnson, Talco Johnson, 
Locign y otros productos para bebes1 Stayfree, Vespro,·Ca
refree, (toallas sanitarias). 

GRUPO RUSSEL (1933) Hemostyl, calciqenol, i\derogyl, 'l'ribe
doxyl, Urbadan, Deas, Stenoxol Lutsin9. 

J\BBO'l'T LABORA'l'ORIES DE MEXICO (1934) Mar-J\bbott, Sucaryl, 
Selsun, Selene, Shámpoo. 

BAYER DE MEXICO (1937) Bayaspirina~ Cafeaspirina, OKO insec: 
ticida, Baygon-verde, wrillo, Ilacumin, Zelco, Bayfresh,
Tamaron, Gusathion, etc. 

LAXESIDE (farmace~ticos)(l943) Medital. 

SQUIBR & SONS DB MEXICO (1943) 

ELI-LILLY Y COMP~IA DE MEXICO (1943) Farma~'uticos Lilly, 
Elanco, Illosone. Keflex, Ce•alin, Darvon, Merthiolate. 

ICI DE MEXICO (1944) Pinturas ICI, Beltec, Britec, Velto
ne. 

AHDRE BIGEAUX (1946) Fa:rmaceúticoa. 

PROC'l'ER' GAMBLZ DE MBXICO (1948) ·llSpido, Ariel,.Don ~
x:blo, creat, Camay, Escudo, Salvo, Maestro Limpio, zeta, · 
etc. 

ROCHE (1948) Producto• químicos Roche, Shampoo Pantene. 

PRODUC'l'OS QUIMICOS ALBN (191J9) Dd.si, Cloralex, Pinol, Alen, 
Pin-insecticida, etc. 

BINDL (1950) Pegoentos Pri~t, etc. 

SCHBMMEX (1950) Mexana, Haybelline, Desenfdol-1;>, 4Hen
friolito, Td .. to••• Penetro, Coricidin, 

Pl'IZBR (1951) l'anaceltUco• Pfizer, Coty. 

BDCBAM DB HEXICO -(1951) Miatzal, Aguafreeh, DO, Scotu. 

PDmJMS. PI'l"l'SBUaG (1951) .. 
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SIIELI, (19S•l) Químicos, industriales y farmaceúticos. 
Shfltox, Canlex, Carlona, Epikote, Kraton, Azod.rin, etc. 

JOHNSON & SON (1954) Color F'icl (grasa para zapatos) Tempo, 
Trapeamágico, Raid-matabichos. 

LABORl,TORIOS PROHECO (195~) Perlutal, Bremagan, Prodolina, 
Dispasmin, Lonol, Versagil, Bridanol. 

LEPETITE DE MEXICO (1955) Cristian Dior, Me-rrel, D'Lagar, 
Vat, Jean La Fitte. 

SEARLE DE MEXICO (1955) FarmD.céutico. 

AVON PRODUCTOS(1956) Cosméticos. 

H-24 Industrias (1957) Insecticidas, Pinomex, Aglay. 

RICl:ARSON VICKS (1957) Vick V"-pcrub, Tin Larin, Sal de Uvas, 
Clearasil, Almon Ris, Krish-Krash, Choco Milk, Licuado Instan 
te , rancho Pante:rQ., Freskas, Crc.rras Monta, Eucalipto pasti 
llas. 

MERREL (1957) Cepacol, etc. 

BEIERSDORF DE m:xrco (1959) Niveu, ;,trix, BX·~, Tesa, Seda• 
siva, Labello, llansaplast, Pies Frescos. 

LABORATORIOS MILES DE MEXICO (1959) Alka Scltzer, Aspir
vcss, Vitamilcs, Chocks. 

BRISTOL DE HEXICO (1959) Vcrax, Bristacilina, Blanoxan, 
Protcvit, Kantrex, Pcnt.rexyl, Bispren; Productos Clairol 
cosméticos. 

WELLA DE MEXICO (1961) Kolestón, Bel-color, Wellapon, Wella
pon, Wella Bal.san. 

MENNEN (1966) Productos para bebés. Proteín 21 

UNION CARBIDE MEXICANA (1964) Beterías EVERE-ADY I Bakelite, 
Ucar, Linde, Sevimct, Tcmik, National 

INDUSTRIA RESISTOL (1971) Resistol 5000, etc. 



CCIHBRCXOS 

-184-

POHD'S DE MEXICO (1972) Vasenol, Odorono, Q'Tips, Patrich, 
Aviance,.Chimere, Allloha, Aziza. 

ESSO (sin fecha) Aceites y Lubricante& 

LOREAI.-LANCOME (Sin Fecha) (Cosmi§ticoa) Loreal de Par!s, 
Kirone, Elseve Balslllll, Imedia do Loreal, Frequence, etc. 

RYT DE HEXICO (Sin Fecha) Shampoos, enjuagues y tintes. 
Ryt, Rowc, Hy Beh&l. 

IUWLON DE MEXICO (Sin Fedul·) Charlie, Flex, (Revlon co&át_! 
. c:os) • 

.l\LBl:R'l'O CULVIR DE MEXICO (Sin Faolla) Sbu;>oog, enguagues, 
desodorantes, toallas sanitarias, Alber~o vo , Get-set, Li
reheress. 

EL PALACIO DE HIERRO (1888) 

SALINAS Y ROCHA (1906) 

SANBORNS HERMANOS (1919) 

H. STEBLEY Y C<»IPASIA (1921) 

LIVERPOOL (1944) 

SEMS (1946) 

SuHUA (1946) 

ROBERTS (195!5) 

VIPS (1964) 

DBHRY'S (1967) 

. BUIGUD IOY (1969) . 

'--------------·----------------
s~ MIXICMA (1887) nSqgiua &. c:oaer" te~•· aiatemaa 
&. infoniaci&&. 
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películas fotográficas, cámaras, 

FANDELI (1927) FABIUCJI Nl\CIONliL DE r,IJA. Lijas y discos abr!_ 
si vos. 

COMPANIJ\ INDUSTHIAL DE PLl,S?ICOS (1941) (CIPSA) cip::;aflex, 
cipsaware, cipsubcl, cipsalux, cipsalin, etc. 

3M DE MEXICO (1947) Cintas, pegamentos, fibras, etc. 
Scotch, Scotch nrite, 3M Cintas, Bond. 

RAY-0-VAC DE MEXICO (1949) Pilas secas, pilas para arranque, 
etc. 

GUir..LE'rE DE ~'.EXICO (1956) Guilletc, Valet, Foot Guara, Cri-
cket, Flail.:, }'.e Gregor, The Dry Look, Fo ;..ni, Tech Mctic, so-
ft and Dry, Track II, Platinum Plus, Prestobarba, Brc.vo l, ~a -tural Balanc:e, i\trD, Pa_¡::cr Mc1tc. 

WEAREVER DE MEXICO (1958) Wearevcr Bolilápiz. 

PELIKAN DE !~XICO (1963) Pelikan, Roller, Pelifex. 

SAMSONITJ:: (1963) BolGas y maletas. 

-· 
BE ROL (1966) Plumones, crayones, Bc:r.ol Mirado, Nova, Carmen, 
Esterbrook, Prisraacolor, Rolipon. .. ... 

CAMINO REAL (1966) Cac1cna de l!otcle:s, 

TISSOT (1967) Fclojes 

-· --
CITIZEN DE Mm:rco (1968) Relojes de mesa y pulso. . 
THER (1976) (BIC) Artículos de plástico, bolígrafos, plumo-
nes, encendedores, rasurador as desechables. 

Fuente: Industriadatn 1980-1981, Mercamétrica Ediciones, M6x.! 
co 1981, cuarta edición. 

* Entre paréntosis la fecha de instalación en el país. 

Ahora bien, haciendo una revisión somera de las diferentes ramas 

de la industria, hemos de darnos cuenta que la mayoría de éstas ~tilizan a 
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la publicidad para elevar sus ganancias, por lo tanto hemos de concluir 

que los anunciantes son en su gran mayorS'.a inversionistas extranjero11, es 

decir, que la publicidad so encuentra dor.dnada y sirviendo al gran capital 

trasnacional. 

En el 11ic¡¡uiente cap!tulo veremos, c:~mo 1n1r9e y se exp8.l'lda la · 

pul)lloida4 hasta convextirae en una ..,ran inatituci& al eervicio 4el cap!. 

taliSllO monopolista. 
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l Dos santos, Theotonio, Imperialismo y Dependencia, Ed. Era, México 
1978, p. 305. 

2 Proyecto <fo Investigación La Délpendencia de Venezuela Instituto de In 
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CAPITULO SEXTO 

BREVE HISTORIA DEL SURGIMIENTO DE LA PUBLICIDAD 
EN MEXICO 

Para poder comprender y analizar el marco actual de la public,! 

dad en México es necesario revisar el proceso histórico en que se ha des!. 

rrollado ésta¡ pues como Eleñala Erich Kahler: 

No hay acontecimiE.r.to aislado. Todo acon
tecimiento cst& ligado a otros, los que 
lo generaron y los que el produce. ( ••• ) 
Par<! formar una 1 histori<1 1 la cor.cxión de 
los a.contccimientos cebe tener nlgún su::;
tra.to, o foco, algo con lo que esté r~ 
cionada, <llguién a C,'Uicn acontezca. Este 
algo o alguién a lo que o a t;'Uicn corros 
penco unu conexión de acontecimientos es 
lo que concede a la pllrü. conc.xión de acon 
teciinientos una coherencia actual, espccí":" 
fica ~ue la convierte en 'historia'. (1). 

Así pues, tenemos que ya desde nuestras culturas prehispánicas 

existían comercios bien organizados, corno fueron los pochteca.s y los a~ 

tecas quienes y como dice Bern;;.l Sahagún eran "sabios en el arte de hacer 

atractivos sus productos y conocedores de los deseos y necesidades de 

sus posibles compradores''. <2
> 

La publicidad ya como medio comienza a· ser utilizada más propia-

mente en el Siglo XVIII, cuando nuestras razas indígenas se encontraban 

ya dominadas bajo el yugo español. De esta forma encontramos que en la 

tercera época de las publicaciones de la Gazeta de México después ce las 

do Castorcna, Sahagún y Arévalo, el día 14 de enero de 178~ se comuni-

caba a los lectores el siguiente anuncio: 

.... w •\ 'l."•f· ~.-· ••.•.. :·:.,.~·ti-· •• ., .. _ .•.. -·•·. ,, •• ·.-..... ' 
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Las personas que por medio de la gazcta 
quieran participar al pÚblico alguna cosa 
'que les interese como venta de esclavos, 
casns o hac:l.endas, alhajas perdidas o ha
lladau y otras de este gl.lnero, ocurran a 
la oficina, a participarlo por escrito y 
sin mSs costo que el de un par dü reales, 
siendo euscintas, conaeguirSn que la in 
diata se publique ( ••• )1 bajo el encabet!l 
do de encarqoa ••• "(3) 

De esta manera podoir.os conieerax a 'ªta como la primera a9en• 

cia do anuncios o un "aviso oportuno" como de los de hóy en d!a. 

PoaterioXl!lente, en el lliio 1803 nace la primera agencia de pu-

blicida4·fundada por Don Juan Nepomuceno el 2 de 111Ayo bajo el nombre· de 

"Aaien~ Mexicano de Noticias Importantes al Publico". 

Laa noticias o avisos relativo8 a cambios 
de letras, ventas y arrendmnientos de ha 
ciendas, oficios vendibles y renunciables, 
coetaban 3 reales. Los referentes a loe 
fletes da recuas de mulas, arrendamientos 
do.casas en Mmrico y sus cerca.nías y ser
vicios shlilares, costaban un real. Y a 
medio .rclll los noticias sobre contrato 
de se~idumbre ienfenrie:roc lacayos, •ervi 
_dulllbre, etc.) (4) -

l•t• aviso fue publicado, por fil primer diario de llbico. ~1! 

cac.l&l fundada el pr.iJl\ero de oc:tubre ele 1805 y que tuvo vigencia hasta 

el afio de 1817. En este Id.amo diario o.parecfan ya ias pdJHra• in•~

ciones de anuncios publicitarios, c:Oll\O por ej'9111Plo ae anunciaba en el 

nG.ero uno ln preaentac!Sn de la ce111edia titulad.a "La Olandeza•, e\ nG

llU'O .•i•te anunciaba una fQide4 de chocolates, etc. 

"Bl Di&ric de Mfxic:o, fun4ado ror Don Jac:obo.de Villaurrutia 

public6 un afio doapu'• de au func1ac16n, bajo el nc.bre da Solicitudes 

un.a· aecciSn especial en la que se ofrecfan empleos o ae:rvicioa •••• <sJ 
. Generalllente, a aitad del Sic¡lo XIX, los avbos eran !nauta• 

do• - la Glt1aa plana de lo• cliari08 o :nvJ.at.u, vr•tuitamente •. 
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La prirr.era revista ilustrad~ nació el 4 de febrero de 1826 b.!!, 

jo el nombre de El Iris y perduró solamente hasta agosto de ese mismo 

ailo, 

En 1840 se publicó en la capital la revista Almacen Universal y 

fue esta la primera en tratar de definir el concepto de publicidad, 

·Si la publicidad es la vida del mundo po
lítico, su influjo no es menos poderoso en 
el comercio y en la industria. La comuni
cación entre el consumidor y el productor 
sólo pi.:.ode establecerse por medio de la 
notoriedad que éste da a su ~crcancía, re
sultando de lo contrario que la necesidad 
que tienen el uno de comprar no puede sa
tisfacerse y que la industria del otro pu~ 

de estimularse. (6) 

~!ás adelanto, en lf?.41 se edita la publicación sobre asuntos de 

negocios llamado el Semanario de la Industria M~xicilna. 

En 1847 se funda otro diario en México bajo el nombre de El 

Universal, de Don Rafael y Rafael, desde sus inicios esta edición inser 

taba anuncios en su Última página y tuvo vigencia solamente un año. 

A mediados del Siglo XIX la publicid¡¡d·comienza a revolucionar. 

Se encuentran manifestaciones como carteles, volantes y sobre todo se 

lleva a cabo la primera campaña de publicidad en favor de una carrera 

do caballos efectuada en el Hipodromo, que fue publicada el 22 de febre 

ro de 1850 y cada tercer día consecutivamente hasta abril de ese mismo 

año. Por otro lado, El Universal publica el primer logotipo grabado ha-

ciendo referencia a la cerveza de rr~íz. Se cree que este anuncio fue 

mandado directamente de los Estados Unidos en donde ya existían l~s agc.!! 

cias de publicidad tal ~· como las conocemos hoy en día. Ese miSl!lo año 

se da a coaocer formalmente la primera tarifa de publicidad por un diario 

llamado El Correo del Comercio el d!a 30 de noviembre de 1850, cobraba 



-192 .. 

WlO y medio reales por ocho l!neaa la primera vez y despulis WlO por las 

s.i.guientes. 

En 1865 se funda la primera agencia de anuncios. La "Agencia 

General de Anuncios", quien ofrecía sus servicios a los sicjuientea peri! 

dicoaa La Union, Trait d' Union, ~. Monitor Republicano, Siglo XIX, 

Qpinion Nacional, Revista Universal, Ferrocarril y La Voz de M&xico. (?) 

En 1870 aparece su competidora la "Agencia Universal de Anun

cios• quienes hac!an contrato con el cliente, colocllndole aus anuncio• y 

ayudSndol.. con la redaco!S~. 

Esta tipo de agencias perduraron basta entes de la cdda de 

la dictadura Porfiriana. 

En la segunda mitad del siglo XIX existían 111'8 o menos lae si• 

guientea puhlicacioneaa 28 diarios, 147 seminarios, 81 quincenales, 6 tr! 

meatralea y 32 mensuales. (&) 

M&s adelante, en 1865 aparece el primer anuncio sobre znSquinaa 

de coser de la marca "Sinqex-", c¡Ue sa public6 en francfa el 26 de junio. 

Posteriormente, en el afio da 1866 se abre la primera agencia da 

peraonai de.ventas llamada "Agencia General" quien talllbifn funciona cCllllO 

la primera empxesa de public~dad directa. Hemoa de considerar qua bien 

podría aer tlsta la primera agenci• de publicidad traanacional, ya qua el 

npnautante da dicha agencia insertaba el aicp¡itnte texto• 

"l'rClli 'l'he• . 
International Aclvertidn¡ Agenoy 
Spaniah-Aurican Branch 
lfo. 133 HaHau Stnet, llev York 
J. Viennot. 
Prensas y mSquini.11 ele Hcdl>ir 
Jl. HOE y Cmp. (g) 
4• Hueva York 'f Joat.on f4aaa. 

-· 

hro ya 'antuionente o 1854 wicontraaoe o~ Niencta, "La at• 



extranjero, debido a que su razón social aparecía manifestada de la si-

guiente forma: 

Agencia General de Compras 
Carri:igt:on y Ca. 
30 Broadway-Nueva York 
Correspondencia en español, inglés 
o francés 
Cobra. 5% de comisión (10) 

Podemos decir que ya desde esa época comienza a manifestarse 

el dominio extranjero dentro del ámbito de la publicidad. 

Más tarde en el año de 1869, en la revista El Renacirr.iento que 

editaba y escribía José Manuel Altamirano, aparecen varios artículos eser.!_ 

tos por M. F. Jaúregui que pueden identificarse corno gacetill~s co~ercia-

les, las cuales traían implícitos manifiestos manuscritos de ur.a publici-

dad netamente comercial. Por ejemplo encontramos· que en una de dichas ga-

cetillas, el autor aborda el tema sobre los aromas y csencins dando la re 

ferencia de adquirirlos en la tienda de "La Ciudad de México" er. el qt:e 

existían una gran variedctd do esencias preparadas por Lubin. En otra de 

estas gacetillas aborda al tema de los divernos y diferentes lugares en 

los que se puede ~onsumir y a la vez pasar un rato agradable e invita y 

recomienda· "I.a Fonda del Hotel Iturbide", que "tiene café cantante". 

El 19 de octubre de 1873 aparece la primera revista femenina 

llamada Las Hijas do Anáhuac. 

En 189ó, el 12 de septiembre exactamente, nace el diario El Im-

parcial fundado por Don Rafael Reyes Sp!ndola, quien es considerado el 

fundador del periodismo moderno. Asimismo, la publicidad de este diario 

presentaba una serie de modificaciones y comenzó a especializarse: se inte 

graron al modio dibujantes, escritores y poetas, los cuales redactaban 

anuncios humorísticos y r.il!lados, entre otras palabras, podemos decir que 

el Imparcial fue un gran impulsor de la publicidad. 

""' ·;·· ·r··~' . .,. ... ,..., ,,.._. ··-·"~ · ..... ,-~·· .,, •'•~·· 



Ochoa Moio~s agregas "El Impnrcial daba noticias qr,ficaa en un 

principio con dibujos y más tarde con fotograf!aa laa orejas fueron de 
. (11) 

ammcios y el formato atractivo y amplio". 

A fines de la lipoca porfiriana, la publicidad aa localizaba en 

los siguientes medios1 el diario, el semanario, la revista, el folleto, 

el cartel litogr&fico, el progr11J11A, loa. carteles con grandes tipos de In:!, 

dexa, el c:artel en papal, el anuncio en oanuajes, el qritSn, el preqone• 

ro y el anuncio de rigor en laamismau tiendas. 

In 1900 aparece el mundo luminoso, traldo 4a los Estados un,! 

Al ccmeru1iu~ el siglo. XX la pub~icidad pasa por un periodo de 

criaia debido a que el pala ae encontraba en plema revoluci~n y l!Ws U! 

da se una a aeta desetabilizaci6n la Pr~ra GUerra Murulial. En 1914 P.2 

demos encontrar climo al mlximo representante de la publicidad al diario 

El Hundo Ilustrado fundado pcir Reyes Sp1ndola. 

Antes de finalizar la •8(]Unda dGcada del Siglo u, la publici-

dad se encontraba organizada ele la siguiente 111111era 1 por un lado exiatta 

la agerioia de colocaoi& de anuncios, que como su nombre lo indica.sed! 

dicaba a .colocar los muncioa en diversos aedioa, y por otro lado,, la ~ 

4ucci6n de 'atoa se encontraba dirigida por el departamento de publici4ac! 

de cada peri6dico. 

-· 
P~a el do 1920 loa anunciante• que Úa deat&c:an u •leo 

El Buen tono S.A. (Habaneros) 
·r:nr:olladoa Non Hu• Ultra. 
Chorrito• Elegante• 
da.· Ceneclilra 'foluca y .. ico Cc:oneza sol) 
La C.:nacu!a C\lauhU.OC: (carta blanca) 
La C.ncicer:!a llOCteZUM "(SUpedor: y XXX) 
a. Meatu y CCJ911aftta (nntaa c1e cuaa) ~ 
~ ele e.uil>ir (Olbu y ~ton)• 

, 
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Ahora bion, no hemos querido señalar lo que ha pasado con la 

publicidad en estos Últimos 60 años, es decir, desde los años veintes ha:., 

ta nue~tros días, debido a que en el siguiente cap!tulo nos dedicaremoo A 

hablar del desarrollo histórico de las agenciao de publicidad, pues hablar 

de la historia de las agencias de publicidad en este siglo, es hablar de 

la historia de la publicidad en México. 

Por otro lado, queremos señalar que durante estos últimos 60 años 

la publicidad en México ha sido dominada por las empresas trasnacionales y 

que s.::>lamcnte revisando el proceso histórico de la penetración de las ag 

cias trasnacionales de publicidad nos podremos dar cuenta da dicho fenómeno. 

Es importante también señalar que en el siguiente capítulo no 

hablaremos de los medios de comunicación sino hasta el cap!tulo octavo, 

en primor lugar por razones metodológicas, en segundo por cuestiones sefia-

lacas arriba y en tercer lugar por la importancia de dejar entrever que 

los medios de comunicación (r¡¡dio, televisión, cine y * la prensa en su 

estructura comercial) nacieron y se expandieron gracias a la publicidad, 

es decir, confo:r:rnc fticron surgiendo las necesidades de las empresas 

para poder vender sus productos. En otro capítulo ligaremos y revisa-

remos la relación que fuardan tanto los anunciantes como las agencias de 

pu.blicidé1d y los medios de comunicaci6n, quienes son los principales PDE. 

tavoccs de la publicidad. 

Pero antes quere.~os señalar que la publicidad ya como institu-

ci6n y poseedora de las técnicas más avanzadas surge y se expande a par-

tir de la Segunda Guerra Mundial, en el que el gran propagandista de la 

guerra n~zi Goebbels desarrolló un grnn número de técnicas basadas en 

la psicología del inconcie.nto y que hoy en día han sido más desarrolladas 

* Ya habíumos señalado anterionr.cnte que el periódico no nace como una n.!!_ 
cesidad publicitaria, sino como una necesidad política, religiosa, etc. 



ara aplicarlas al fenlimeno de la publicidad. Sabemos bien que esta que• 

ra se desarrolló mundiallllente y por lo tanto esta tcor!a propagandtstica 

e .Xpandió a nivel internacional, fue acogida con benepl!cito por loa ea• 

diosos de la ~uicolog!a de la publicidad. Estas nuevas teorías son re

idae y llevadas e. la prSctica por las grandes empresas traanacionales 

estadounideneea poJ: ejemplo, han extendido todo au cupo publicitado 

u ae esta foxma como la publioidacS aaderna penatxa en Mlxico. lo que 

atra.-:emoa da adelante. 

! Kahler, Erich. lOU' ea la Historia?, Ed. l'CB, .Mbico 1977, Tercera re
impresión, Brevarios, p. 15 

2 Bernal Sahagún, Victor Manuel, Anatom!a·de la Publicidad en Hbico, 
Ed. Nuestro Tiempo, M&ico 1982, quinta edicliSn, p. 94 

3 Citado por Novo, salvador, en 1.puntes para una Historia do la Publici-
dad en la Ciudad dia Mbi~, Ed. Hovuo, HLico 1968, p. 111-112. · 

4 Ferrer, Eulalio. La Publicidad Mexicana, B41tado poJ: Dallasoopi.a, S.~. 
y Medios Publicitarios Mexic:anoa, ~ 1tn, p. 76 

5 Novo, salvador. Op. Cit. p. 119-120 

6 tener, blalio, Op. CU. p. M 

7 ~· P•. 95 

·~.; »· 99 
~~p. 107· 

~-
c.t.t&do JIC*• OChoa, eu¡poa llo.l8'a, • auefta lliadric:a .S.1 huaai.ato 
~Cdcuo, U. Hrm, lllxioo 1968, P• 126. 
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CAPITULO SEPTIMO 

AGENCIAS DE PUBLICIDAD 

Surgimiento y Dosarrollo Hist6rico de las Agencias de Publiciadad 

Ya en el capítulo anterior señalabamcs el surgimiento de alg~ 

nas agencias de publicidad. Continuemos señalándolas cronológicamente. 

En 1922 Eulalia Ferrer, por medio de un directorio telefónico, 

cita las siguientes agencias de publicidad o anuncios, pero tengas•'.! pre-

sente que esta fecha no es el año de la fundación de dichas agcnc~as, 

pues éstas pudieron haber iniciado sus operaciones en ar.os anteriores e 

inclusive en el siglo pasado, como es el caso de la "Agencia General de 

Anuncios", pero por no tener datos precios de dichos nacimic:itos hemos 

convenido citarlas por medio de los ya mencionados directorios, y lo mis 

11-.0 sucede para 1927 y 1930. Veamos pues, cuales eran estas agencias. 

P.ño de 1922. 

-Ag~ncia General de Anucnios. 
-Advertising. Co. Ir.e. 
-Cabrera y hnda, Concesionarios de Anuncios de la Plaza de To 
ros 

-Calafell Enrique G. Incorporatcd, Anuncios en Tranvías. 
-cía. Fijadora de ;,nuncios, F. Carr:po y Hermano. 
-cía. General Anunciadora, S.A. 
-Cronos Departamento de Anuncios. 
-Doblado Hcrrn<mos. 

-El Heraldo de México, Departamento de Anuncios. 
-El Nacional, Departancnto de Anuncios. 
-Empresa Anunciadora ;,lpha. 
-Excelsior, Dcfurt~~cnto de ~nuncios. 
-Harrel & Robinscn, Novo::d<'l.dcs para Anuncios 
-Isaac Hnos. Pintura de Anuncios. 
-Jiménez Latapí J. 
-L.B.A. Publicistas 
-Liga Comercial e Industrial de Propaganda y Publicidad. 



-Maxim's sucesorou, Agencia de Publicidlld. 
-México AdverGiting Company. 
-Revista de Revistas, Departamento <lo :Publicidad 
-niquellne y Monsil 
-sa¡.·::ole-Sequra 
-sSnchez Viosca Alfonso. Concesionario de Anuncios para el di-
rectorio Ericsaon • 

..:sociedad Anunciadora Mexicana. 

l'Uentea Ferror, Eulalio. La Publicidad Mexicana, Editado por 
Demascopia S.A. y Medios Publicitarios Muicanoa, Me 
xico 1971, p. 147 

En 1927 aparecen en un directodo de eae miamo afk> nueva• •9.!!! 

ciaa de J)UbU.cid.ad o anuncios, Catas sona 

-R6tulos El Arte. 
-Compafi!a Anunciadora de rerrocan:iles Naci.Onalea, s.A. 
-Anuncios Litogr&ficos a colorea en Hojalata, Czovn CoXk aD4 
Seal . Co. of MWcico. . 

-COJnPBfi!a Anunciadora Fotogr&fica. 
-Anuncios· ~ndi. JUStuloa. 
-Aqencia Internacional de PropagBJ1da· y Publicidad. 
-.1\Jnerican Color Type. Fabricante& de Anuncios de Arte. 
-Anuncios LUJninosos Intermitentes. 
-"El Tibre Comercial". 
-Arte Comercial Abrah1111'a. Dibujoa, gra!ladoa, cartel••· 
-El Universal. Departamento de Anunoioa. 
-Allunoioa.en Iádnas a Colorea, Litograf!a Inchiatd.al 
-Arte Comercial, Dibujos, cartulináa, Etiquetas. 

· -Mont w. Importador de Anunci.Os • 
..;"Omega", Gonúlo Lecuona, l'ubliciata. 
-Propaganda Directa Mexicana, S.A. RepnHnta IJOY8C1adea en Ce 
luloi.S.. · · -

•Publicistas •Jea•. 
-Rembolaadora Cooperativa del Cmexcio., hbliciatu. 
•a6tulós Greco, D. Garcfa. . 
-s:r•teit Mvutiadng eo., ec.p.llSa &nuDaiadora. 
-Ammcio• 111.mdi 
-a.ociaci&t de Anunciantea. 
-COO,peratiWl de ~U.clda4. 
•Al•rt. Ac!Nrti•ing. 
•Arthubell, Anunc:lo• 'dcnico•. 
-JWen~b.llllta. . . 

'··-··--·-
,_..:....-----

, _ ___,, ... --~--- ·----·--·-·· 
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-ccmpi!ñfo !·íe:dcana d.; Publicidad, S.A. 
-Glindur.i. Publicidac., s .A. 
-Blcctrical P.otion Sign llss. 
-Solflcx lmuncios !..uminosos 
-Neon r.ux, S.A. 
-llgc:ncia de Publicidad, ll. P6rcz Medina. 
-Corr.crcial ::ervicc Co., S.A. 
-Enríquez Si~cní. 
-Exito, Agencias ¿e Publicidad 
-Publicidad Nacio:-.al, Rodolfo Gómez de la Vega. 
-Publicidad y Segt:ros, S.A. 
-l\nunc ios Faser de Mfoüco. 
-Empresa Ma>:icana Publicista. 
-Equisgó, Javier y Emilio Cómez. 
-Sandoval, Diego X. s.:mcloval. 

Fuente: ~· p. 147-148. 

A partir del año de 1940 nos dedicaremos a señalar únicamente 

a las agencias de publicic!a.c y su año de fundación, pues como ya lo ha-

, bl'.air.os sciialaclo antcrion;.er."::e, hablar de la historia de las agencias de 

publicidad en estos Últimos años es hablar de la historia de la public_! 

dad en México. 

CUADRO 1;:0. 20 

AGENCIAS DE PL"ELICIDAD: FUHDl\CION (1940-1980) 
(décadas) 

r 1940-1949 

Publicidad 
Act:ña y JI.so 
ciados, S.A. 

1940 

Publicid:-.d 
C Continen
tal, S.A. 

1941 

Grant .l»dver
tising, S.A. 

1950-195'? 

Avar.ce P-..ilili 
cidad (C.K.";t) 
Asociaeos 

1950 

Publicidad 
Zenit, S.A. 

1950 

Publicistas 
de México, 
S.A. 

1960-1969 

Publicidad 
Ferrer. 

1960 

Alonso y 
Asociados, 
S.A. 

1963 

Cabarga y 
Asociados. 

1970-1979 

Publici~:~0Futur•J 

Promociones y Es-l 
pcctáculos. 

1970 

1 

J. Wassermar. y Or 
Ortega, S.A. 

1970 

¡- ICONIC 

1 1970 

AFK Publicidad 
1970 

Arellano, NCK 

1941 1950 1963 Publicidad, S.A. 

1 9 8 o 

Genua, S 

1980 

Etienn 
Publici 

1980 

Espal-COlll\ 
nicación ¡ 
ra AmGric; 
Latina, S 

i_.:__.~--~--~------------------------'-------~1~9~1-0 ____ __, ______ 1_9 ...... eo 
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-
_1rit..n.1 qi.q 1950-1959 1960-1969 1970-1979 l 9 a o 

01 Arcy Promociones Ter6n, S.A. Publicidad Exacta Eatratagn 
Publicidad. Arriola Jr. Public~dad. S.I\. 1970 Publicidad 

. 1942 1950 1963" AD-HUC Publicidad, 1980 v 
S.A. 1970 1 

- -
Publicidad Publiclstae Cadena Pu- Inversiones Publi Grupo Con• 
Saiffe. Unidos de bllcidad, el teria~ de >1b(: cepto, S.A. 

t1btco,s.A. S.A. ca. 1970 
191e3 1950 1963 Navarro Calvo Hlo 1980 

ne Public1ded • -. 
19?0 

J. Walter Publicidad Publicidad Trans Pub~lcldad, t:tugo Cervan 
· Thompsan de ReglOllOntana Jorge Ro111e- S.A. 19?1 tea PubllaT 
Hf>clco·. S.A. ro, ·S.A. dad, S.A. -

19ft3 1951 . 1963 .PArez y "artlnez ·1980 Poblit:idad. 
1971 ·' 

Publiclded Noble V All!!, PubUcided Olxeno, S.A.· . · Grupo H,!dla'11 
~ugusto · alados Profesional 19?1 ·txaetos en 
Ellas,s.A. BlechRr, ea.untaa><l& 

ª·"· .. •• area,1w, as. &eAe 
191tft 1951 1963 publlcldad. . 1980 

1911 
1 

lnternatia• FDáte Cnne Dl•n.P.Pbl1 Marketing· ~ de ·.PUealtaldad 
nal Adver- ' 81ldlng dlr cldad9 SeA. ltblco, S.A. .·· Fttnr dll 
~lt1ng Sel Mbldlt, S.A;. 19?1 Gaiddeft••· 
.vlce · l'6l JeL• lillftHlH. y • · Se A• 

. · Aeocllldae 1900 . 
1M· 1991 

.. 
19'1. 

H-= CIJM Putallcldlld Publlot.dld Galla Pub1lcldld1 Rubia- & Cb 
El'llceon. dlt AgiMP. inter-rl- S.A. Mllaldlit, 
S.óAe '-"• . ..... 19'11 l•A• 

191t7. 1952 l'6At Aqullrla Putlllcl~ 1980 
~ ··'lo• . • ..dad. ...... 

.. 19'11 
~-

·: Corporactdn Rabttrt atto ... A8C 'Nallal· CeatUla R.C. VIOECIMSA 
tntetpultlt• a ea.-"'°' d ... Ntltcldad .. 
tte>ClC8"'11 Lt111-SUrnñ' 1911 
S.A. ..... S.A.. 

19" D•1'11kaa9 S.A., llJBO 
191.., 1952 1911 

Sur Publl- Putlltclll•d· urana. .Pvbl1 Jttcter Aseeorea en Lebrlja Ga:r 
cldad,S.A. Coaerclal · iüdect, s .. A. PubU d;;~Í ~~A. y ABOll1adai. 

s.A. 
1948 14JSJ l!JM Cano tW~•r 1980 

Publtollh4. 1,-n 
·-'fi"F4-)io\.~:l!Jr.. 1!":1'-'"71~~~-..~···"~ . 

.. 



Publ1cidúd 1 

Mm•kron. 
S.J\. 

1949 

. . -~ :'". ·' 

~·rnrnoc1l1n li1líü'di /t:uJ. · 
V Crrnclo- S~~. 

n12t1 f'uoll.cl. 
tciri t!~·, s. H7 

1953 195~ 

PubUcidr;d 
Univarsnl. 

1955 

Prorluccia
nr. s Publi
cl tari<is 1 

s.n. 
1955 

PublicidAd 
S'.incr.~z Ro
dríouez. 

1955 

L;omun! cncin 
nes Inter;::¡-: 
mr.!ricnnao, 
S.A. 

l'J5G 

Publi-Mex, 
s.,:;. 

1956 

M:::rio Somme 
Mnrt,uaz t-u
blicidad 

1955 

Lernus y Asa
ci ndo s, Pu
blicirlwd 

1%5 

Dri:F.mi z;:;:ci6n 
Publicita ria, 
S.f\. 

1%5 

M'1ch Fublic_i 
dad. 

19G5 

Publitur, 
S,A. 

1'%5 

Ogilvy & Ma Zezati Publi 
ther, 5.A. cidad, S.A. 

19% 

Fublicillr:c.l 
Muz~uiz, 

S.A. 

1956 

1%6 

Golu i->dver
Giting,S.A. 

1965 

•.~ - ~~ ~· ... ., , '" ... ~ --; .. ~. , ...... 

~: r~ lrn1~ Pub li. cid e:¡ 
;:>.t"\. 1q71 

Fortilln Fublici
cJad, 11.í·. 1971 

lºfiCl 

.,ud1 fer;::J 
Fub ll. cidf'd, 

l'ltlO 

O'~eg Publicidad. 
1971 • 

Cinco. Cor 
poréici6n I!l 

1--~~~~~~~~~ tgrnncional 
Asvic Publicidad, 
s.n. 

l'.171 

Alcnzar Montenegr 
v 1\socimJos. 

1971 

N.E. Gu~rra Publi 
cidnd. 1972 

ce Ccmunicr-: 
ci6n, s . .=..-

19eo 

Di ~efio V C:i 
municaci6n7 

1981 

Pc1Lwllu V E:cheve- j J.V. r;t=cicia 
rría rublici~ad. d~s, S.A. 

]'.}72. 

Kcmmn ::r:khardt 
da M~xi~o, ~.t,. 1901 

lri72 

Leal ~ublicici~d. 

1S72 

Fublívir.iL~ll ::'UGO, 1 

1972 
1 

Ignrt6a rublicid~1 

S.A. 1S7i 1 

P :rom:J cione s i\!¡:¡oiE_ I 
nnles. 

1972 

Hart y í\scciados, 

1972 

M. Cuburu ~ Aso
ciado:;, G.A. 

1972 

Public~ciones ~1-

tura, 5.A. 1972 

Grupo Crentiv. 
1972 

La Agcncia
hJblicided 

lSOl 

Comunic3-
c1-Sn irip:-e, 
C" n 
..... f\. 

l 'J:Jl 

Intermnco/ 
rn!L8 Méxi
co, s.n. 

'1%1 

Mr.lhuor Pro 
duccioni?s 
f-'ublici ta:P 
rins. 

is:a1 
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1940-1949 1950-1959 . 19GO-l969 1970-1979 l 9 e o 

De Toscano/ Publlclded Hert,5cal1 Me Cnbe Promocione e 
Publlcldad, MendUebal, Slovee de H~xlco. Harvey Gre-
S.A. S.A. 1972 garlo. del-

1957 PTV & Asociados P~ taene~ 

1966 ~ . bl1c1dad, S.A. 1981 
·1973 -Nocional de Vaung & Rub! Optima S;A. Comu- Quedrant Dl 

Fubllcidad. . cam, .s.A. nlcacl~n Creativa. v1Bi6n Int~ 
). l.'973 public Med-

1957 1966 Estrategia Qn Her- cana, S.;A. 
~-- ·• ·- cadatecnla, B.A. . 1973 1981 

JnterconU,. 1 Gabrlel Rawc. GrupD A. Publlcl-
nantal Ad• dad 
vertl tJlng de 1966 1973 
de Hblco, . 
S.A. ArcalU, S.A •. 

. . 

1958 
. 

197) 

. Hlalilg111a y Araueaty · & . Areai a.A • .,.. . . 

' 
.· '. 

A1Dcladoa, AllGClaiO••- 197) 
S.A·. S.A.· .. .. 

1956 1961 Publlcldad, G.Q., 
SeAe 1m .. . . 

PUbllaldmd DDyl.-0- H•edaGUbert 
.. 

CndlVlle hmllmctt. . Publlcldad, a.A~ 

ª•"- .deÑ•lt:o . 1973· . .• . 
.. 

c-.rat¡gl9 ,.,..1,. 1958 1967 ., . ·/·, 

c1'ar1 .. · 
. ' 197) 

Publlcldad Pl'GllOalOMe IH.llc, S.A. 
~·. . ' .. 

, ... ,~ &.A. Fld"7lt,S."• . . 197] 

195& 1967 . Gutl•rrez Sllva y 
• V•1'1C,.,.1. SaAa .. ' . 

. lCJ?J 

c .. Yescas Publlaldlld 
ctdn • l'!I V dlbuja.1971 ... gen . 

·1967 '"· PubllcldMt. 
l9'71t 

.. Ttpea/Pu- Ganzala A. Bernal 
' 

bllcldad. 
S.A. 

PulJUcldad. 197,. 

1'61 Mlchel Pulllleldod. 
' 

l9"A 

. 
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t·~cnrli ri ch<:
go F'ublici
dt:d. 

1%? 

Suárez Miur 
f'ublic1dud 1 

5. A. 

1967 

D 11\baroa 
Publicidad 

1967 

PublicidCJd 

S.A. 

1953 

1 'J7Cl-F'7':: 

Inrnu1'.bleG l'rrnn::ici_!l 
nus v Ascscr!us. 

l'J711 

t·:,~nLiio l<.i L r. F·ubli
cidt·lrl, S. ~1. 

l'J?li 

Servicios Intcqra
éao de Cc~unic8ci6n 

1974 

Alnzrokt & Rcdr!
guuz, 1:utilicid::itl 

1974 

Publicidad Publi
phone, S.;;. 

1974 

Urm~n8ta y ~sacia
doG, F'ublicid:irl S.P. 

r:; 1, 

R/Internation3l Ad
versi tin1, s.;1. 

10711 

Evcrrirda Cí20acho 
f'ublicidNl 1 S.f1. 

¡c:74 

Prcmacinn~s ~uro ~e ru~licidad, 

y Publici- E.g. lS?S 
rlari i\m2rica 
s.n. 

1968 
(ECíl) EditGr8G de 
Comuniccci~n,S.A. 

EJ'75 

Suarny Publi DrvaAanos ~se & B 
cidad y Ase Lintas Publicidi;d 
sorÍag. - 1975 

1953 

High Advers 
ting ele M~
xico. 

1968 

Homf!ro Lc:
nnf!n & Pu
bliciclad. 

1%9 

Piz~rro Publicided 1 

1975 

CyN F'ublicidad 

-1975 

Crump Yrigllyen, 
Fublicirinc ,G.A. 

19?5 

Gerval Frociuccio~ 
nr.r. '~ ¡. ·"•"º .• 1976 

Comunicaci6n Intu 
grnl,S.~. 

1976 

1 'J (\ o 
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~ 

Le6n Publi- GAC. Publicidad, 
c1ded,S.A. S.A. 1976 

.. Jasa. Publicidad, - 1969 S.A. 1976 

- Dlivoalba y Aso-Palefax 
Publicidad. ciados, S.A. • 

1q?i:; 

1969 
Sistema Creativo. 

. 1976 

Garc!a Pe- H1116n y Asocia-
tta y Al!D• doo. 1976 cledos,S.A. 

1969 Wam, S.A. 
1976 

' 

f'lendoza y Comunicaci~n·Ca-.. 
merciel Integrada, 1 folendoza 

flubUcided. S.A. 1976 
Marketing 2000 de 

1969 Guedalajera,s.A. 
1976 

Creatividad Camunlcac16n LTD, 
S.A. S.A. 

1976 .. 

1969 Conoorclo da Comu-
n1các16n1976 

Sald8"a Du. DM/8800, Interna-
rh PubU.· tional.Jna. 1976 ' clded. 

E.M. Publicidad, 
19&9 S.A .. 

1976 

SP1V Publlcl Creser, Creatlvl• 
dad. - dad Serv •. y Comunl 

cncionee,s.A. 197'6 

19&9 Grupa da Comunica-
clones c. 1976 . 

R11gaw Pu- GH. Pub11c1dad, 
bllaldad. S.A. 

1976 

1969 Paulina HOmero y 
Asoc1ado9,SaAal97G ... 



~- 19¿0~~94: _ _J;-'--l-CJ5-~-~-°:'-l_-~5-_9--j 19G0-1%S 197U-l "'79 1 1 9 B O 

1 

i 
1 

Hi vn Pr.ll'cio s v ¡ 
Asacl.cd:.:" f-l. s.r,. 1 

E;77 1 
-------- 1 

Krauze Fublic1l1m! ¡ 
1977 1 

--¡--Su;m~~~;--~--¡ 

l! N' Zrnnrt v r\snciE_ l 
dos 1 

¡ 1977 ! 

VyO Publ tcidnd. 

1577 

1 

'! i ' 1 

1~~~~~~~------+,~-----4-----~--~-·~~~,·--~-~---· 

S{mchr. z li ro V 
Asnci8d~s P.S.A. 

1S77 

1 11 OiG'.~flCl H., ~i.A. 

1 
PutJlicirJ:1r', s.;\. 1 

l'J77 1 

¡
1 

r--P-u_b_l_i c_i_d_;J_rl_E_v_c_rno-, j 

S.A. 1 
1977 

Duh;irt :: 1\socia- 1 

dos,S •. c\. j 
1977 1 

' T .?. i. -~\dv:!rnÚing ,
1

1 

s.a. l~'"" , / ¡J 1 

!-·-~-~~-t--~-~---+-----~4-------~~· ,!_ ------~ 
Carnnct-10 H5Dci6-

1 
\1 

1 

1 

dos hiblicictr;rt 1 

s. íl. 1978 

Alej~nC:ro t1,f.irr¡uez 1 

y Asocimjo s, S. i\. 
1 

197!3 1 

p a F Publicidad. 
197J 

Martín del Campo 
Pérnz, s.r1. 

197!1 

Ideas y HP.chos. 
1978 

Berland, s.,.1. 
1978 

" 
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KRG l!i C Publ1cidec 

197B 

Medios y Servicio! 
S.A. 1978 

Anuncios en Peri~ 
d1coe 

1978 
' 

Tabasco Publicldac 1 

' 
1 

1979 

Steff de. Dlse"o·y 
Publicidad 

1979 
Marketing 2000 del 
Norte 

'1979 
H.A.F.H. y Asocia 
dos, S.A. - 1 

• 1979 

Universo Cinco-
centro de Invest. 
yComunic. 1979 
Aura Creetivldad, 
S.A. 19?9 

A.R. Weltznqr & 
Asocladoa Publlc! 
dad 1979 · 
~oee-Joffra & A82, 
cladoe. 

1979 

Promolevy, S.A. 
1979• 

; 

2x2 Publ1ctdad, 
s.c.P. 19?9 

... 

' Publlcldad Comun! ·I 
cec15n e Imagen ! 1979 ! , 

¡, A.F'.K. Publlcldad 

1 
1979 

Flancac16n y Rt•li 
zac16n. 19?9 

ru.nt•• !t:fl'!lf" n Met1la1 Pubitf!l!Ellfl•l&Dle AQeftd•• V ;Anu!l • llf"i&ñr..... •• . 



Dentro del análisis respecto a la historia de las agencias do 

publicidad en México, hay que señalar primeramente que, al igual que la 

industria mnnufacturera, la empresa publicitaria creció a pasos agigant!, 

dos, pues en 1922 existían dos o tres de estas eopresas, en 1930 complot~ 

ban ya la media docena aproximadamente y en la década de los cuarenta, 

estas ya sumaban la docena, pero, hay que señalar con mayúsculas que pen!_ 

tran en México 5 agencias lOOi trasnacionales y las más grandes dentro 

del ámbito internacional: D'Arcy Publicidad, Walter Tho:npson de México, 

International Adversiting Service, Me Cann Erickson y Grant Advertising. 

No es fortuito que a partir de los años cuarentas comenzaran a penetrar ª..2. 

te tipo de agencias, sino que debido a la situación coyuntural que preval~ 

cía en aquella época y un poco antes con las nacioüali~aciones que llevó 

a cabo Lii:z.a:.:-o cárdenas redujeron en gran cantidád las inversiones extran- ~ 

jeras en el sector extractivo y de servicioz. Por otro lado, estos inve,;: 

sionistas comenzaron a desviar sus capitales al sector manu=acturero, el 

cual se presentaba como inveri;i6n segura y al ta?r.ento lucrativa. 

Al dirigirse la IED al sector manufacturero se crearon una gran 

cantidad de empresas trasnacionales -como lo vir.:os en el capítulo ante

rior: General Food, Proctcr & Gamble, Ford Motor, Nestlé, champion, ESSO, 

Albert Culvert, etc.- y así como se expandieron éstas en el ámbito mundic 

lo mii:mo acontec!ó con las agencias de publicidad. con ello las empresas 

filiales establecidas en M5xico continuaron apoyando internacionalmente a 

sus agencias, quienes ofrecían mejores técnicas que las nacionales y sobro 

todo experiencia reconocida, por ello los propios inversionistas les pr.2. 

ponían a las agencias de publicidad seguirlos a cada país en donde logr! 

ran penetrar. 

Lo que se proponían las empresas trasnacionales era elevar sus 
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ventas y ganancias por medio de la publicidad, ·es por ello que en 1940-

. 49 penetran cinco de !ástas agencias y otras de financiamientos no muy el!. 

ros, por lo que es muy posible que recibieran o reciban financiamiento 

del exterior (Publicidad Acufta, Augusto EU:as, Publicidad Continent41, ~ 

blicidad Saiffe y Corporaci6n Interpublic Mexicana) , pues bay qua tolllar 

en cuenb lo que señal~amos en p&rrafos anteriores, que de las 170 age.e, 

ciaa que exist!an en 1976 a6lo 4 eran completamente mexicanas. 

Para 1950-59 se fundan otras 25, que aunaclas a las 12 anterio• 

rea formaban ya una &WNl considere.ble de agencias, ea decir 37, lo que 

obedecta, entre otras couaa, a que en esa periodo se consolidaba la º.!. 

truotura del pa!a en torno al cireoimiento industrial, impulsado por la 

naeva y ferviente IED, como lo puntualiza Fe~nando C411110na. •si la in

ver•i6n extranjera directa significa lisa y llanamente la penetraoiSn 

lllOnopolista, que representa una parte importante de la foX1111.oiCSn 1nacii_2 

nal' de capitales, especialmente en la induatr.ta •••• <1> 

In la d'cada de loa se~entae se abren otra8 43 agencias y eJi el 

perilSdo de 1970•79, nacen 125, haciendo ya 205 ac¡enciaa pul>U.citariaa, lo · 

que refleja que el c¡ran capital 1110nop6Hcu ae encontraba eatruc:turalllente 

eolidificado dentro de la economS'.a mexicana, en la etapa &tl deaanollo 

"estabilizado%•. 

Una conclusión da correcta, pues, aer1a 
que loa dltimos cinco gobi-ernoa, a dife• 
rancia de loa que hasta 1940, en ma1•or o 
111enor 111edida y con ús o menos deoisi6n, 
cong:r:uencia y firmeza trataron de ilevar 
a la pr4ctica loa objeti-VOa naoicnal.btu 
de la Revoluci& Me:.dcana, han tre>c11do 
con el biperialiaio y 1A hurguttdft da!lJ.• 
nante, y centra loa a~eloc y necoaidadee 
hiatdricaa de nustro ~lo, !Al:.º! éi•P!n;: 
dencia por eatabiU.dac1. al •c1uaanollo.es 
ta11fi1~· H, u pada&d, !!! deal'rolli 
enajaador. (2) 
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Respecto a los años 1980-81 tenernos que han surgido 21 agen-

cias más, es decior, que hcy día encontracos un total aproximado de 226 

agencias publicitarias. Esta cifra tiende a incrementarse aún más, . debi-

do al crecimiento industrial qu~ se ha ido gestando en las capitales de 

los Estados de la República y algunas otras ciudades importantes. 

Ante tal crecimiento comienzan a desarrolarse nuevos mercados 

y por lo tanto el fen6meno e:{pansionista del gran capital deja sentirse 

por medio de la publicidad ~ara atraer esos nuevos mercados y de esta 

forma aumentar sus ganancias, al igual que penetran en nuevos mercados 

las trasnacionalcs, lo hacen las grandes agencias publicitarias, por ej6!!!, 

plo en 1981 Publicidad Fcrrer abrió nuevas sucursales en la ::ona Occiden-

te. Veamos el siguiente cuadro que nos muestra el total de agencias pu-

blicitarias tanto en el Distrito Federal como las que funcionan en la 

provincia. 

Año 

1975 

1976 

1977 

1978 

1979 

1980 

"' 1981 

CUADRO No. 21 

Total Distrito Federal provincia 

158 124 34 

168 136 32 

167 137 30 

171 138 33 

187 145 42 

192 153 39 

226 178 48 

Fuente: Manual para Selección de Hedios Publicitarios. Mcrca
métrica Ediciones, S.A. 1981-1982, p. 16 

* Para el año de 1981 se utilizó: Directorio de Medios Publi-
cltarios Hcxicanos, Agencias y Anunciantes 1/82, abril a se.e, 
tie:n.bre 1982. 

Por otro lado, hay qua aclarar que muchas agencias de las quo 

•'•-- • .... ")"'••••,1•j•·' ·-·-·-,..-.,;i••f"T)'•'"'•••----~·-,-..,. ... ,-· .,~ ,•w·~ ... ~-·~·.O• 
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hemos reqietrado han cambiado su raz6n social o se han fusionado, otras 

han desaparecido y alqunas no se han podido registrar·, es por ello r.ue 

desde un principio hemos hecho notar que otSlo son datos aproximados, pues 

* ni el mif:llllO directorio de Medios Publicitarios las tierien reqi&tradaa en 

su totalidad. A continuaoi6n presentamos el cuadro llObre el ntimero de 

agencia• prinoipale• que se encuentr11J1 vinculadas con la publicidad. 

Al\o 

1975 

1976 

1977 

1978 

1979 

1980 

CUADRO No. 22 

NUMERO DE AGENCIAS PRINCIPALES. 

Investigación 
ele mercado 

60 

59 

63 

59 

63 

73 

PrOlllOcidn Relaci~n•• 

ele venta• 1'4blica• 

11 13 

13 14 

16 11 

15 13 

15 17 

15 19 

l'Uentea ~· cuadro anterior 

correo Di
recto. 

11 

12 

12 

13 

11 

14 

Servicio• ·crea 
t.i.voi: y ProclÜC 
ci6n. -

52 

74 

78 

126 

139 

163 

Las agenoiaa principales que acabamos de seflalar en el cuadro 

antulor son muchas vec:ea agencias que trabájan a su ves para otras ag~ 
' . 

ciaa de publicidad que carecen de departmnentoa especializados en ••to• 
ru!>roa.r ••Yen en la necelidad de recurrir a este tipo de a9encia11. 

Por •:le111>lo, la directora cnatlva de la agencia de ¡>Qblici~d Auguato 

EUH no• contaba que una gran cantidad de agencias publicitarias no cu•,!! 

tan con el depart:ulento de inveatigaci~n de merc.acSo o· de procluccJ.dn, por 

• a(iüf haca.>• refenncia al Dinctor1o de Medio• Publlcit.arioa llaicanoa, 
AgeMia• r Anwu:wu. 1/12, abril • MPtiabre 1982.(JftiNllD• otru de 
nfMXH atruadoa). 
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lo quo ést<J.s agencias so ven E:n la necesidad do solicitar los servicios de 

agencias especializadas, pues ninguan agencia puede funcionar satisfact~ 

riamente sin contar con los trabajos de una investigación de mercados, 

o en el caso de la producción, si la agencia publicitaria produce comerci~ 

les para televisión o cine, y no cuenta con un departamento apropiado pa

ra la producción tendrá que recurrir a las agencias especializadas en 

producción, y como estos ejemplos lo mis:i;o sucede para con las demás age~ 

cias especialzadas (promoción de ventas, relaciones públicas, correo di-

recto, etc.). 

Hasta aquí hemos visto y señalado cuales y cuantas agencias de 

publicidad existen en México, pero veamos ahora cuales son las agencias 

trasnacionales más importantes: 

CUADRO No. 23 

Agencia en México. 

Noble y Asociados. 

Me Cann Erickson Staton. 

Wal ter Thompson do J'.&:ico. 

Young & Rubicam. 

Publicidad Ferrer. 

Publicidad D'Arcy. 

Doyle Dano & Bcrnbach de Mfucico. 

Panamericana Cgilvy & Hather. 

Kenyon & Eckhart de México. 

Leo Burnet. 

Norman, Craig & KUltllT.el. 

Foote Cono & Dclding de México. 

Arellano Ted Bates Publicidad. 

Oiesto Merino/BBDO. 

Campbell-Ewald. 

G~ey Advertising. 

Grant Advertising. 

Matriz 

Dentan & Bowles, Inc. New York, (N.Y.) 

Me Cann Erickson Worldwide. N.Y. 

J. Waltcr Thornpson Cc::ipany. N.Y. 

Young & Rubicrun Inc. !<ansas City. 

Cornpton AdvertiGing. N.Y. 

D 'Arcy ~lac Manus & Masius, Inc. N. Y. 

Doyle Danc & Bcrnbach N.Y. 

Ogilvy & Mathor Inc. N.Y. 

Kenyon & Eckhart, Incorporated. N.Y. 

Leo Burnett International Inc. Chicago. , 

Norman, Craig & Kun:mel. N. Y. 

Foote, Cene & Boldlng. Chicago Illinoia 

Ted Bates & Company, Inc. N.Y. 

BBDO International Inc. N.Y. 

Campbell-Ewald Company. Michigan. 

Grey Advertising Inc. N.Y. 

Grant Advertising, Inó. Chicago. 



orvañanos ssc & B Lintas. 

Oleen Publicidad. 

Davo & LM Publicidad. 

Riva Palacio y Asociados. 

Corporaci5n Interpublic Mexicnna~ 

Publicidad Creativa. 

Romero, Lennen & Nowell. 

Publicidad Acuña. 

Publicidad Múzquiz, 

Intermaco/MMLB Mrocico. 

QUadrant. 

Cabarqa & Asociados Publicidad. 

Publicidad Comunicaci6n e Il!l49en. 
comunicaci6n LTD. 

Deltakos. 

Hart y Asociados. 

Intercontinental Advertiaing 
de Mmcico. 

N' Zmart y Asociados. 

Pro1110ciones Nacinales. 

Cato Hohnson, Inc. 

Hart, scali, Me Cabe Sloves 
de M'xico. 

Girona Publicidad. 

Eyemo Publicidad. 

Otras agencias de Publicidad 
que tienen relaci6n con Esta 
dos unidos y que no hay loca 
lbaciSn de matri:r. pexo algÜ 
nos textoa las c't4ilscdhen ce= 
lP.1:1 filiales norte8!1118ricane• 
son las &ic¡uientea1 

eenández 'l'ixado. 

Mario seoane mirqno.:z Pi.Wli< i~ll·ll 

Aroueaty & Aaoci3doa 
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SSC & B Inc. N.Y. 

Intercon, Inc. N.Y.L.W. Frolich Oversens. 

Thinking Adversiting. san Diego, Calif, 

Dentsu Advertising. Ltd. Tokio Japón. 

Corporaci6n de W. 'l'hompson y Crunpbell-E. 

International Marketn, Advertising. 

Lennen & Newell. N.Y. 

International Advextising Assocciation N.Y. 

Gotham-Vladimir Advertising Inc. San Feo. 

Grupo Intermaco, Publicis. Paria, Francia, 

Filial de Me Cann Erickson. 

Bermudez & Associates Inc. L. A. Calif. 

Corporate Markoting & Coir1unc, San Diego. 
lrving Avenue Port Chester N,Y. 

filial de Walter 'l'hompson. 

P.K. International. N.Y. 

Merchandising and Licensing Sceen, Ino. 
New York. 

H & H AudioviAual Display. 

YLCO/Advertising. 'l'Ucson Arizona. 

rrilial de Y<iung Rubicam,de Mbico. 

Hart/Convay {!ompany, Inc. N.Y. 

TAJIH Tranismrica Mve:rtia.ln Agenoy, H.Y. 

KUltiple Media Reaaourcea. Hot:Aviai~n, 
i.ce Ant¡elolLi 

ii;~ Cüexieo Calif~•• 

!En Nvr.,oa Yo:r:k 

. 
( 

l'\lo:i.te1h J'lt;~t..,.li' ~ •\'l~·1.•:"· · ~ .. ~·~·'•l.'" o.ti' ~,,~.~ .}li<·~..s·.:\.'- -.,;.; ?.•awintion 
1.>f.' AdWrU.tíi.rc·~· ::.,,f,,!Ot.:r.~ lS~2«·'\~''\:" 

lr'i~om .!'h.~U.·.n:,u,..dof>i ;.~~d.tíl,''!?r.J.~ 1:.:,..,·w;c""'~"~ il'~· Jgo~e!Ar;r 

);• ~Alf\lillfr~M, ~;;;.~ ~,; .. , "'~J"~. ~ "'~'·, '' · :·. ;: '41i;~1:?'.' ., 
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Ferrer, Eulalio. La Publicidad Mexicana. Edita
do por Demascopia, S.A. y Medios Publicitarios 
Mexicanos, México, 1971. 

Otra vez queremos recalcar y poner énfasis en lo que Ramiro Bel-

trán y Fox de Cardona señalaban en 1976, respecto a que de las 170 age~ 

cias que exist!an en México s6lo cuatro eran auténticamente mexicanas. Es 

ta situaci6n sigue dándose sin duda alguna, pues por ejemplo vemos que 

de las trece agencias de publicidad que más facturaron en 1980 todas 

ellas son completamente trasnacionales (ver cuadro No. 24) y que existen 

twnbién una gran cantidad de filiales a las que no se les pudo encon-

trar su razón social, pero las cuarenta agencias con matriz exterior son 

las que se llevan el grueso de las facturaciones. 

CUADRO No. 24 

PRINCIPALES AGENCIAS DE PUBLICIDAD EN MEXICO DE 
ACUERDO CON SU FACTURACION.* 

A~encia. 1979 1980 

Noble y Asociados. 841.0 ·, 1.048.0 

Publicidad Ferrer. 662.8 866.5 

Me Cann Erikcson. 683.2 831.4 

Walter Thompson. 370.0 566.8 

Publicidad D' 'A.rey. 338.5 543.4 

Leo Burnet. 290.8 458.0 

Ar.ellano Ted Bates. 320.0 455.0 

Panamericana Ogilvy Mather. 341.0 410.9 

Maqueda Gilbert Publicidad. 138.1 382.4 

Young Rubicam. 366.9 352.0 

Doyle Dane Bernbach. 253.0 354.0 

iu:ouesty y Asociados, so.o 300.0 

Dieste Merino/BBDO. 147.2 236.4 

ICONIC. 125.0 193.0 

Tedn· 144.3 183.3 

Foote Cone and Belding. 78.6 120.0 

1981 

1.658.0 

1.418.0 

1.037.0 

778.6 

614.9 

581.0 

535.3 

548.0 

583.9 

474.2 

391.0 

213.9 

378.9 

305.0 

266.6 

138.0 



Orvañanoa SSC & D Lintaa. 

Publicidad Saiffe. 

'1' O 'l' AL 

91.1 

5.267.0 

132.2 

7.434.3 

190.3 

130.0 

9.212.8 

• i'odas estas agencias facturaron mlis de 100 millones 
de pesos a partir de 1980-01. 

Fuentes Manual para Selecci6n de Medios Publicitarios. 
Merc!llll~trica Ediciones. México, 1901-1982-1983. 

Las 10 más importantes agencias controlaban en 1979 el 40.3\ 

• del gasto publicitario nacional total y el 67.2 de la facturación , es 

decir, que el 5.4\ de lau agencias controlaron un poco mli:s de las dos qu1!!_ 

tas partes del gasto publicita.rio y mSs de las dos terceras partea de la 

facturaci6n del total de agencias. 

La Agencia Noble y Asociados, la mSs grande de M6xico, fact11l:Ó 
~ 

700 millones de pesos, lo que represento el 8.2\ del gauto publicitario 

nacional (9,500 millones de pesos)' y el 13.7\ del gasto publicitario del 

total de lao agencias cs.100 millones de pesos). 

Estructura Interna de WlA Agencia de Publicidad. 

Para comenzar a desarrollnr este tema banas querido definir pr! 

1118%'&111ente lo que ea una agencia de publicidad. 

Se define como agencia de publicidad a cualquier empresa 91e ofr.!. · 

c. 11Us· servfoioa ya sea por !.11.ildio del aaesoriamimto (clientes) o a~\er~ 

dos (medios de C<U11mic:aci~n) relacionados con .la publicidad. Se pueda d.!, 

dr trunbitin que es una intermediaria entre el cliente y loa raedioa de CC)•. 

;nun.icacitfo, conduciendo a la comarcializacilSn óptima de los productos y · 

aervicioa • 

. * La facturacion, ea el dinero que recibe una agencia de publicidad por 
p.arte de sus alientes, el 15\ del total de ese capital ee absorbido por 
lA ai¡enc:ia y el ob:o 95\ H detinado a loa aadioa 
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A continuación presentamos c6mo se encuentra estructurada in-

ternamente una agencia de ¡1ublicidad, derivado de una investigaci6n de 

campo que realizamos. 

Aquí en México las grandes agencias de publicidad trasn&ciona-

les casi siempre presentan un organigrama en el que se refleja la to-

talidad de servicios que pueden prestar a sus clientes, ea decir, que 

cuentan con departamento de 1 

Dirección. 

Contabilidad. 

Pagos. 

Directores de Cuenta. 

Investigación de Mercado. 

Relaciones PÚblicas, 

Servicios creativos. 

Servicios de Arte. 

Departamento de Producción. 

Promoción de Ventas. 

Correo Directo, y 

Departamento de Medios, 

Por el contrario, las agencias .que facturan con pequeñas cant.! 

dades siempre presentan un organigrama con la ausencia de uno a varios 

de los departamentos ya citados. El organigrama que presentamos a cont,! 

nuaci6n (véase cuadr.o No. 25) representa el típico modelo de una agencia 

relativamente modesta. 

Las grandes agencias trasnacionales rebasan competitivamente en 

su gran mayoría a las pequeñas pues cuantitativrunerite y cualitativamente 

son muy superiores a las otras, es por ello y por razones que citaremos 

m:is adolante que 'atas se llevan un gran porcentaje de la facturaci6n 

en total. 

Por otro lado, tambi'° hemos llevado a cabo un.a investigaciGn 
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de campo ncorca de lo& paaoa que ae nig\1e11 para la obtenci6n y rcnlizú

ci5n de un servicio publicJ.tnrio dentro do una agencia de p1.1bliciCl11d. 

Este trámite va desde que un cliente llega a solicita!: los servicios do 

la agencia hasta que el anuncio publicitario ualo al medio. (ver cuadro 

No. 26). 

Ahora bien, la función que desoopeñar1 loa depaxtrunentos de una 

agencia de publicidad ea la aiguiente. 

Dirección: dentro de ~sta, se encuentran loe lnlis nltoa direct,! 

vos de la aqencia y son quienes propii.lmento np:ruehan u rechazan las sol! 

citudos de un nuevo cliente. 

Departamento de Inv-e¡¡1t.1.,¡c,c;·lóll de Mercado, En esto departamento 

. se llevan a cabo todas las inv;rnt:ir1ncionea :relacior1ad~a CfJll ?.1 producto, 

el fabricante, los cOil\petidorcs, lu oferta y üe.:manda, utc~t~xu. 

Departamento Crenti'V'Oo Aquí se elaboran lae campañas publicita

rias propiamente (alognns, le1111u>J, f:r:o!!:e9 pubUc!tar.ias, j.ingl.aa o music!. 

lizaciones, etc.). 

Departmnento ele ~itl'. (:c.¡n{Ín;ncntu. en (.>Bte d:1p~:ctam·.1mto se plas~ 

man las ideas <le l.oe creativo¡, & t.ravlia ¿,:n.1 dinflliti ~Q 01:i9!m1lea do la 

publicidad en lugar de venta 0 pli··.'1:~\3 y i:"'lvist.f!n io .Uilprecoo, :rl!ldio, cine, 

televiai6n. Si estS r(llac!onat'lc ~'< •nJ.ll..\nvimue.'.lt:i<!l ¡y..¡:¡¡·• gait.oa loo encarqa• 

dos dia esc09er fotgqrafm1, ?:ro~""l.:>ro. ;.;.s · \l1;:;c.fo, iat<''., 

De.Pllrt:.Aw.ento dtt Prod\!.~~:..fü1.- 1.·::;,n :.t:.:: .. ~ c..i>:.FJ."1'<..i~•,L'l. d~ oóll1..0oq~r ·-de 

acuerdo con el antf!rioii:- ~l r(lp!!~'·1cC, 1:1'.l'l'~·:•:t' i ~~e . i>t>r.:'~"'~'Q¡¡,.¡¡&1 , .elagi-r. 

vestuario, etc. y .fot;oq;cafl.l\.t"~ ~lt'J(t}.o;._:l" o K~.J".'''-'.':'., :ui'!it'" ·· t:.~v Z»'OOOCWD -da

finit!voa, ha<-e>-: ~)r.r! .... ~ ~Y ~·:·1.,i>,11<.~ ": ., ;;. , .. 1~! 4-1·· 



CUADRO No. 2.5 

ORGANIGRAMA DE UNA AGENCIA DE PUBLICIDAD 

PRESUPUESTO 

EJECUTIVOS 

CLIENTE 

ARTE 

OIRECCION 

DIRECTORES 
DE 

CU N T 

INVESTIGACION DE 
MERCADO OPCIONAL 
DELA AGENCIA DE 

PUBLICIDAD 

CREATIVO 

ADMINISTRATIVO 
(CONTABILIDAD PAGO, ECT.I 

PROOUCION 
.lRAOIO TV., CINE) 
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1 

1 
1 

' 
r--
1 
1 

• 
1 

' ' ' . . 
,, 

... ---- --. ' 

D n t e e o 

------------- ···-------s 

u 
ln 

ti 1 n ( e T o n r1E e u E N T a 
llEHOtZ 

Oecpuh de "'ªP.trodn .le c!F'lpene el elle 
\e "" retira o dellbernr y ea fijo uno 
nueva reunl6n. 

Sl 1B C8"'prlls ea eprabetln p11r 111 c:Uen 
''• quedn •I dlreetor CP cu~nto call'l -
el ~~j¡Q?dO re ll~VBf hnotn el '1n lo 

Dllll':CTOR DE CUENTA 

N 

Contnbl lldod 
ea rnt\l!le un 
pr .. upu-.eto .. ----·-·· 1 

1 
1 
·I 

1 
1 

~· 'I' 

1eoceto11 dr prrnt:n, rEvi! 
tao etc. tñt:Jlerce. 

1o----::::::::::::==H~E~R:;::c~EJ ________ __. 



CUADRO rlo. 27 

L.OS t-~EDIOS PUBLICITAIU05. 

Vamoo a entender por "medios" a loo diver~s procedimientos 

empleados parD le tronF.mlsidn del mun5aja publicitario. 

Prlnci¡rnlcs Medloo Publ.icitorioe. 

Publicidad Exterior. 

Publicidad en lu• 
gar de venta. 

Impresa a. 

Aud1ov1Gualee, 

Pinturas, mtraleA y panales. 
::: :1l'tr. l1rn. 
Anuncion Luminoooe 
r.6tulu s. 
b•incierolae 
.~rnunc:ios en vah!culoa. 
"Enpcctaculures". 

CartelP.s eobremeEa. 
Calcor.i;:n!L1s. 
Adhusivoo. 
E>~po 8itu re s. 
P rotrnr1o re n. 
E i:;c;;pRl'litl?Be 

Pl c>cmn. 
,'.lp arado rea. 

Pro~112ctoo y deoplegabloe. 
CF1tf.10;;11S. 
CLi:.:-t•~s circulares. 
Follr.tois. 
Frnnna y 
n~vi ntas 

Cine. 
fbdlo. 
Tclnviei6n. 

Publicidad r1dacc1onal 1 Anuncios. 

nvionetns de Alquiler. 
C1;mlonetns con sonido. 
11 Filminas11 • 

t
Gra~~~=ªº• . 

Otros. Tupetaa. 
Publicidad di! Cortes!n. (plumas, cerilleras, jlilrr11 
voooe, removedorea, etc. 
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cundas pa.ra quo la c¡11npaiiü cobre todo el fo•po.cto neccaario. 

En el cuadro No. '2.7 pre1:mntarnos loa princ.igr.les medios ¡Alhlic.!, 

tarios quo e~iaten. 

Hablando ya concrut&Inente .~o loa <nucUoi> de comunicación, de-

c!amos en parrafos anteriores quo aar t:Olf><) 1m;:q1.Jn paralclat:1llnte las em-

presas productoraa de bicncu y las 11.gc11cio.i• do publiciél>l.d el mismo f:nó-

meno se desarroll6 con los mediou de comunic¡ic.i.ón, a::i <lP.cir que paral!_ 

lamente se desarrollan y ne expanden tanto l.m:s empn-ca~ ;prcductorau do 

bieneo de conSUir.o como la¡¡ ;19onciatJ !.\a J?Ublicidnd y i.oo motUoa do co-

ci6n en que se encuentra hoy ft'..\ .. tíCI los Wldiv¡: 1311 .i1Ux.kOo 

... 

· ................. '. 
1 c::armona, Femando y ~a, ·n 'Hil•gro·Mencano, u. N\leatro 'l'iempo, 
M&ci~o 1980, novena·edici.6n:, P• 73 

2 ~·p. 74 
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CAPITULO OCTAVO 

CONCENTRACION DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION 

MASIVA EN MEXICO. 

Para llevar a cabo la investigación del proceso histórico y 

asimismo el análisis coyuntural en que se encuentran situados los me-

dios de comunicación masiva en nuestro pa{s, queremos dejar señalado 

que nosostros sólo nos abocaremos al estudio de los medios en donde la 

publicidad se canaliza principalernente. Consideraremos como medio.s de 

comunicación masiva a la prensa (periódicos, revistas e historietas), 

la radio, la televisión y el cine, quienes se presentan y se llevan 

los porcentajes más altos de la inversión publicitaria (principalmente 

la televisión), todos ellos promovedores del conswrr:>, como lo veremos 

más adelante. 

Por otro lado, algunos autores consideran que en México los 

diarios no cumplen la función de medio masivo, debido al reducido por-

centaje de su tiraje. "De acuerdo con nuestro estcdio la gente de Méxi 

co lee poco. La prensa no es ~ medio masivo •.• " { 1 l 

Sin embargo, es un heclX> que los diarios como son El Excel-

~· Novedades, El Sol de México, La Prensa, etc., viven y se subsi-

dian de la publicidad. 

Así pues comencemos ha hablar de lo que ha acoptecido histór.! 

camente con estos medios, y como se encuentran estructurados y concen-

. trados en la actualidad. 



1\ntes de dar comienzo a nuestro iUlálisis, querenoa dejar acl~ 

rado que nos dedicarel!los ha hablar de los medios de comunicación m:..siva 

(MCM en adelante) década por década ya que de esta manera se puede ob-

servar el contexto en el que se han ido desarrollando. 

La historia del desarrollo de los MCM en Héxico se encuentra 

estructurada casi paralelamente al modelo norteamericano. Es cierto que 

fueron varios los factores que determinaron esta estructura, pero prin

cipalemte podanos destacar la fuerte intervención y participación de 

los intereses extranjeros, particularmente la de los norteamericanos. 

Por ej~nplo, la industria electrónica extranjera se vio obl! 

gada a crear un sistema masivo de comunicación debido al interés de am 

pliar sus mercados dentro de la industria de la ve-.nta de aparatos 1'1e ra 

dio y telev.lsión, 

Otro factor importante recae en las industrias extranjer=ts pr~ 

ductoras de bienes de consumo, que también se vieron interesadas en crear 

dicro sistema ya que con ello podrían diversificar míis sus mercados y 

sobre todo c001ercializa.r sus productos. Los MCM se vieron entonces fi

nanciados por dichas empresas quedando sometidos a los intereses del 

gran capital. 

Con palabras de Patricia Arriaga agre13amos un poco mlÍs al ·re.::. 

pecto: "La razón principal por el cual el sistc;.a mexicano de canunica

ci6n masiva fue estructurado tomando como modelo el operante en Eatados 

Unidos fue el gran peso que tiene el capitnl. norteamericano en la econg, 

Nl.a nacional y el hecho de haber demostrado ser un neqocio altmnente l~ 

ttathn". <2) 

Ante todo ésto, podones deciX' que el sistma JDexicano ae· comu 

1dcación nec.i.6 y 81) e.itpandi6 bajo los wspicioa del gran capital extrsn 



jero y fue moldeando dichos medios a sus intereses bajo su consigna 

transnacional. 

Por otro lado hay que agregar qüa antes de que nacieran estos 

medios se consideraba a la prensa como el medio de difusión masiva más 

poderoso; Bernal Sahagún considera que hasta 1940 era el único medio de 

difusión masiva, (J) sin embargo hoy en día no podernos dejar de señalar 

que también la prensa se ha trocado en una institutción industrial al 

servicio del gran capital. "El periodismo transformado en industria l~ 

crativa es el signo de nuestra época y la materia prhna de esta indu,! 

tria -la noticia y la información- son objeto de un mercado como lo es 

cualquier producto industrial( ••• ) el periodismo industrial es produc-

to del régimen capitalista que ilnpera en la actualidad en el mundo occi 

dental". C4l 

Fase Hist6rica y de Concentración de los MCM 

PodE!llos comenzar por señalar que durante el porfiriato la 
., 

prensa ya subvencionaba con la publicidad, El periodismo, al contar 

con dicha subvención, comienza a popularizarse gracias a su bajo costo, 

que también procedía de las tecnologías avanzadas, pero es propiamente 

durante este siglo como la prensa comienza a tomar un carácter comer-

cial. Hay que tomar eri cuenta pues, que el proceso hist6rico de la prE!!!_ 

sa se inicia para nosotros cuando ésta adquiere una.relevancia comer-
\ 

cial 

La lista que demos a lo largo de esta exposición incluye al~ 

nos diarios que tienen poca o no tienen circulación en el interior del 
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país, pero hay que recordar, por otro lado, que los grandes diarios ca-

pitalinos circulan casi por. todo el interior de la R1;!pÚblica y hay que 

tanar en cuenta también que entre más e:id.ste el crecimiento industrial 

y por ende la concentración de capital en una ciudad lon .!-IC.M también co 

mienza a expandirse. 

"Desde la irnplementaci6n de la Constitución de 1917 ~ la fecha, 

los diarios más importantes del p.-•Ís se :h:m ido conc<.:ntrando en la cap! 

tal de la República, cano consecucmci'! de la organización simultánea en 

el Distrito Federal de una estructu.ra de poder centralb:ado." (S} 

El caso del cine, su nacimiento obedece a int~~:reses propia-

mente económico e idrol6gicos li: · .. dos nl gnn capital, iJS decir, desde 

los comienzos d~ su historia 

tado dominado por el interés t..: .snacióna1 ·., tanto en la d~Gt.rHmción co 
l. 

i::o la producción y la exhibic!.!;n. Veamos cc;~,'J m.u::gc. 

pa y de los Estados Unid."Js. , " " 

sus funciones cano medio de comunicaci6n al infonnar y cump1ir su cara.=, 

ter noticioso. La expansión del cine fue acrecent&ndose gracias a su !!!!_ 

portancia social, pues ten!a caracterlsticas que el periodismo no pres€!!'_ 

taba (no era necesario ser alfabeta) y por otro 14\do era muy bajo su ºº.! 

to de entrada en canparaci6n con lao del teatro. 

Desde un principio, el cine se enfrentó con un grave p%0blena, 

y 6ste f.ue que sufd.a wia marcada influencia del cine extranjero y esP.! 

cialmv.nte del cine norteamericano el cual ya se encontraba consolidado 



OOlllO industria. 

Para 191 O en la Unión Americana se había 
consolidado ya una de las más imrortantes 
industrias cinenatográficas del n-.undo y 
la competencia entre los grandes magna
tes de los trusts como la Edison, La Ge
neral Film Com2any, la Motion Pictu.:ces, 
Patcnt Company y la Vitagraph, los gran
des circuitos Nickel Odeons, Leamonle, 
Fox y otros; ocasionaron que las técni
cas del film evolucionaran más rápida
mente por las innovaciones que de manera 
desaforada buscaban unos y otros; las 
fónnúlas de producción tenían que ser re 
novadas constantenente. (7) 

De esta manera el desarrollo del cine mexicano propiamente d!. 

cho se vio truncado por una fuerte dependencia exterior, pues las pel1-

culas de las grandes casas productoras extranjeras ingresaban a Mé.~ico 

listas para exhibirse. 

En el periodo que va de 1910 a 1919 nace el periÓdico El Uni-

versal, exactamente el 1° de octubre de 1916. El 18 de marzo de 1917 

surge El Excélsior. 

Y es propiamente hasta 1 919 cuando se tiene conocimiento de 

la primera filmación mexicana titulada "El Automóvil Gris". 

l\ partir de octubre de ese mismo año se instalan en la ciudad 

de México las primeras sucursales de las distribuidoras norteamericanas 

como la International Pictures Co., la FoK y la Universal, 

De esta forma, el cine mexicano comenzó a ser desplazado y el 

norteamericano se convirtió en distribuidor y productor adE!llás de cont! 

nuar a la cabeza de las exhibiciones. OcupÓ la mayoría de los salones 

y adenás bloqueó al material nacional. Nuestra esporádica produccién se 

/ vio· afectada por la escasez de material y la falta de mercados. Los ex-

hibidores perdieron su libert.ad de elegir1 los productores desaparecÚtn 



después de producir una o dos pel :ículas", (S) 

Verdaderamente, las condiciones para competir con el cir.o ex 

tranjero eran casi nulas pues no existían inversionistas mexicanos que 

pudieran costear grandes producciones. 

Las pau?érrimas casas productoras mexicanas continuaron fil-

mando y llevaban a las pantallas temas tratados por encima, sobre el 

agro y la religión que s6lo reflejaban distintas clases de valores, ta!!!_ 

bién estos productores abordaron el género de la novela, tema que rnos-

traba a través de las pantallas a las distintas capas de la sociedad. 

Entre las películas nacionales que se exhibían en aquella é~ 

ca (1920) encontramos "La Llaga" de la novela de Federi<.."O Gamboa y adaE_ 

tada para el cine, o, por ejemplo, los cines de la capital como: "San 

Hip6lito", "Victoria", y "Ribera" exhiben "Tópicos de Actualidad'} Infor 
. -

mación de la semana. - Viernes de dolores, en Santa 1\nita. - Bendición de 

las Palmas en Catedral.- Salidad de Misa de 12:00 en la Iglesia de la 

Sagrada Familia, Hanenaje de la Colonia Española en México al amigo de 

España, Sr. Felix F. Palavicini. •. " <9>, o bien "El Escandalo!'. "Gran P.! 

lícula nacional de arte, altornetraje. Tomada en Chapala, Desierto de 

los Leones, Juanacatllin, Arnecameca, Guadalajac.a, Chapultepec, Fabrica de 

papel de Belem sacro Monte, el Polo Club, el Reforma Club, Country Club 

y en las mejores residencias de México y San Angel". (1 O) 

Este tipo de películas, frente a las grandes producciones ex~ 

tranjerao, las cuales representaban un modo de vida sofisticado ·de "ga-

lanes" y bellas mujeres, mezmaron la presencia del espectador a las ea-

la.a donde se exhib:Ía la producción nacional. Entre las pellculas extrél!l, 



jeras que podemos citar encontramos: "El Conde de Montecristo", "Angél! 

ca" protagonizada por la estrella del cine norteamericano, Mary P.ick

ford1 "El Principe Zilah" o bien "Paraíso Robado". 

Es también al inicio de los años veintes cuando comienzan las 

primeras transmisiones por radio. En 1921, en la Ciudad de Monterrey, 

el Ingeniero Constantino Tárnava realiza la primera transrnisi6n radial. 

Al año siguiente surge en Morelia, Michoacán otra estación de radiodi

fusión bajo el cargo del señor Tiburcio Ponce. Estas estaciones funcio 

naron en sus inicios cerno experimentales. (ll) 

En 1922 aparece El Universal Gráfico (suplanento vespertino) 

perteneciente junto con El Universal -de tendencia conservadora- a una 

"aristocrática familia", Los Ortiz Garza. 

En 1923-24 el cine extranjero continuaba arrollando al nacio-

nal con sus grandes producciones como: "Una Carrera en Kentucky", "Si 

yo fuera Reina", "Rosa del Mar", etc., mientras que el cine nacional ex 

hibía "Almas Tropicales". "El Cl.ltimo esfuerzo nacional en cuestión de 

películas ( ••• ) desde este punto de vista nos es dado a apreciar la la

bor de esos jóvenes intérpretes, en su mayoría son aficionados ( ••• ) P.!:!. 

ro como quiera que sea ( ••• ) significa Wl esfuerzo bastante loable (,.,) 

(.,.) canprendemos que es Wl paso más hacia el progreso de nuestras in 

cipientes industrias." <12
> 

También en 1923, Wl coronel estadoWlidense, agente de ventas 

de la Ford le propone al Sr. Raúl Azcárraga adquirir un tramsmisor de 

radiotelefonía, con el que en mayo de ese mismo año funda la CYL, con 

una potencia de 50 watts y equipada con aparatos de la Western Electrio 

(AT'l'). (13) 

¡<f' '· 
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El primero en patricinarse a través de eae medio fue snnbors .. 

de México. Posteriormente, AZcárraga propone al dueño del periódico fil:_ 

Ur.tver.sal encargarse de la programación y atención al público, mientras 

él se dedicaría junt~ con la Casa de la Radio (fundada en 1922 con la 

finalidad de intercambiar experiencias entre los radioaficionadosl a la 

venta y distribución de radioreceptores. 

En 1923 se funda otra estación radiodifusora:i la CYB, propie

dad de la canpañía cigarrera "El Buen Tono" quien junto con Raúl Azcá-

rraga comienza a .formar la estructura comercial do ln radio. En 2929 la 

enisora de la canpañía cigarrera cambia su indicativo a "XEB" <14 >, de 

conformidad con los nuevos tratados internacional es. 

Podemos decir entonces que a partir de 1923 la radio comienza 

a estructurarse canercialmente y este servicio se convierte en un nego-

cio rentable. 

Es importante señalar que la radio ya trocada en un negocio 

lucrativo comenzó a ser financiada por grandes empresas como la General 

E1ectric, que en 1925 instala su propia estación (CYJ) a la que le si

guieron, la CYH de High Life y la CYX de Excélsior. 

Hacia fines de ese mismo año existian ocho estaciones oonier-

ciales. "En 1925 operaban en el país 11 radiodifusoras, siete en la ca

pital de la RepÚblica y cuatro en la pxovincia, instaladas en Mazatlán, 

Sinal.Oa, Monterrey y MÜ'ida". (lS) 

Por otio lado, el diario X.a Prensa saca su primer núniero el 

29 ele agosto de 1928. En febrero de 1929 aparece El Nacional. Al princ!, 

pio -:1 sector público solamente se conformó en crear la ir1fraestructura 

propicia pua el funeionuiento de los medJ.os de comunicac.i6n, sin !!, 
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portarle mucho su participación en la función social de éstos. Poco de.2, 

pués es cuando crea el diario semioficial, El Nacional· y "Radio Naci,2_ 

nal" que sirvieron y sirven a la ,?ropaganda oficial interior y exterior 

de Héxico. Asimismo, a lo largo de los años se ha observado una fuerte 

tendencia política y económica favorable a servir los intereses de los 

propietarios de los medios de canunicación. Por ello: "Fuertes corrien-

tes dentro del régimen político se resisten aún a aceptar programas más 

audaces tendientes a romper los tabÚes a los cuales ha rendido oomenaje 

el capitalismo mexicano durante tantos años y a encauzar la función de 

los medios de comunicación en aras de las grandes tareas que aún la Re 

1 . ~ . . d 1 1. . d 11 ( 16) vo uc1on Mex1.cana tiene por e ante para cump ir su comet1 o . 

"Es en 1929 el año que reviste mayor importancia para la ra-

diodifusión mexicana, pi.;es nuestro país se adhiere a los acuerdos de la 

conferencia internacional de telecomunicaciones celebrada en Washington. 

o.e., en la cual se adjudicó a México el uso de los indicativos nomina 

1 1 d . 'f -~" (17) es X.E yX.F. ~ara a ra iod1 us1on • 

También durante ese misno año vibran en el cuadrante capital.!_ 

no las estaciones comerciales X.E.G., X.E T.A. y la X.E.X. del periód,! 

co Exc él sior. 

Tenemos entonces que en 1929 existían 5 r-ublicaciones impar-

tantes tddos ellos diarios y 29 estaciones comerciales de radio. 

Lo importante que hay que destacar durante esta década son 

los vínculos perniciosos que comenzaban a gestarse entre los propieta-

rios de los diarios y las estaciones de radio, debido a que de modo a!_ 
/ 

guno propiciaba la concentración de los apenas incipientes medios de c.2. 

. municaci6n, que paulatinamente comenzaron a caer en manos de la aliga!. 
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quía mexicana. 

'l'omando en cuenta lo anteriormente diclio, verenos como duran

te el transcur5o del desnrr<'lfo ele los medios de comwiicución masiva la 

concentración de éztos se fue exacerbando a tal grado que hoy en d!a se 

encuentran en muy pocas manos, pertenecientes casi todas ellas a la bu!, 

queoía mexicana defendiendo lógicamente sus intereses económicos, polí

ticos y sociales. Continurunos pues, ahora, con la década de los treintas. 

Década de los treintas. 

En 1930, el cine en México sólo reflejaba un instrumento de 

diversión masiva que difundía otros m:>dos de vida, otras constumbr~s. 

"Se hab1a. convertido en un poderoso instrumento de aculturación". (lB) 

La industria del cine funcionaba para escl:l años de la siguiEJ!!. 

t.e manera: el sector de la distribución era controlado por la industria 

extranjera y el de la exhibición se consolidaba. Ciertamente esta indus 

trfo extranjera era la estadounidense. 

Un año antes, en 1929, ingresaban a México las ,Élrimeras pel! 

culns .so11oras ~ provenientesde los Estados Unidos. El nacimiento del ci 

ne f>OllC.\.-O vino en gran medida a favorecer a la industria cinenatográf! 

ca mexicana, debido a que las películas extranjeras norteamericana~ 

traían loa s11htftulos en inglés, lo que no fue muy bien recibido y en 

1930 Ae llevó n ca~ \!na campaña en contra de esos films oon los resul

tados sig11ient.es: a partir de ese mismo año la ley pzohibta los subtttu

l.Os en inglés, y fue entonce& como las grandes pzoductoras comenzuon a 

filmar peU'.culas en español tales comos "El Cuerpo del Delito'", de Cyril 
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Gardner, producida por Paranount y "Olimpia de Borcos9ue", de la Metro 

Golwyn Mayer. (19l 

Así tenernos también que en 1930 se filma la primera pe1ícula 

sonora mexicana, "Santa" de Antonio Moreno y le siguieron otras de 

igual categoría como: "La Mujer del Puerto" , "El Compadre Mendoza", "V! 

monos con Pancho Villa", "Allá en el Rancoo Grande", etc. 

Después de la experiencia obtenida en los Estados Unidos de 

Norteamerica, Azcárraga logra adquirir un transmisor de 5000 watts de 

potencia en Nueva York y el 10 de septiembre de 1930 funda con ello la 

"X.E.W. ", "la voz de llmérica Latina desde México". El financiamiento 

no sólo fue costeado por inversionistas mexicanos sino también tuvo 

fuerte participación de la RCA víctor por medio de su f iLial en México, 

la México Music Co. 

El 25 de diciembre de 1930 nace otro diario, La Afici6n, pri-

mer diario deportivo de su género. 

En 1932 se instalaron 10 nuevas estaciones comerciales en el 

Distrito Federal. 6 en Tijuana, 5 en Ciudad Juárez, 3 en Mexicali, 3 en 

Nuevo Laredo, 2 en Matamoros y una en Piedras Negras. 

A pesar de que el cine nacional comenzaba a estructurarse pa,!!__ 

latinamente, en 1934 el cine norteamericano seguía siendo el mayor exh! 

bidor de cintas dentro de la capital mexicana, así vemos que: EUA en 

1934 exhibió 187 películas, mientras que México había exhibido 20: en 

aquel entonces la cinematografía europea había mermado mucho su mercado 

en América pues encontramos que se exhibieron solamente 20 alemanas y 

12 francesas". (20) 

De cualquier forma, en 1935 se fWlda en México el primer es·· 
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tuciio cinematográfico, los "Estudios Clasa". su primer rodaje lo inici~ 

ron con la película "V~onos con Pancho Villa", y el estudio montado 

(21) 
con aparatos de la RCA. 

Es importante también apuntar el daninio extranjero en la in-

dustria electrónica. En 1935 comienzan a penetrar las grandes filiales 

norteamericanas como la RCA Victor, quienes comenzaron a daninar el cam-

po de la venta de aparatos receptores. 

En 1936 el periódico Excélsior funda el Ultimas Noticias pri-

mera edición, también fue en esa d~cada cuando salió a la venta el pri-

mer número de Seleccionas del Reader 1 s. 

Desde principios de siglo la prensa se ha encontrado fuerte-

mente influida por información vroveniente del exterior, de Estados Uni-

dos y Francia princfpalmente. Esta influencia también se ha visto acr_! 

centada por la penetración de publicaciones estadounidenses como es el 

caso de la revista citada anteriormente, o bien siguen los formatos de 

éstos, logrando de una forma sutil desarraigarnos paulatinamente de 

nuestra cultura y tradiciones. 

I~ X.E.w.w., filial de la XEW, de onda corta y 10 kilociclos 

de potencia, surgió en 1937. 

Desde un .:-rincipio, la radio se caracterizó por ser WlO de . 
los canales de may,or influencia y penetracilln .en el pGblioo receptor. 

Arite tal fenómeno, su p.rogratllllcioo ha tendido a satisfacer necesidades 

da cu,cter comercial, es decir, que la pxogramacil\,Jl oimpre ha obodec! 

do a la estrategia de atraer el mayor público posible y r·oX ende un;. 

captaci6n más elevada del gasto ¡i1.lbl.icitado, p.¡esto que d.\cho medio d!_ 

pende econénicaaente del capital destinado ;,>0r las emp:ir\\'&is t:1':AaMt:io.,: .. 
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les, en su mayoría estadounidenses, a la publicidad. 

De esta forma vernos que en la década de los treintas todor. 

los programas elaborados se hacían en vivo, produciéndose al igual que 

en los Estados Unidos una gran cantidad de programas de concursos; las 

empresas extranjeras patrocinaban a los músicos de la radio: tries, CO!!_ 

juntos, orquestas, etc. 

Es en el año de 1938 cuando canienza a gestarse la televisión 

experimental en México y surge la X, E.Q fundada por Emilia Azcárraga. 

En 1939 surge otro estudio cinematográfico, los "Estudios Az

teca" donde se grabaron las pel!culas, "Rio Escondido" y la "Barraca . ~2 :l 

Podemos decir entonces, que es en los años treintas cuando se 

crea la industria del cine nacional. Los films producidos en aquel+a 

época comienzan a ex¿lotar el tema campirano junto con el folklore y la 

música, que al parecer era bien acertada por el público, ya que lo que 

imJortaba era el éxito en taquilla y no la calidad. Algunas de las pelf 

culas de aquella época, aparte dP. las ya citadas· son{! "Mano a Mano" 

(1932), "Calaifdt±.a · (1933), "Chucho el Roto" (1934), "Malditas sean las 

Mujeres" ( 1936), "Nobleza Ranchera" (1938), "La Valentina" (1938) "Caba 

llo a Caballo". (1939), entre otras. c23 > 

Al terminar la década de los treintas, las cintas norteameri-

canas continuaban cobrando peso en nuestro país, y en 1939 se exhibi~ 

ron 171 pel!éulas~ estadounidenses y solamente 26 de origen nacional en 

la capital mexicana; ésto significaba que la exhibición de films estuvo 

d . d ~ . 1 in . <24 > omina a practicamente por e e e norteamericano. 

En esta década las grandes producciones norteamericana exhibí 

das en Mfucico fueron: "Cristina (1930), "Rapsodia Húngara" (1930), "Los 
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Miserables (1934), "Glorias"Rob:adn's"(1935), "Anna Karenina" (1936), "R!?_ 

sa de Francia" (1937), "Escuela del Crimen" ( 1938) y "Espía a la Ji uer 
1 -

za" (1939); <25
> todas estas pel1culas permanecfan por largas semanas en 

cartelera y autes de ser estrenadas en nuestro país se les hacía. una 

gran campaña de publicidad. En cuanto a su contenido muy bien subraya 

Gom~zjara al decir que: "Antes de la Se9w1da Guerra Mundial el hilo re:_ 

tor de su producción consiste en recrear una realidad color de rosa o 

levemente teñida de una violencia ingenua". <
26

> 

Es a fines del decenio cuando se canienza a explotar ya en for 

ma el género infantil. Es precisamente Walt Disney quien en 1938 ina~ 

ra la primera película de dibujos animanos -"Blanca Nieves y los.Siete 

Enanos"- a quien le han seo:¡uido infinidad de películas que ha su d<!bido 

tienpo mencionaremos. 

Durante ese período, el cine norteamericano tenía gran venta-

ja al crear grandes producciones cinematográficas, difícilmente j.Xldría 

encontrar rival en el mercado par lo que sus ¡e11culas viajaban por to-

do el mundo, ccmsiguielldo ¡:or un lado 1110nopolizar a la industria, y .?Or 

otro exteriorizu su cultura para dominar al mundo ideológicamente. 

Durante ese decenio, los medios de caznmicación continuaban 

concentrándose y el daninio norteamericanodtu.t:ro" de ese ámbito ea d•j.!, 

ba sentir cada vez mis. 

D&:lac:a de los cuarenta. 

1 

. l 

IA>s años cuarenta surge para la historia del cine nacional C2_ 

mo 171 ~ri&b de auge ~ desarrollo de esta industrJa. 
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Este desarrollo se debi6 en gran parte al entrentamicnto bel.!. 
Ir 

co que se desató en Europa, es decir, a la Segunda Guer.ra Mundial , lm-

te tal fenómeno, las grandes potencias imrerialistas dejaron de expor-

tar pelídulas, lo cual benefició en gran medida a la industria nacional 

cincmatograf ica que se vio favorecida con la ayuda norteamericana (cap! 

tal, tecnología, técnica, etc.), colocándose como una de las más impor-

tantea del país. 

"Durante el régimen del General Avila Camacho -afirma María 

Luisa Amador- el cine mexicano se coloca como una de las industrias más 

imp0rtantesdel pa~s. La Segunda Guerra Mundial imride a los países im-

rerialistas, enfrascac'los en la l\}cha, abastecer en ese momento al mere!_ 

do mexicano, lo que redunda en impulso a su desarrollo económico". ~ 7 ) 

De esta forma surgen grandes directores (Fernando de Fuentes, 

"El Indio" Fernández, etc.), grandes artistas (Dolores del Río, Pedro 

Armendáriz, Andrés Soler, etc,) y felículas como: "Historia de un gran 

Amor" (1942), "ElBaisanoJalil" (1942), etc. 

Pero a pesar de todo este desarrollo, el cine nacional se vio 

aventajado en la exhibición 1xir el cine norteamericano. "En 1940 se ex

hibieron 196 ¡::elículas norteamericanas y solamente 24 mexicanas" <2a), Y 

existían 40 salones de proyección en la C~udad de México. 

A principios de los cuarenta las grandes casas productoras nor 

teamericanas continuaban haciendo un cine espectacular. Se exhibieron 

en México de aquellas producciones: "El Quinto Jinete del Apocalipsis" 

(1940), "Qué Verde era mi Valle" (1942) , "La Senda Prohibida" (1942) (
29> 

*Sabemos ya, que la Segunda Guerra MWldial fue una 'lJ'uerra de potencias 
(Alenan:la, Francia, Inglaterra, La Unión Soviética, Estados Unidos, etc. 
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Lns películas produc:idas por Walt Dieney continual.-an arrollando al públ.!_ 

~ infantil de México cona ªPinOcbo" (1940), y "El Sastrecilla. Valiente" 

(1940). 

En contraposición con el dominio cxtranjexo el gobierno mexicano 

decide en 1941 crear un banco que diera impuleo económico al cine nacio-

nal1 en novidllbre de ese año funda el Banco Cinanatoqráfico, S.A. con la 

finalidad de otorgar créditos ·e impulsar dicha industria. 

Por lo que toca a la radio entre 1930 y 1940 surgen 89 estacio

nes de NI y 5 emisoras de Onda Corta (OC) <30) al año siguiente so funda 

la primera cadena de estaciones tranmisorns, "Radio Programas do MWcico• 

bajo la tutela de Raúl Azo&rraga. Esta cadena en un pz:incipio ten!a sol!. 

mente seis estaciones af~liados. En ese mismo allo tambiiin surge "Radio 

cadena Nacional". 

Es ta.ltlhi& en el a~ de 1941 cuando llega a Mhico el 'l'ime In-

temational, y el 2 de eeptiflllbre de dicho, afio sale a la lu11: un nucno 

diario deportivo el ~· 

Un liiio ús tarde la radio eo11tinuaba concentrándose al nacer 

una iiueva cadenar "RadiodifuGOras Asociadas, S.A •• Es lanzada t:ambiGn. 

en ese mismo afio le. X.E~Q.I., mejor conocida como •Radio Mil" por .J~d 

lturbide, al pasar la clirecci6n a manos de Guillem Salas, actual due

l\O de la misma, se convirti6 en un peri6Uco hablado, :r• que intezca16 

rioticiuoa entre aua ?loras de transmie~n. 

"Radio Continental• ®ncminacla XoE.Q.R. y X.B.n.g. inicio IN& 

zen el Ing. Juan A. Eg{i.rrola, Gl\ln.'ial rem&ndfi& y Antonio ru:nándex, 

. Poater.fomente-~16· a· ¡odu. il• rz.ancilco IíqJUuo Cian6el na<liJD!ento a 



"Radio Centro". 

Vuelven a la pantalla a r•artir de 1942 nuevas producciones de 

WaltDisney, se estrenan en México: "Dtunbo" (1942),"Bambi" (1943), "Los 

"Tres Caballeros" (1944). C
3 l) 

Como ya habíamos dicho anteriormente, la década de los cuaren-

t11 fue de gran auge para 111 industria del cine nacional, pero, muy par-

ticularmente el segundo lustro. En 1945 se proyectaron en México SS ci!!_ 

tas nacionales y 86 producciones norteamericanas, C
32

> mismas,que a pesar 

del auge, volvieron a supet'ar a las nacionales • Y es que la in-

dustria cinematográfica nacional obtenía sus mayores ingresos del mere!. 

do extranjero a través de la exportación de sus películas a Latinoamér!_ 

ca, EUA y Esfaña. Las mejores producciones fueron: "Me he de Comer esa 

Tuna", "Crepúsculo", "Toda una Vida", "El Capitán Mala Cara", "Como Mé-

xico no hay dos", "La Barraca", todas ellas estrenadas en 194S y "La 

Perla" en 1947. <33 l 

En 1945 eran SO salas de proyección dentro del D.F. 

Es im1.ortante señalar que el contenido ideológico de las pe

lículas norteamericanas dio un viraje indefectible debido a ·ia situa-

ción que reinaba E;n aquellos años con la Segunda Guerra Mundial, An

tes de comenzar ésta, las películas que se producían estaban cargadas 

de contenidos moralistas o bien representaban una vida "color de ro-

sa", pero principalmente se hacían con un fin comercial, es decir, 

que esas cintas les produjera ganancias a las casas productoras. co

menzada la Segunda Guerra Mundial ese interés dio un viraje y se pro-

dujeron películas de corte proragandístico, ideológico, que desnudaba 

a los soldados norteamericanos como h~roes; el interés de esos films 

era presentar al mundo1 la "nobleza" de los soldadas yanquis, ¡_;-ezo tam

bién el poderío de las fuerzas norteamericanas. 
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i.ao grandes casas rroductoras nortflalllericanos se dedicaron a 

fabricar peltculas en donde se vangloriaban a los soldados que estaban 

o hablan participado en la guerra, las escenas se exageraban, como ;ell 

las que se enfrentaba un pequeño escuadrón de soldados norteame.rica-

nos a regimientos de soldados alemanes o japoneses, se trataba también 

de ridiculizar al enenigo o bien presentarlo como perverso, infAme y 

basta maldito. 

Por ejemplo en México se exhibieron pel!culas tales como: 

"Aventuras de los Comandos". (1942), "Acuérdate de Pearl Harllo1'" (1942) 

"Los hijos de Hitler" U94l), "Preludio a la Victoria" (1943) , "La Pil!!, 

dilla de Hitler" (1944), "Reclutas en cuarentena" (1945), etc. <34> 

Por otro lado, en 1945 ingresaba a HéX:ico cano filial la Wes

tinghouse. Esta entrada de industrias eléctric1111 trasnacionalea, obed.! 

eta al rapidtsiino desarrollo que se iba dando en la co11tUnicaci6n, 

Alfonso sOrdo Noriega~ destacado cronista de la "XEW" y la . 
"XEQ", decidi6en1947 fundar la emisora X.E.X. "La voz deMbico". Al 

morir Sordo Noriega la "XEX" . queda en poder de Miguel Tinoco y dsu 

Corral; ús tar4e en m411oa de n!mulo o•rar.ril y actualmente ea parte · 

de Televisa. 

Hace en 1947 ouo diario deportivo, el ovaciones, e ingresa a 

México otra public:aci6n "mexicana" ~itada en eapdol "Heclinica Po¡-u-

lar". 

Otra trasnacional de la induatria eléctrica invade nu~txo 

pab en 1948, la General Elec:tric, 

Teiminadaa las hostilidades en r:uror.a, se había visto que el 

cine mexicano habta sabido aprovechar la coyuntura, ae hab!a revitali

udo' de· tal loma que aquella &poca ae la élenad.n6 la 11 6poca de o.ro 

del cine", dn em1>argo con el t.ransc:urmo da los afao• el cine nacional 



volvi6 a dtlcaer, dejó de darse esa situación de privilegfo, surgiendo de 

nueva cuenta pel!culas mal trazadas, carentes de contenido crítico y 

cultural. 

J\ la industria cinematográfica nacional COl\YJ internacional le 

segu1a. ilnr:ortando más producir pel!culas de corte comercial. 

En 1948 se exhibieron 203 películas norteamericanas, 78 mexi

canas, 30 francesas y 281 de produccioón inglesa. <35l 

Un nuevo género proveniente del exterior invade en el segundo 

lustro de los cuarenta al público infantil de Méxic.Q, la historiet.a "'.! 

te género se inagura con la entrada de "El Conejo de la Suerte (1948) 

comic producido e11 Estados Unidos, distribuido y editado por la Wes-

tern Publishing Cornpany cuya matriz se halla en México•. En 1949 de es 

ta misma distribuidora surge "Historietas de Walt Disney", y le si-

guiaron muchas otras más que después citaremos. 

Es este mismo año cuando el cine norteamericano inagura con 

el film "La Cortina de Hierro" las campañas anticomunistas para pertre-

char la ideologta del mundo capitalista. 

En el año de 1949 surge la revista Impacto, de corriente con-

servadora. 

Por últino, tenenos que en los años cuarenta, y de acuerdo · 

con el público radioescucha, la programación era determinada ror las es-

taciones locales (música ranchera, música tropical, música clásica, etc.), 

Hasta aquí la programación siempre se hizo en vivo, 

De esta forma tenemos, i;or ur. lado, la concentración que co-

mi.enza a exterlderse rápidamente en los medios de comunicación como pro-

*Aunque en México se encuentre la r.iatriz es una empresa estadounidense, 
de México se reparten a toda Latinoamérica las historietas. 
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dueto del sistema capitalista, y fOr otro, la penetración constante en 

el ámbito de la comunicación y de la industria electtonico de las empr~ 

sas trasnacionales que iban dominando r:aulatinrunente todos los cam1XJs 

de la comunicación. 

Década de los cincuentas. 

Al principal la década de los cincuenta la comunicación en 

México se encontraba básicamente estr.ucturada. 

Continuaban creciendo el número de periódicos, historietas, 

estaciones de radio, cines, este., y nace otro nuevo medio, la televi-

sión, que por sus características tecnológicas (audiovisual) se conviE_ 

tió en el medio de comunicación por excelencia; de ello Alonso Sordo No 

riega afunta: 

La televisión es el medio más adelantado 
de todos cuantos existen y es el resultaeo 
lógico del transcurrir de la vida tecnoló
gica en el terreno de la co:nunj.cación. 
Se puede decir que es la televisión, la hi 
ja de dos grandes medios de los que hcredó-
sus particulares características que sumadas, 
la meen vcrdaderanente ~stremecedora. 
Her€dó gen~ticéllllente el au<lio de la radio, 
así coreo el FOder de obicuidad y de trans
!!!isión de oncb y cel cine la magnificencia de ... 
la proyección de imágenes. (36) 

De esta forma tenemos qi1e en 1950 se inagura la primera est~ 

ción de televisión comercia, la XfflV canal 4, que contaba con 25 mi1 

watts de potencia para 01erar. Sus fundadores fueron los señores R6mulo 

O'Farril e hijo," •• , sus primeros clientes fueron Goodrich Euzkadi y 

Omega: casi toda su programación era comprada por Grant Advertising" ,<37
> 

En cuanto al crecimiento de la rrensa, t•enemos que el 2 de 

m~yo de j950 nace el Diario de México y nos llega la revista The News 

•/ 

/ 

:1 
f. 
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proveniente de los Estados Unidos, 

En cuanto a la radio, entre 1940 y 1950 nacen otras 114 ns

taciones de J\M y 4 emisoras de oc. C3a> Es en ese mi61llo año cuando ingr!. 

Eia~ México Philco, S.D. de c.v. otra trasnacional de la industria elec 

trónica, haciéndoles fuerte competencia a las ya establecidas. 

Por otro lado, el sistema de distribución se fortalece al na 

cer en 1950 laJ'i.rociación Mexicana de Exhibidorcs, A.C. 

Pero nada de ésto acontecía con el sistana ·exhibición, ~ues 

continuaban proyectándose más películas extranjeras que nacionales den-

tro del Distrito Federal, es decir, en 1950 se exhibieron 185 f,'elír.;ulas 

(39) 
norteamericanas, 105 mexicanas, 25 francesas y 7 inglesas y lo peor 

de todo fue que a partir de los cincuenta las cintas nacionales CCJT~en-

zaron a proyectarse en salas de segunda categoría. 

El 21 de marzo de 1951 el Sr. Emilio Azcárraga Vidaurreta.fll!!. 

da la XEW-T'l canal 2 y rosteriormente en mayo de ese mismo año inicia 

sus transmisiones XIIGC-TV canal 5, concesión otorgada al Ingeniero Gui 

lleimo González Camarena. 

En ese mismo año con los resultados apabullantes que habían 

causado los "comics" introducidos a fines de los años cuarenta -no 

nada más del público infantil sino hasta de los adultos- se vuelven a 

lanzar en 1951 una gran cantidad de historietas que volvieron a causar 

un éxito enorme por sus ventas. "Archi". "La Pequeña Lulu", "Porky' y 

sus 1\migos", "Supexmán", etc. C40) 

Es en 1951 cuando nace el ¡::rimer noticiero cinematográfico im· 

pregnado en su gran mayor1a de publicidad. Prácticamente los noticieros 

nacen con ese fin1 representar a los cines en aspectos de publicidad, 

as!· es como nace el Noticiero Continental, fundado el 22 de diciembre. 
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Ahol'a bien, r.on la rápida expansión <le la telP.vis.i.ón en el 

mel'cado surge el p•imel' semanario de la televis.ie·n en 1952, el "Tele-

Gula". Al al'!o siguiente nace la revista ¡:iol l.tica Sicmr~, de tenden

cia ecléctica. 

En 1954 sale a la venta una fotonovela llam;ida "El libro 

Semanal". La fotonovela surgió de la imitación extranjera, e incluso 

-como lo vel'emos más tarde- muchos de los materiales Fcu!:>licC1dos p;(•vie-

nen del exterior. 

En ese mismo ail.o comienza a introducirse en el mP-rcado ,;e 

la electrónica Admiral de México, S.A. 

Y casi paralelamente a su nacimiento comienza a concenh'ar-

se la televisión. En 1954 se fusionan el canal 2 y el 5 en una sola 

empresa, y posteriormente en 1955 se integra a ellas el canal 4 con 

lo que se fundó Telesistema Mexicano, estructurándose de esta forma el 

sistema monopólico de la televisión. 

En 1955 nace otro noticiero cinematográfico "Cine Provin-

cia en Marcha", 

En 1956 nacen los 11Estndios América", gracias al financia-

miento otorgado por el Banco Nacional Cinamatográfico, 

En los cincuentas surgieron otras cadenas de radio como: 

"Radio Ventas de Provincia", "Radiodifusoras Unidas Hexicanaa" y en 

l 95611Red México", C4l) 

En cuanto a la programación de la radio, encontra.~os que en 

dicha década la industria del disco hizo rnUs rentable el negocio de 

la radio, y con esta nueva técnica las radiodifusoras tuvieron acceso 

a la música extranjera que fue inmediatamente adoptada ¡or el público 

nacional, 

Hay que hacer notar que la industria del disco proven1a com-
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pletamimte del exterior (de ElJA principalmente; RCA, CBS, etc.), a lo 

que se debe la intromisión de su música, pues al extenderse internad.o-

nalmente sus mercados cre~erian y fOr lo tanto sus ganancias también , 

Por otro lado, un aliado más contribuía a estructurar un sistema de co-

municaci6n bajo el dominio del gran monopolio tendiente a satisfacer 

sus necesidades, en una área periférica. 

Con la entrada de la televisión al mundo comercial y la impo-

sibilidad de la radio de competir con ésta en la absorción del gasto P}! 

blicitario, las estaciones radiodifusoras se vieron obligadas a selec

cionar su prcgraroaci6n, ador-tando un sólo género musical (música ll'Qder-. 

na, música t~opical, música ranchera, música clásica, etc.), y así es 

corno encontramos definida la programación de la radio hoy en día, en ra 

diodifusoras"especializadas", 

La rrimera estación comercial en la banda de frecuencia modu-

lada (FMj surge en 1956 y en 1960 existían sólo dos estaciones en di

(42) 
cha banda. 

Otra fotonovela sale a la vent:a en 1957 11 La Novela Policiaca" 

y surge otro diario vespertino, el Diario de la Tarde, 

Aparece también en ese mismo afio la 11 Industria de Telecomuni 

caciones, S.A. de C .V, 11 

Fue creado otro noticiero cinematográfico en 1957 "Cine Minu 

tos11 (B,I.P.S. Bufete de Ideas y Sistemas Publicitarios). 

La lucha del cine contra el espectro de la televisión oblig6 

a las grandes casas productoras a fabricar peliculas de gran costo, con 

montajes espectaculares, grandes directores y figuras creadas artifi~ 

cialmente con tal de que atrayeran al público, Así por ejemplo a lo 

largo de la historia del cine norteamericano se han producido 11 gI'andi~ 

sas11 r-elículas que han im¡:uesto récord de taquilla como: 11Cont:ra la 



Quinta Columna", "Las LLaves del Reino", "Lo que el Viento se Llev6", 

"Quo Vadis", "El Ocaso de una Estrella", ''Nace unn Estrella", ate., to-

das estas películas fueron cxliibidas en México. 

Respecto al cine nacional tenemos que durante la década de los 

cincue~tas los empresarios cinematográficos tratan de incorporai• al ci-

ne a la ya creciente clase media que como bien sefiala Emilio Garcí~ Rie-

ra ", •• una clase media que es la que tiene el poder adquisitivo 11ara SO,! 

tener un espect~cuio de inversiones tan grandes corno efectivas ( ••• ) tFa-

tando de atraer a un público que crece y que se supone está siendo refl,!. 

jado en la pantalla ••• 11<43 ) recordemoo tambifm la gran crisis del cine 

con el nacimiento de la televisi6n, 

A esta incorporada cla.se media obedecieron las siguientes pel! 

culas "C1.1ando los Hijos se Van'', 11La Gallina Clueca", "Una Familia de 

Tantas", "Madre Adorada", "El Dolor de los Hijos", "Cuando los Padres se 

Quedan Solos11 ,etc.C44 > 

El prituer canal cultural de televisi6n surge en 1959, el canal 

ll del Instituto PolitEcnico Nacional, financiado por el gobierno, Pero 

sus condiciones de instalaci6n fueron tan pobres que es hasta 1969 cuan

do se puede ver fuera del Area de instalaci6n, 

La p:rogramaci6n, compuesta por la televisi6n en los !'rimeros 

d1as de su nacimiento, fue exactamante la misma que la surgida en la r~::" 

diot es decir·, que se elaboraron programas :musicales, teleteatros y c6m! 

coa.· Posteriormente la televisi6n adopt81"1a de la. l'adio los px'<>gramas ce, 

concursos como: "Adivine mi Chamba", "Buscando r.sn,,ellils11 , "G!nele al R,! 

loj", etc. 

Otros programas que completaban la prograMci6n de la televi-
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grama eran sumamente elevadoR; ror el.!.o los propietarios de los modios 

de comunicaci6n tuvieron que imrortar desde un princi¡,io programat: ex-

tranjeros, principalmente de las cadenas norteamericanas como la CBS, 

NBC y la ABC. De esta forma afirmamos que: "En la mayor ¡:-arte de los pa!, 

ses del mundo los programas.televisivos norteamericanos componen parte 

principal de toda la importaci6n de programas", ( 45 ) 

También pese a que la televisi6n se encontraba en pleno desa-

rrollo, no lograba asentarse financieramente, lo que permiti6 todavía 

más una intromisión acelerada de series extranjeras en la programaci6n. 

Las series de más ~xito en los Estados Unidos fueron introducidas en 

los horarios de mayor afluencia espectativa, así aparecen en las panta-

llas de la televisión mexicana series como: "Rin Tin Tin", "Puerta al 

Suspenso", etc. 

Durante la década de los cincuentas es impQrtante destacar el 

dominio con el cual paulatinamente fue envolviendo el interés capitalis-

ta norteamericano a nuestros medios de comunicaci6n. 

Década de los sesentas. 

Es propiamente en este decenio cuando la comunicación en Méxi-· 

co se encuentra completamente desarrollada. 

La radio por ejemplo, hab1a crecido enormemente: entre 1950 y 

.1960 nacen tan sólo 143 emisoras de AH y 4 de OC, adem§s de las dos de 

. (46) 
FM citadas anteriormente. 

En 1961 se inagura la entrada de las revistas femeninas con 

Vanidades que nace en 1961, 

El caso de la revista comercial no difiere en gran medida de 

la del periodismo. Volvemos a encontrar que en sus contenidos existen 



claras tendencias involucradas con informaci6n proveniente del exterior, 

en su mayor1a norteamericanas (Times, The News, Selecciones del Reader's 

Digest, citadas anteriormente) o la influencia escaudalosa en las revis

tas llamadaa"mexicanas" que muchas veces son fieles imitaciones, debido 

a que muchas de ellas son subsidiadas por capitales extranjeros y sus •! 

contenidos entrui e:;tructuralmente ~omr.uestos de artfoulo11 que enfatizan 

la ideolog1a de la clase en el poder. 

El 20 de julio de 1962 nace el peri6dico El Dia , Al afto si-

guiente aparece la revista Contenido de tendencia conservadora, Su 

actual presidente y dueno de la misma es el senor R6mulo O'Farril Jr. 

A principios de la dl'!cada, el gobierno de México por medio 

del Banco Cinelllatográfico, adquiere los "Estudios Churubusco Azteca, 

S.A. 11 y en ese mismo afio (1960) crea por el mismo conducto la "Compan1a 

Operadora de Teatros, S.A. 11 con el fin de impulsar el cine mexicano. Una 

fuente oficial declaraba en 1976 que: "Estas finalidades nµnca fueron 11 

cumplidas, sino a partir de 1971, Durante diez largos a1!os fue manejada 

con los antiguos criterios que tendieron a favorecer el producto prove

niente del extranjero", ( '* 7 ) 

. Efectivamente, en 1960 continuaban proyectAndose ~s pel1culaa 

extranjeras que mexicanas, Por ejemplo, vemos que se exhibieron 192 cin

tas norteaniericans, 109 mexicanas, 33 francesas y· 25 inglesas (llB) dentro 

del Distrito Federal, asimismo el D,F. contaba con 87 salas de el(hibi-

ci&n, 

A partir de los sesentas, también la industria cinematogr~fica 

. norteamericana le dio un nuevo giro a la e.xhibici6n de sus pel1culas in!. 

gurando por largas temporadas \lll a6lo género; este viraje de exhibici6n 

ae debi6 a la ausencia d~ espectadores a las salas por la televisidn , 

las cuales con una buena campana de publicidad cmenzaron a rca¡ler 1'6-
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cords de taquilla. No hay que olvidar lo que nos dice Eduardo Calvo : "El 

film estrella es producto tanto de la casualidad como del perfecciona

miento en las técnicas de investigaci6n de mercados". ( 49 ) 

En el género "gansteril" se estrena "El Padrino" ; en el musí-

cal: "Cantando Bajo la Lluvia", Mary Popis"; en el de la violencia: "Na-

cides para perder", "Easy Rider", "Naranja Mecánica", etcétera, 

Respecto al cine nacional, la industria cinematográfica vuelve 

hacer un esfuerzo para volverse a ganar a su público; comienza a trabajar 

con un nuevo mercado, creando para ello esquemas y estereotipos. Para 

ello la juventud de la clase media era el blanco perfecto para abrir un 

nuevo mercado, pues como seflala acertadamente García Riera: "Con este ti 

po de peliculas, muy evidentemente inspiradas 1,or modelos norteamerica-

nos, se trataba de ganar a ese r,úblico de clase media, que a resar de 

los esfuerzos de los productores se mostraba renuente ... "( SO) 

Si en los afies sesentas los estereotipos cobraban una nueva é~ 

ca en el cine de las"universidades", de la música del "rock and roll", 

escenificando toda una era, en el que los cineastas explotaron hasta la 

saciedad dichos temas, pretendiendo a través de estos films introducir 

a la juventud a la clase media en la "nueva era" desarrolladas en los 

EUA, 

Así surgen las siguientes películas: ''Viva la Juventud", "La 

Edad de la Tentaci6n", "La Rebelión de los Adolescentes", "Los Jóvenes"• 

"Con Quién Andnran Nuestras Hijas", "Acompa!'lame", etc, 

En prensa vuelven a surgir nuevas publicaciones , Nacen la rew 

v.i!lta Claudia y la fotonovela "Rutas de Pasión, así como el i.eriódico 

El So1 de México perteneciente durante muchos af\os, al magnate más prom.!_ 

nente de la prensa, el Co1, José Garc:i.a Valseca, quien manejaba 34 dia

rios conservadores distribuidos en toda la República Mexicana. Garc1a 
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Valseca, además de posee1• está cadena, poseia grandes empresas indus-

triales y un rancho ganadero. En 1972 la cadena "Organizaci6n Edito-

rial" fue absorbida por SOMDC, una financiera estatal. Actualtnente, Or-

ganización Editorial Mexicana pertenece a la potcntosa familia de los 

Vázquez Rana, quienes adem§e.son poseedores de la cadena de mubleriaa 

"Hermanos Vaiquez", 

Otro diario que nace en ese mismo ano es El Heraldo de México 

de corriente derechista,completamente radical, dirigido por un financie

ro burgués, Gabriel Alarc6n. (Sl) 

En 1966 vuelven a salir otras dos nuevas revista- dirigidas a 

la mujer: Ultima Moda y Buenhogan, esta ~ltiJna revista pertenece a la C!'_ 

dena nortemner.icana 11L<1 Hearst Corporation". 

La historia nacional - en la que verdaderamente se muestra la 

cultura y tradiciones de nuestro pueblo- surge en los sesentas; por ej~ 

plo,en 1965 sale a la venta el primer nt1mero de. los "Supermachos", luego 

continuaron "Los Agachados", respecto a "La Familia Burron" es Ullcl de 

las m§s antiguas. 

Pw otro lado la historieta comercial mexicana se ha ido ind~ 

ciendo en las reglas de los esquemas tradicionales e impuestos por la 

ideolog1a daninante, que pertenece al mlllldo de la monopolización, es de-

cir perpetuando y ensanchando la :respectiva clasé burguesa mexjcana, Con 

esta tendencia encontramos historietas como: ''Lligrmas y Risas", "Las 

Aventuras de Capulina'', 11Chanoc" • "Hermdinda", etc• 

En 1966 nace otr.a cadena de telmrbHm, la "Sociedad Mexicana 

de Radio'' (SCflER), que siempre ha tenido afiliadas i:uras iiStaciones de 

provincia. 
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concesión dada al gru¡.o MonteITey, El canal 11 del Instituto Politecni .. 

co como ya lo habiamos seflalado en 1969 se ~uede ver :fuera del área de 
) 

instalaci6n, este canal nunca ha recib~do ingresos por publicidad y no 

* cuenta hoy en día con ninguna re¡,etidora. 

También tenemos que en 1969 se inagura la televisi6n For cable 

en México, toda su programación es proveniente de los Estados Unidos y 

se trasmite sin cortes comerciales. Actualmente existen 5 canales de los 

cuales el 7, 10 y 16 transmiten toda su frogramación en inglés y es pro 

veniente de la cadena norteamericana CBS; los canales 20 y 23 cuentan 

ya con una programacioón en esraflol obtenida casi en su totalidad de la 

XEW-TV canal 2. Además, cablevisión sólo emite en áreas residenciales, 

por ejemplo, en el D.F., llega a las Lomas, Polanco, Satélite, San Angel 

y area Valle, ésto significa siro¡ lemente que sólo los sectores de cier-

tos recursos económicos ¡:.ueden tener acceso a ella, debido a que hay que 

¡•agar anualmente una cantidad por la renta del cable, 

Para 1960, la programaci6n de la televisión mexicana estaba 

compuesta por una gran cantidad de series extranjeras, así contamos a: 

"Jim de la Selva", "El Llanero Solitario", "El Dr. Kildare' 1·, "Dimensión 

Desconocida", "Bat Masterson", "Bonanza", "La Ley del Revólver", "La Cal 

dera del Diablo", "Disney-landia", "El Fugitivo", "Los Intocables'', "Los 

Invasores", "Un Largo y Ardiente Verano'', etc., entre las de mayor éxito 

Respecto a la televisión :infantil surgieron: "Mi bella Genio", 

"Hechizada", "Daktari", "Lassie", "Flipeer11 , "Bataman y Robin", "SupeI'-

mán", "El Avispón Verde", ''Los Locos Adams", "Los Mounstruos'.'; etc. Otro 

género infantil que han sabido ex1•lotar muy bien las cadenas norteameri-

canas es el dibujo animado aplicado a la televisión. Entre los programas 

de mayor éxito que se han transmitido en nuestro pais encontramos a: "Loa 

Todos los canales mencionados hasta aqu1, transmiten desde la capital, 
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Picapiedra", "El Festival de Porky", '1Bugs Bunny", "Don Gato y su Pan-

dilla", "Meteoro", "El Gato Felix11 , etc. 

Por lo que tor.a a la p:rogramaci6n nacional, los de mayor €xito 

continuaron patrocinados por las empresas extranjeras como: "Sonrisas 

Colgate", "Dallando con Vanart", ''Max Factor", "Las Estrellas y Usted", 

"La Hora lfoscafé''. 

Por otro lado, encontl,amos que la programaci6n nacional -al 

igual que la radio- adopt6 desde un principio los modelos de las froduc-

c:iones norteamericanas. Existen copias al "carbon" de programas norteam!_ 

ricanos como: "Hit Parada", "Los Beverly de Feralvillo", "Variedades de 

Medianoche", "El Premio de los 64, 00011 , 

Se produjo el 3énero de la telenovela como: "El Conde dp Mon-

tecristo", "Mujercitas", "Pobre Co1•a:z.6n", "Amor Prohibido'', "Velo de No-

via", etc. Respecto a los programas de concursos se realizaron: "Reina 

por un d1a11 , "El Profesor Colgate" 1 "El Doctor .IIQ 1 , "El Px:emio de loa 

64,000 y otros tantos. 

En el g6nero infantil figuraron programas como: "Estrelas In-

fantiles Toficos", 11Chabelo11 , "Bozo el Payaso", "Viruta y Cafulina", 

11Panpin y Nacho". 

Otro hecho que es importante destacar sobre la televisión es 

que de 1960 México pasó ·a formar parte de la red comercial IJITELSAT~. 

~ INTELSAT nace en 1964 gracias a intereses de la International Telecomu 
riications Unión (ITU), Es una organizaci6n internacional que cubre los -
seryicioS: ae. co1111micl\c:!& yta aattl.ite. Cuenta con varios raíses miem
bros, 46 eran los integrantes en 1964, ¡;ero realmente Intelsat era con-.· 
trolada por los paises que más aportaban capital, así vemos que en 196ij 
Estados Unidos participaba con el 61.0; El Reino Unido con 8,4; Francia 
y Alemania sólo con el 6.1; Canadli con 3.75; Australia, Italia, Ja¡ón, y 
Su~za aportaban menoR d~ 2,75 y Espafta únicamente con 1,10, De acuerdo 
con la participaci6n en 19&4 sólo los paises que aportaban con tn:is de l. 5 
fonnahan parte del Comit6 Interno de los satélites de canunicaci6n y 
eran~pues los países ya mencionados loa que ten1an derecho y voto a to--
1!18r decisiones, por Sllplleato quien se et1contraba a la cabeza de ellas 
era Estados Unidos. tn la actulidad es ute pa111 quien ccntinua centro~ 
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des~ués de los juegos olímpicos celebrndos en nuestro raía, A partir do 

esa fecha, la capacidad de sei•vicio de Intelsat ha sido absorbido ¡.or t!_ 

levisi6n privada, obteniendo con ello beneficios comerciales. 

Televisa se encuentra representando a México como ¡,aís miembro 

de Intelsat y desde ese entonces toda la pol1tica de Televisa ha girado 

en torno a su proyección en el mundo de la comunicación v1a satélite. 

En 1969 el gobierno, a través de la Comisión de Radiodifusión 

obtuvo el 12, 5% del tiempo "Fiscal" del total de transmisión de las ra-

dios y televisoras privadas con el fin de transmitir eventos culturales 

y educativos; está por demás decir que este reglamento ha sido cumplido 

m1nimamente y condicionalmente debido a los múltiples intereses e in__. 

fluencias que disfruta el sector privado, 

Y aunque el estado mexicano ha querido romper declarativamente 

con la hegen:onía privada de los medios de comunicación, éste no ha logr!_ 

do mayor cosa que involucrarse y funcionar dentro del esquema trazado 

por la iniciativa privada. 

A pesar d~ que en 19&0 el gobierno de México funda la 11Compa-

l'iianía Operadora de Teatros11 , en la exhibición continuaba dándosele pre-

ferencia a las cintas norteamericanas. En 19&9 se proyectaron 137 pelic~ 

las norteamet>icanas y solamente se vieron en rantalla 79 peliculas mex_! 

canas dentro del D.F, ( 52 ) 

Podemos decir ahora que la década de los sesentas se caracterf 

z6 propiamente ror una invasión de comunicaci6n trasnacional que fue do-

minando paulatinamente el campo económico, ideol6gico y técnico de la 

comunicación en México. 

lando a Intelsat y son 80 los países miembros, entre los que se encuen
tra México. Obtenido de: Mattelart, Annand, Agresi6n desde el Espacio, 
Ed, s. XXl, México 1980, s~ptima edici6n, p. 47-48 y 49, 
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Década de los aet:;intas. · 

Monopolizada ya la comunicaci6n en México,· los anos setentas 

van a ser propiamente de consagraci6n para esta 6lite, 

·En el caso de la prensa, continuan creciendo las publicacic-

ues superfli:as, vagas de contenido, Por ejemplo, aparece la revista Au

~ (197~ "El Libro Ro'.fo" (1971), "Novelas de Amor", estas dos Cilti

mas son fotonovelas, todas ellas han continuado con los esquemas tradi-

cionales que el capitalismo les ha impuesto. De esta manera también en 

1970 sale a la venta un nuevo diario vespert.ino Crucero, La idea de la 

creaci6n de los diarios vespertinos s6lo obedece al intcr~s de los duQbe 

por obtener mayores ganancias, por eso es que estos diarios vespertinos 

ai carecer de noticia "fresca" recurren al amarillismo11 y 11demagog1a" a 

los que ya se encuentran muy bien acostumbrados los lectores, pues de no 

ser as1 no habr1a ventas, 

De 1960 a 1970 se fundan 159 enisoras de-AM, 17 de OC y SO es

taciones de FM, <53 > 
En cuanto a la televisi6n comercial, en 1970 exist1an 63 esta-

cienes cmoerciales y una cultural. 

En el ano de 1970, la exhibición de pel1culas dentro del D.F. 

segu1a dadnada por los Estados Unidos quienes proyactaron 143, M~ico 

exhibió 93, Inglaterra 60 y Francia 28~ 511 ) 

Antes de continuar queremos aclarar que todos los cuadros que 

¡:resentmnos Gnicamente senalan el nWn'3X'O de películas que se exhibieron 

en el D,F., asimismo, no henios querido ser injustos a!n antes declarar 

que del total de pel1culas que se exhiben en todo· el ta-ritorio mexica

no, la proyecci6n nacional es superioI' a la extranjera, pero, y ésto es 

mpwtante, las cintas extr-anjerna acar·•n'an el 111ercodo de mayoJ:' demanda / 
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del territorio nacional, el D.F., principalmente. 

Al abarcar las cintas norteamericanas el mercado de mayor in• 

fluencia, el cine nacional ha venido a ocur.ar un lugar de segundo orden 

y ~sto ha llegado a tal grado que desde 1950, con pocas CZ'Xcerciones, 

las películas mexicanas se exhiben en cines de segunda categoría. 

Por otro 1ado, observamos que a pesar de que en alguna etapa 

la industria del cine lleg6 a ocupar un lugar de primerísima importancia 

para el desarrollo económico de nuestro país, hoy en día ha venido decl.f. 

nando, pues sus producciones cuentan con escasos recursos econ6micos y 

reflejan asimismo mala calidad. 

Ahora bien, Telesistema Mexicano en el plano internacional .fun 

da en 1971, junto con otros países, la "Organización de Televisión Iberoa 

rnericana" (OTI) que no es otra cosa que una asociación internacional que 

agrupa emp,esas y servicios de televisi6n por vía satélite. Su nacimierto 

nunca se debió a un planteamiento te6rico, sino como lo declaran sus mis 

rnos fundadores: "fue la realidad del desarTollo tecnol6gico de nuestros 

días la que planteó como inaplazable su creación". (SS) 

Lo importante de ésto es recalcar el temor tanto· de Televisa .· 

como el de otras eITifresas de televisión latinoamericanas a quedarse rez!. 

gadas tecnológicamente en el mundo de las telecomunicaciones, rues bien 

saben que en el s:i stema capitalista es fundamental la renovación tecnol6 

gica, ya que sin e1la es :!mrosible competir. 

En 1973 se fusionan a Telesistema Mexicano el canal 8 de Tele-

visión Independien1:e -en un principio, la concesión del canal 8 fue oto,e 

gada para :Impedir que Telesistema Mexicano continuara ejerciendo un ¡;o-· 

der absoluto sobre dicho medio- formando as1 lo que hoy conocemos como 

la anpresa Televisa, S.A., la cual se encuentra estructurada por cuatro 

canales -que son el 2, 4, 5 y 8-, adem:is de todas las repetidoras que ~ 
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bre cada canal¡' pero de ello hablaremos más adelante. 

Otra cadena que cobra peso en México es ''Telecadena· Hex·l.cana~ 

una red poderosa en provincia que se encuentra ligada al monopolio Tele

visa, 

En 197~ 1 Televisa se vuelve a expandir internacicmalmente 1 al 

unirse y aGocforse a la Red o Sistema Univfoion 1 que tiene ror objetivo 

captñr el T.lerc~do hispanoparlante de Norteamérica, I.atinoamlrica, el Ca

ribe y Europa. Esta cadena se encuentra estructurada por la Spanish In

ternutional Network. Un documento de Televisa declru:•aba que Foote Cone 

~ Belding y Walte.r Thomvson confirman: Existen pruebas que indican que 

los anuncios son mas efectivos cuando son comunicados en el idioma del 

consumidor y a través de un medio que les sea familiar", (SS) 

En 1973 se publica por primera vez la revista Cosmorolitan 

pertenedente también a la cadenc: Heax•st Corporation. 

Res¡iecto a la programación de la televisión 1 en los set1..ntas 

continuaba exactamente :igual que la de la década de l()s sesentas, los 

programas de 111ayo:r bito segui-an pat:Pocinitd1Ht1 • la '.IPaJ'Ol' pAt'te, ror em

presas trasnacionales. Las series extranjeras mAs vistas. fueron: "Kojak" • 

"Cannon" 1 "Las Calles de San Francisco'' 1 "El Hombre Nuclear", "l<un-Fu" 1 

"Los Angeles de Charly11 , "Hawai s .. o, "El F.B,I.", 11 La Mujer Maravilla", 

etc, En los infatiles: "El Hombre Arafla", "Los Cuatro !:,andsticos'' ,"La 

Homiga At6mica", "La Pantera Rosa", etc. 

En la prograniaci6n nacional Estos presentaban las mismas carac 

terSaticas que los anteriores. 

En tl género de la telenovela surgieron "Ana del Aire", "Mám!i 

Calnpanita 1 "Mundo de Juguete", :respecto a los de concursos: "Juan Pirul!, 

roro", "Más o Menos", en los musicales aparecen: "Noche a Noche", "Siem

pro en Domingo'' 1 y en el g&naro in.fanti11 "El Chavo del O", 1'Cepill1n" 1 



etc~ 

En el segundo lustro de los setentas aparecieron una gran caut! 

dad de re'lietas comerciales como: Geografía Universal (1975), Activa 

(1976), Hombre de Mundo (1976), Geomundo (1977), Buenavida (1977), ~ 

(1978), Escándalo (1978), ~ (1978), Coqueta (1979), TV Novelas 

(1979), etc. * 
El B de septiembre nace la revista Proceso y unos meses des• 

pues del afio de 1976 sale a la luz el periódico UNO MAS UNO, estas dos 
Me 

publicaciones surgieron del confiicto de Excélsior en 1975, Ambas pu-

blicaciones denotan una clara tendencia a la libertad de expresión, 

El cine mexicano por su 1arte . .::ontinuaba estructuralmente domi-

nado por los intereses trasnacionales, Hemos demostrado que dentro del 

sector exhibición y en el mercado de mayor influencia, el cine extranje--

ro está muy por encima del nacional, Las declaraciones hechas por la 

fuente oficial citada anteriormente (ver cita 47 de este capítulo) no 

justifica ni antes ni después de 1971 lo que las estadísticas nos mues-

tran , pues siempre se ha tendido a favorecer el producto extranjero; es 

por ello que el cine siempre ha estado dominado en el sector de mayor Í!. 

portancia , esto es la exhibición, la cual indiscutiblemente se ve apla! 

tada por los intereses monopólicos. 

* Tómese en cuet1ta que sólo consideramos a las publicaciones más impor
tantes, 
,.,,~ rn 1975 surge dentro de la coo1erativa de Excélsior un conflicto que 
·1a divide con el pretexto de que existían malos manejos de la facción 
contraria dentro de los intereses de ésta, pero el verdadero ~roble
ma se inicia cuando los editorialistas como Julio Scherer y Becerra . 
Acosta, entre otros, comienzan a atacar "duramente" la política del 
presidente Luis Echeverría, ¡1or lo que son expulsados de la cooperati
va , un ano más tarde terminado el gobierno de Echeverr1a, estos perio 
distas fundan la revista Proceso y el peri6dico UNO MAS UNO, Para -
ahondar más sobre este tema vease la revista No, 1 de Proceso. 
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rodemos constatar lo dicho con otra fuente o.ricial que declar!_ 

ha lo siguiente: "Entre 1977 y 1979 la tasa fromedio anual de crecimien-

to de la inversión total en la industria, fue del 34%. A nivel de secto-

res se observa que, en promedio, el 67% se destinó al segmento de exhibi 

ci6n, el 27% al de producción y el 6% al de distPibudón". (S?) 

Es evidente lo que refleja el porcentaje del sect:or exhibi-

ción, pues solamente el absorbe el 67% de la inversi6n total, lo cual 

significa que dicha inversión está enfocada a satisfacer los intereses 

de los ¡.iroductores o de materiales ya terminados, generalmente extran-

jeros. 

Por otra parte, como ya lo hemos dicho, en la Rei-!1blica Mexi-

cana la exhibicilin de r-el1culas nacionales rebasa a la extr¿¡njera, ¡iero 

nos faltaba sefialar que en la provincia existen serias deficiencias pa-
~· 

ra que las salas operen con continuidad y a toda su capacidad in·;talo.ca 

debido principallllente a la mala distribuci6n de co¡;ias , las dd'icientes 

instalaciones, situt1ciones de tipo climatológico y tarrJ:·ién la cr;rciente 

cobertura de la televisión en la provincia mexicana, Af ix·mando un r,oco 

m:is al respecto "Existe además ot1•a distinción en el mercado, quP. se re-

fiere al carácter estacional o permanente de la exhib:ic ión, ya que con 

exce¡;ci6n del D.l', el reato de 11\ Rer,ública mantiene un considerable na ... 

. ( 58) 
mero de salas cerradas más de medio afio (42% del total)", 

Esto afecta en gran medida los intereses de la exhibición na-

cional, dado que si es a través de las salas de ¡rovincia donde éste en-

cuentI'a su mayor roer-cado, se ve mermado por tales deficiencias¡ en termi 

nos generales como ya heilloS visto, son varios los factores para que el 

cine nacional se vea exacerbadamente afectado fOI' los intereses trasna-
oJl 

cionales , 

El cuadro No. 28 nos muestra lo que ha acontecido en er.tos Gl-
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timos afies con la exhibición en México y muy partículannente con la do 

la capital. 

Con .. la 'creación :del .Banco Cinematográfico se creyó que el cine 

mexicano se encontraba com¡:;letamente recuperado, pero se ha visto -de 

acuerdo al contenido y calidad de las películas- que la participación 

astuta del Estado, ¡:.or un lado ha negado siempre el financiamiento a las 

productoras inder:endientes, debido a que éstos mmca han querido somete!_ 

se a los esquemas impuestos por el imperialismo yanqui y l or el papel 

despolitizador que quiere el Estado que asuman estas productoras. 

Por otro lado hay una intervención direct;i del Estado i;ara dar 

el visto bueno, según su estrecho criterio a los films independientes, 

es decir que no atenten contra las "buenas costumbres", ''las tradiciones' 

y las instituciones"¡ en suma, tenemos que la mayoría de las películas 

críticas y aún las culturales son censuradas ¡:,or el gobierno, por lo tan 

to, el cine se encuentra lleno de ~elículas carentes de calidad y de bue 

na técnica. Resumiendo García Rfora seflala: "El Estado aunque siemÍ're ha 

mantenido a la industria cinematográfica , ejerce una férrea censura en 

contra de los realizadores que se salen de los parámetros convenciona

( 59) 
les marcados por el Estado.,.". 

Por ejemplo en los setentas se realizaron películas como: "Ka-

limán", ''La Criada bien Criada" , "El Santo en la Venga.'"'lza de la Momia", 

"Los Beverly de Peralvillo", "Tampico", "Yesenia", "Mecánica Nacional", 

"El Rinc6n de la Vírgenes", "I.os Cachorros", "El Castillo de la Pureza", 

"Fe Esperanza y Caridad", "Ca¡.JUlina ContI'a las Momias", "La Choca", "Ra· 

pifia", "Bellas de Noche", "Volver,.,Volver ••• etc,, ccn:o vemos dichas P.! 

11culas no atentan ni contra la rooI'al ni contra las buenas costumbres. 

También tenemos que ni aun las cintas como "Canoa" o ''Actas de 

Marus:i.a" se salvan, al respecto Garcia Riera seflala: "Esta pol1tica ci-
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nematogr:i.fica tan objetable (como·· Canoa) cuyo contenido es interesante; 

pero lo que si es evidente es que11 Canoa11 , entre otras tantas pel:1culas, 

se sustrae a los guiones, a los esquemas rudimentarios del melodrama con 

vencional11 • (SO) 

En efecto, el cine nacional, desde el punto de vista técnico y 

artístico, dif icHmente puede competir con otras cinernatograf1as mundia-

les, Asimismo agrega el autor: 

Por lo tanto, el rGblico de clase media, 
que tiene la ventaja que la da el ¡;oder 
leer los subtítulos, comr·ara contrasta, 
las r·eliculas mexicanas con las de otra 
I-'rocedencia y naturalmente entre el chu 
rro mexicano y el churro norteamericano 
rrefiere el nortcame1°icano, 1•orque tiene 
más"producción", ¡;orquc tiene más "lana'' 
y ¡:orque tiene estrellas, ( 61) 

Indiscutiblemente en la década de los setentas encontramos a 

los medios de comunicación bajo el mundo imrerialista, lo que se debe 

princ.ii;alrncnte, y como ya lo hemos visto, a una acelerada conce11tración 

_de los medios, la mayoría de ellos en ir.anos del car.italismo nacional y 

i;or, llltimo, a la creciente intervención de las empresas trasnacionales, 

. 
que han ido paulatinamente dominando el sistema de la comunicación. 

Situación Actual de los Medios de Comunicación Masiva, 

Después de haber dado un breve bosquejo sobre la historia de 

los MCM, queremos a continuaci6n sefialar como se encuentran estructura-

dos en la actualidad, 

Primeramente , tenernos que sefialar que como ~roducto del sist~ 

ma capitalista, el nac.írn iento y desarrollo de los MCM ha sido 1•aralelo 

al crecimiento industrial y sobre todo al desarrollo de la publicidad, 

utilizándolos como medios comerciales, Por lo que encontramos que confor 



CUADRO No. 28 

PELICULAS EJCHIDIDAS EN MEXICO Y SU NACIONALIDAD. 

concepto 1976 1977 1978 l.979 

Total de películas. 431 205 417 858 405 170 379 008 
En Estreno. 2 860 2 643 3 813 2 558 
En Corrida. 428 345 415 215 401 357 375 450 

Nacionalidad. 

M~xicana 245 806 233 922 223 951 205 3g2 
Alflmál.na. 1 333 l 301 1 07:3 993 
A'll6ric>tna 129 759 130 904 120 501 123 851 
Argentina. 1 526 l 184 1 149 l 322 
Brasileñ!l 197 238 193 159 
Española. 4 844 4 273 3 845 3 624 
Francesa 7 063 6 5.io 6 716 6 477 
Hindú. 68 102 50 73 
Inglesa. 3 975 4 917, 4 373 4 511 
Ita.liann. 18 324 .· 19 266 21 092 20·050 
Japoncaa 8 692 8 742 7 833 6 &86 
Rusia. 619 494 389 ·322 
Sueca. 368 370 347 238 
otras. 

Fuentes ·Anuario Estaclfotico de. loa Estados Unid.os Mexicanos 
1980 Secretaría de Progra.maci6n y Presupuesto. 

PEJJIOULAS EXHIBIDAS EN EL D.F. (Nacionales Y Norteam 

Películas. 1976 

Mexicl\rlRa ~·647 

NorteamericanRa. 5 815 

1977 

3 783 
5 ·708 

1.978 

l 604 
5 911 

.Fuen-te 1 Anunrio Estadístico de los Estados Unidos J1~exic 

.' 1980 SPP • 

.. •• , •. -······•s-=---n~.L··· ---· 
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me han ido creciendo industrialmente las grandes capitales de los esta-

dos de la República, estos medios 1ian ido penetrando en cuanto los ha 

ido requiriendo la publicidad, 

A continuaci6n daremos w1a lista general de periódicos come?'-

ciales que circulan en la f-epública y as:i sucesivamente continuaremoo 

con los d(!l!l~S medios. 

CUADRO No, 29 

Indice General de Peri6dicos Comerciales que 
Circulan en la República. 
(clasificados por estados de la Rep~blica) 

Aguascalientes 
Baja California 
Campeche 
Coahila 
Colima 
Chiaras 
Chihuahua 
Distrito Federal 
Durango 
Guanajuato 
Guerrero 
Hidalgo 
Jalisco 
México 
Michoacfi.n 
Morelos 
Nayarit 
Nuevo Le6n 
Oxaca 
Puebla 
Qucrétaro 
Quintana Roo 
San Luis Potod. 
Sinaloa 
Sonora 
Tabasco 
Tamauliras 
Tlaxcala 
Veracruz 
Yucadn 
Zacatecas 

TOTAI, 

3 
13 

3 
25 

8 
8 

16 
37 

6 
18 
21 
7 

15 
12 
26 

6 
6 

14 
6 

10 
5 
3 
ll 
19 
16 

5 
25 

l 
32 

3 
5 

385 

Fuente: Medio~ hf!il.2!t:l!l'~. M~~(!J;• }fodios Impresos, 
llo. ~/Bl Agotrto a O(:tuá•·• ;,,, l9Bl • 
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Ahora bien, a pesar de que el periódico fue el medio de comu-

nicación por excelencia en las primeras décadas del presente siglo, en-

centramos que actualmente la publicidad sólo le destina el 12% de su 

gasto, es decir, que la prensa ha sido rebasada ror sus característi-

cas (la necesidad de saber leer, etc.) FOr otros medios esencialmente 

la televisión, aunque en un principio fue la radio, 

Por otro lado queremos mostrar como se han concentrado los di!, 

l'ios en las diversas: cadenas 'PCI'iodísticas. 

En 1901 existían en la Rerública Mexicana 385 diarios y eran 

seis las cadenas o l'C¡>resentantes de r:eriódicos que los manejaban en su 

aspecto publicitario. 

CUADRO No. 30 

!.-Organización Editorial Me.xicana. 
2. -Lemus Representaciones P~iodísticas. 
3.-Rodrigo Lemus, S.A. 

.4.-Agencia Mexicana de Informacióu 
5.-Prensa Nacional Asociada, S.A. 
6.-Enriquez Simoní Perca. 

TOTAL 

Fuente: Idem, 

45 diarios 
54 
18 
32 
48 
25 

222 

Dentro de los medios im¡,resos, también cabe seflalar que las 

l'evistas comerciales, la l'evista especializada y el anuncio exterior ju! 

gan un papel muy importante dentro y durante todo el desarrollo de la 

publicidad. Actualmente estos medios obedecen a la coyuntura propia del 

sistema y además funcionan como intermediarios, instrumentos y trans

misores de un sistema al cual se encuentran sometidos. A continuaci6n d!; .. 

remos una lista por estados de la Re¡;ública de la circulaci6n de estos ,., 

medios • (véase cuadro No, 31), 

Como podemos observar en el cuadro No, 31 el gran nWllero de 

estas revistas se concentran en el D,F. debido a la concentraci6n urbe-
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CUADílO No• 31 

Indico Generfll de R<!visl;aa Fl.1 Cnn1~umitlor, 

Anuncio fuctcdor y Revista Rspeoinl.izada 

Comerciales qu~ eirM en la. Rept1blici:t.---·--

( Claaifica.ción por Eat1=uloa (le Vt RP.pÚblica.) 

r::~t~c.lo 

4~1acRlientea . ~ . 
n~· j ~ ~r-ilifornia 

C:-npocl1e 
~o:>h:lln 

Col irnl'l .. 
Chüq1nr; 
Chilmnhuet 
n.?. 
lXtranefj) 
r;1vmn jug,to 
r:uer1•ero 

' :Iicl::ileo 
J:.tliac'o 
r.~ichoi;lCrut 

ñ:orelos 
nuevo rJo6n 
OaXPCJ.\ 

PueblR 
~uar1~-t~ro 

:ui.n\;<1n~ Roo 
Sr:1n Luis Po1iosí 
Sin~'loa 

'l'1:1br!ACO 

T::imaulipEl.s 
Tl<>XClll!'\ 
\fel'"f.lcruz 
Vucntfin 
ZÁ.cntcoAa· 

1 .. 

AnUncio 
'Ex.teriol" 

2 
1--

5.J 

·--
2 

/. l 

1 __ 

--

Revis·ta. P-1 
Co1rnumidor 

133 
--

2 

l 
... J 1 .. ,. 

1 

--

-
-1. ..... 

'Revista 
'E9poc1n1.izada. 

l 

-- . 

133 --
·--

l --
1· 

-- . 

Fuentes r.~eclios :r\lblicit!!lrioo T-texic~mo¡;¡ 1 S.A. <ln C.V. 
e TnrifRB :! TlH tos) Tfo 3/81 Aeoa to-Octubre 19~1. 
~~dioa ImprAaoa. p. 2-5 
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na, ;:'ero la distribución que <:ienen dichas revistas se reparten por lo 

general en todo el pais, y otras son de distribución local, Lo que el 

cuadro No, 31 seftala es el origen o r.rocedencia de las revistas que se 

editan localmente, 

A continuación en el cuadro No. 32 se describen algunas ca-

racteristicas de las princit.ales revistas comercial~s. 

En cuanto a la historieta, encontramos que actualmente la em~ 

sa Editorial Novaro -filial de la Western Publshing Co,- publica la gran 

mayoría de los "comics" que circulan en nuestro pais, también Novedades 

Editores tiene a su cargo la p1•oducción y venta de cierto número de bis• 

torietas en el país. (Véamos el cuadro lfo. 33) 

CUADRO No, 33 

Revistas e Historietas de Editorial Novare. 

Historietas de Walt Disney (S) 
Cuentos de Walt Disney (S} 
La Fequeña Lulú (Q) 
Archi (S) 
El Conejo de la Suerte (Q} 
Surermán (S) 
Po;_..ky y sus Amigos (Q) 
Fantomas (S) 
Variedades de Walt Disney (S} 
Periquita (Q) 
El Pájaro Loco (Q} 
Flahs Gordon (Q) 
Travesuras (M) 
Batman (S) 
Susy (S) 
Tarzán(S) 
rix y Foxi (M) 
Daniel el Travieso (Q) 
El Llanero Solitario (Q) 

El Súper Ratón (Q) 
Riqui Ricón (Q) 
Gar¡;arín(S) 
Hulk (Q) 
Supercomic (Q) 
Tomy y Jerry (S) 

La Zorra y el Cuervo (S) 
Po¡:eye (Q) 
Lorenzo y Per.ita (Q) 
Sal y Pimienta (Q) 
Chiquilladas (Q) 
Domingos Alegres (S) 
Turok (Q) 
Connan (Q) 
Rey Rogers (Q) 
Marvila (Q) 
El Correcaminos (Q) 
La Pantera Rosa (Q) 

Novedades Editores Revistas Semanales. 

Los Cuatro Fantásticos (S} 
El Hombre Araña (S) 
El Libro Rojo (S) 
El libro Semanal (S) 

Libro Sentimental (S) 
El Libro Vaquero (S) 
Novelas Inmortales (S) 
Condorito (Q) 

Fuente: Directorio de Medios Publicitario Mexicanos, Medios 
Impresos 2/1982, M~ico.(S) s:snanal, (Q) QUincenal, 
(M) Mensual. 



CUADRO No. 32 

DESCRI?CION Df. lAS ?iUNCIPALES REVISTAS COMERCIALES 

- : 

Circulaci6n • Qor-.to/Plana Costo¿P!ana Mi:!di~&!!i.U 
Femeninas Pcrlodfl::idn :3 {miles} B.yN, ele molar (r;m) ·-.r>.CTIVA Catorcenal zzo.z $ 28,BOO $ 0.13 20 .5 X 2.i ,5 

BIENESTAR Mensual 113.l 17,200 0.15 2L? X 28.3 
Bt;I:XHOG,\R Quincenal 116,i 25, 560 0.22 20 .4 ;'{ 'l7 .6 
Bl: r::.JA Vln.\ Mensual 200.0 28,800 0.14. 20.5 X 2?,5 
CASA Mensual 301.9 30, 240 0.10 21.6 x ~G ,:· 
CIAUDIA Mensual 101.4 28,750 0.20 22.5 :.;: ;jí)" s 
iDEAS Mensual 21, 300 20.4 X 27.6 
r:mMIDADES Mensual 230,0 20,000 0,09 l?.4 X '1.3 .• l 
LT3i\OS DE ClAUDii'.(l) Variable 100,0 17 ,825 o .18 19 ,3 x ~·S,(· 

COSMOPOLITAN Mensual 130,0 28,800 0.22 20 .4 x 27 "G 
EJJ:Ci.iTI~ Mensual 52.0 15, 300 0,29 2l,5xian 
F.U..3C1Nil.ClON Mensual 70.0 24, 000 0.34· 20.4 X ,U,,p 
i(ENA Semanal 175,0 15, 650 0.09 20.5 >t ';.[ .~ 
EDiCIOKES ESPECIALES KENJV 200,0 21,250 0,11 20.5 ~~ ,:¡' 

)· 

"" ~·l 

t'IG\ PICA Catorcena! so.o 18, 000(2) 0.36 21,3 ~- n. 
llLTI:'-l:\ J\~ODA Quincenal 220.0 8,000 0,04 20,0 í'. 26.S 
\'XXI 1)\ DE~ Quincenal 166~0 32~000 OslJ. 2Q.,4..JLJ!.i..§... •. 

},íasc:.ilinas 
:\C'CiON Semanal 3,000 20.3 X 25,5 
CA FALLERO Mensual 130.0 28,750 0.22 21.7 X 28,5 
EL Mensual 120.0 25,900 0,22 Z0.7 x 27,0 
EI. H0?\13RE DE MUNDO Mensual so.o 24,720 0.31 20,4 x 27 ,6 
li\'.F'ACTO Semanal 189.4 20,000 o. 11 23,4 X 32,5 
]!:T SET Mensual 120.0 25,900 0.22 20,7 X 27,0 
JUEVES DE EXCELSIOR Semanal 26.8 4,000 0,15 2.s.o K 31.6 
1 .. 1tC1\~~ICA POPUIAR Mensual 75.6 18,400 o. 24 20.4 X 27,6' 
PLURAL Mensual 30.0 11, ººº 0,37 21.0 X 28,4 
RE'JISTA DE REVISTAS Semanal 30.0 8,000 0.27 
SIEMPRE Semánal 123.6 20,000 o.¡6 24.0 X 34.0 
TIEMPO Semanal 41.9 14,000 . 0.33 21.l X 28,6 
VJ$TON . -·· Qu!nl'.'~nel . 55, l 27,528 o.so 21,5 X 2j.,L 

'" \ .. , ..... _ ... \..nl1At7::11 . rn~tna. moda. yia!gs. vmos y degora56n 
; .. -
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rotonovclil 5 e Hi storicl1l 5 

Wf<l'cHO 
cw,:-wc 
r.L C:ii,\PULlN COLCHADO 
EL C!'.:WO DEL OCHO 
EL L!RRO ROJO 
E!. LIBRO SEM1\NAL 
Ll>:DA 
LOS Sl:PER.iv:ACHOS 
~-:0\TSLA MUSICAL 
~- ?W'!El.A POLICIACA 
'.:O\it:I.l\S DE M;!OR 
?l'SST.!>. DE NOVEJ../\S DE AMOR 
?.T..:':','\S DE PASION 
íS\1STASE HISTORIETAS EN: 

REVISTAS ~.'.ACC: 

Tamaño: Aveztruz 
Aguila 
Colibrí 

P.istorictas 
Es?eciales 
De::ortes 

lntc~:'.!s Ge:-:cral (familiares} 

cc:::::xmo 
COOP:'::l.11.ClO!'J 
J,\ ¡,\~.!fL!:'. CRISTIANA 

----------0_¿.~ii~.~iTFn - c(~-iL~yl.i·~:;--c;:;~l.'.'·;tL;;,~u --r~Z.ci\j;-;~0;~;;-;-
P~1_riodif1d:.id (n;i}C?~;) R. y t!_. __ tl~~li'll" ----·Ti;L_-=-
Somanal 180.0 $ G,800 $ 0.04 17.2 x 19,5 
Semanal 180.0 11,500 0.06 16.0 x 25.0 
Semanal 105.0 · 5,000 O.OS 14 x 21 
Semanal 125.0 5,000 0.04 14 x 21 
Semanal 320.0 9,500 0.03 9.2 x 13.2 ' -t 
Semanal 910.0 19,000 0,02 9.5 x 13.2 
Semanal 250.0 8,000 0.03 13.0 x 2c.o 
Seman;ü 295,0 15,000 0.05 18.5 x 25.0 
Semanal 220,0 8,500 0.04 12,7 x 19.5 
Semanal 480.0 17,500 0.04 9,5 x 13.2 
Semanal 360.0 14,000 0.04 12.7 x 20.s 
Semanal" 340.0 14,000 0,04 12.7 x 19.5 
Semanal 115,0 6,750 0.06 14.0 x 21.5 

4,400.0(l) 
620.0(l) 

1,200.0(1) 

25 (2) 
35 (2) 
35 (2) 

0.03 
0,04 
0.04 

15.5 X 23,0 
12,5 X 18.0 
a.o x i2.2 

15.0 X 22.5 
19.0 X 25.0 

Mensual 5.0 5,000 1.00 13.B x ig.o 
Mensual 162.5 27,600 13.6 :< Hl.9 
Mensual 3.0 3,000 1.00 20.5 x 27.0 
Mensual 75.0 6,000 0,09 13.5 x 18.9 
Mensual 550.0 65,810 0,12 13.5 x 18.9 
Semanal 21.l 26,915 1.28 17,9 x 25.4 

------------------------~S~e~m~a~n~a~l--------------------~4..i_:.O~OO=-__ __,,..-co~.~2~5------~22~9_2<'._].Q.2___ 
51~ u::cc1 ON ES 

?R0Cf.S0 Semanal 70.0 21,500 0.31 21.5 x 18.5 

SB!\'.t\;\.~ 1-'0UTICA Mensual 21.4 12, 500 0.58 22 x 28 
¡YA¡ '.lf.\:ST'- Blme<tro! .25.0 20,00G O.SG 19 X 23 
li~i c:,RfA?GIJJIC~A:...--~------------------º-=--=-u~in~c~e~n;a~l--~----~2~5~·~º------~2..Q..Jl_0~0:....------"0~,~8-0 _______ 1~9:....-__...x:.......;;;2~3---

Folf!.i ca 

(lj Tir;;;:j.-? total mansual 
(2) Por millar 

~~--------------------~ 



QESCRlPCION DE TAS PRINQJ.ft'.))~). "3TM COMERCL\LES 
(conti~uac16n) 

Circuloción CostoLPJ=rn.;."I_ CostoLPlana Medidas m~xima 
TYrí'stico-Histor!co-Gcoaraficas Periodicidad (miles) B.y N. ej0m(!lar cm 
AMVAC Trimestral .. 35.0 $ 7,000 $ 0.20 12.S X 16.S 
l'.!iL"l!EAR!OS Trianual 30.0 3,000 0.10 19 X 25 
B!LNVI:NIDOS-WELCOME Mensual 20.0 . 10,000 0.54 21.l X 28.0 
Gf.0 Mensual 150.0 30,000 0,20 21.6 X 28.7 
GEOMUNDO Mensual so.o 34, 500 0.43 20.4 X 27.6 
Gli!1\ TUPJSrICA DEf\U'TOBUSES ADO Mensual 15.0 1,000 0.07 19 ,5 X 20.7 
(il:!A Tt:PJSTICJ\ DE TRES ESTRELI.¡\S DE ORO Mensual 15.0 1,000 o .07 19.5 X 20,7 
GUIDE M!\G'\ZINE D.F. Mensual 25.0 9,840 0.39 18.5 X 25,5 
Gt.:rm: ~.:.:,G,'.ZINE ACi\FULCO Mensual 30.0a 40.0 5,900 0.17 18.S x 25.S 
GUWE i'.'.t\C"u\ZINE ACAPULCO-CA.NCUN Mensual 5,900 18.5 X 25,5 
GüI;)E·:-.::..G.\ZINE GUADALAJAAA Mensual 14.0 7 ,775 0,56 18,5 X 25.5 
G;;;r::ir: ~1_:.G!1ZINE MERIDA Mensual 15.0 4,430 0.30 18,5 X 25.S 

1 JJ.·l>.GJ:);[s m MEXICO Anual 320.0 90,000 0.2B 21.0 X 23.0 
\!) 

'° j/S:.-:rco GEOGRAFICO Mensual' so.o 19,000 0.38 17.8 X 24.9 N 
1 MO!~Tt:~R.r:Y !\1,.1\GAZINE Mensual 20.0 12,500 0.63 22,0 Y. 2B.S 

?.\!~0!'.i>.:.;,; DE ACl\PULCO Mensual 10.0 12,000 l. 20 19 X 27 
p.;:vrsr~. i.::.i: GEOGMFiCA UNIVERSAL Mensual as.o 33,120 0.39 17 .5 X 25, 5 
Ti-!E J\:t:XlCO NEWS Mensual 10.0 8,000 o.so 21 X 28 
THIS IS :-.n:xrco Semanal 20.0 2.,000 0.10 11 x 16.S 
TRr..VEL HOST Semanal 3.0 4,000 l.33 18 X 25.5 
Tfu.'\ VELERS GUIDE TO MEXICO Anual 191.6 121,500 0.63 18.1 X 25 .5 
VISITORS GUIDE Semanal 14.6 8,750 0,60 25 X 33 
Mf.XICO DESCONOCIDO Mensual so.o 12,000 0,24 21 X 27.4 
THE Gl'.ZER Semanal 30.0 4 000 0.3 9 X 14 

Ce rortivas y Fotografía 
A"t;TO;..;ljNDO DEPORTIVO Mensual 45.0 21,575 0.48 19,3 X 25 
FOTOZOOM Mensual 25 .o 20,300 0.81 21 X 27 

LENTE Mensual 10.0 6,000 O.GO 25 X 35 
SvV1NG BEIS Mensual 40.0 14, 250 0,J6 20.4 X 27,6 
SWi~G GOLF Mensual 30.0 14,250 0.48 21.7 X 28.3 
S'l.i\fING PASS Mens.ual 30.0. 14, 250 0.48 
S\\r1NG SOCCER Mensual 60.0. 14,250 0,24 



(continueci6n) 
'; 

Ci~011act6n Costn /Pl;:rna Costt;/P:.u:--¡Z:. !v!,:!~~.::=)s r:-:t1:·:l~~dS 

~---

__ 2·.Jsi~alos 
Pnr\9di cidad (milos} B. yN. cier;;nlcr 

---r;;;}--

J..!.30:·1. DE: GUIT1\H.AA FACIL 
Mensual 27.6 $ 3,850 $ 0.14 21.5 >: 18 

DISCOLAN DIA CONTINENTAL 
Mensual so.o 5,000 0.10 15.5 X 21.S 

Gt:fü\R~\ FACIL 
Quincenal so.o 3,SOO 0.07 15.0 X 21.5 

!.íl':~DO ~.n;SICAL 
Mensual 15.0 4,500 0.30 18 X 25 

?WTI'i"AS MUSICALES 
Quincenal 315.0 9,000 0.03 12 X 16 

SO>:IJ:O I.A REVISTA MUSICAL 
Mensual 100.0 18,200 0.18 20.7 .X 27 

rc:t_;:?. TOuO FACIL 
Mensual 12.2 2 000 0.16 15.5 X 23 

1~. v Espectáculos 

D.i'.T!PS 
Semanal 100.0 8,000 0.08 15.5 X 21.5 

~I:!.E GUJA 
S::iman1ü 640.0 41,400 0.06 13.5 X 22.5 

:.v. TODO 
Semanal 16,000 l~.5 X 21.5 

J_,_'{,_JvL\ ~~L'-1. E 
Sem¡rnal 30.0 15 l 000 0,50 22 X 31 

Poli dacas 
;.. l.J\ R il.J\ 

Se mar.al 678.3 45,000 0.07 21.4 X 30.2 

EºJl:::i!::;:.:_~ DE TE,ti.NSITO 
Q!¿_incenal ~-!-ººº 

Ot~ 

C ?-UZ ROJ!> MDJCANA 
Mensual 5.0 4,320 0,86 18 X 25.3 

COMUi•:ICACJON (cuadernos) Mensual 5.0 15,000 3.00 23 Y. 30 

I:L Clit:NTO 
Bimestral 17.G 6,000 14. 5 }; 20.5 

D.r. GUIA 
Semanal lGS. O 7,920(1) 0,05 12.5 ,. 18 

Di\'EtzSION 
Semanal í,J'/ .1 3,000 0.03 14 .1 X 21.5 

DON JUA:-l' 
M~nsual 40.0 li,000 0.43 21.5 X 28.0 

!:l':TRETENIMIENTOS 
Marzo y Julio 150,0 18, 250 0.12 :n X 27,5 

E:>OCA 
Mensual 25.0 15,000 0,60 20 X 27 

r !\.\'Ji S!ON 
Mensual 2.0 1, flGO o.~3 21.0 :< '.!fl. 5 

G:":'.'iT!:: 
Mensual so.o 20,000 o .40 23 .s X 32 

HOY 
Semanal 35.0 9,000 0.26 19,6 X 26.5 

l!':TERC1\}...;B!O. 
Mensual 5.0 5,600 1.12 21.5 X 28 

I:1TM0 
Bimo snal 10.0 2,500 0.25 19 X 23 

F~'G 'JIT F.CNIC 
Bime stcal 3.0 6,243 21 X 20 

:.;s:<ICO AL DL!'l. 
_.i1Mensual ··30,0 5 I ooo: ):: 0.17 21 X 28 

;.'.l.Ci-L'\CHAS 
Mcnsuul 7,5 2 lGO 0,29 17,7 X 23 

(1) tarifa unitaria para un mínimo de 13 inse_rctonés :.· 



DESCRIPCION DE I.AS PRINCTPA!.ES PEVISTAS COMERCIALES 
(contin~a~i6n) · 

Circulaci6n Costo¿'.Plana 
Otros (continuaci§:i) PP.riodicidad (miles) B.y N. 

:::I:.\LI {).\DES Mensual 5,0 $ 10,000 
;:.:viSTA VERDAD Quincenal 3.0 7,000 
Fl:VISTA S P Mensual 25.0 7 ,500 
S:S '.\. P.\D!lES Mensual 100,0 20,925 
31;?LEJ\.iENTO COMERCIAL SAN JUAN Bimestral 20.0 4,500 
.;,¡;¡:t;RVIVENCU\ Bimestral 7, I) 18,000 
VEF'.T;\MP Mensual 15.0 15,300 
VOCERO Mensual 18,0 8,000 
TODO Quincenal 24.0 12,000 
?.E'!~ST/\ SCOUT Mensual 20.0 9,500 

Nota: elaborado con in[ormaci6n disponible a abril de 1979 

Fuente: Manual Para Selecci6n de Medios Publlcltarloa 
Mercam~trlca Ediciones, 5.A., 1981-1982 H6x1ca. 

Costo¿Plana ]0edidas ;;IS>ct:r.as 
ejerr.2lar {cr.1L_ ___ 

$ z.oo 22 :-: 30 
2.33 
Ou30 
0.21 21 X ·::.a .s 
0.23 18.S Y. 24.S 
2.57 10 Y. 24 
1. O? 17.8 .X 24 
0.44 22 ,';( :ri .5 
o.so 24,5 X 34 /' 
0.48 ·----- .. - ~'"'""'"" . 

.. 
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De esta forma, la historieta comercial en México se encuentrA 

casi en su totalidad en manos del capital trasnacional, reflejando cla• 

rarnente los intereses del imperialismo a través de la ideología illUlersA 

que presenta cada historieta y así tenem:Js que se ha concentrado a tal 

grado que solo dos grandes editoriales controlan casi en su totalidad 

al "comic': en México. 

Es imFOrtante señalar que un gran número de estas revistas e 

historietas tienen procedencia o firma extranjera, pues aunque se ed! 

tan en nuestro país son financiadas f'Or capitales extranjerps y, más 

propiamente, originarias de las grandes cadenas periodísticas estadou-

nidenscs que rerarten no sólo en nuestro país sino en toda América Latl:, 

na sus publicaciones periódicas. Cano lo vimos en capítulos anteriores 

la pet1etraci6n periódica de revistas extranjeras son fuentes de poder y 

control social enmarcados dentro de la figura imperialista. 

En cuanto al cine, tenemos que de las 230 salas cinematográfJ:. 

cas que funcionan en el D.F., aproximadamente 159 proyectaron en un día 

de exhibición películas norterunericanas, otras 44 r-elículas nacionales 

y únicamente 27 proyectaron películas extranjeras procedent.es en su ma

yor1a de Europa (Italia, España e Inglaterra).(62 ) 

Así volvemos a encontrar que el sector e.xhibici6n es manejado 

por los grandes intereses imperialistas, no puede ser posible que más 

del 75\ de las películas que se exhiben en México sean de procedencia 

norteamericana, ya anteriormente hem:>s explicado las causas. 

Las principales relículas que aparecieron en cartelera fueron1 

"E~'l',", "Príncipe de la Ciudad", "Rollover", "Porky' s", "Una Almohada 

para tlres", "Annie", "El J\lllante de Lady Catterley". 

Entre los "churros" mexicanos encontramos las siguientes pel!-



-:.110-

culas: "Tienpo de Morir", "Un Hombre llamado Caballo", "Con el cuerpo 

Prestado". 

~ctualmente, las cadenas o reprencntantcs de publicidad para 

el c:ine sonr (señalarenx:>e únicwnente a las n~s iclportantee) <63> 

Uoticiero Continental 
Cine Minutos 
Publicisa 
Noti-Mundo 
Bilbatua R. Danetrio 
Cine Provincia en Marcha 

TOTAL 

248 cines 
2000 
1674 

205 

140 

4267 

De estas cadenas "Cineminutos", por ejenplo, Ba.rbachAno Ponce 

ea su principal accionista y el gru¡::o Televisa, quienes fungen como pxo-

minE:ntes magnates de la comunicaci6n. Tenemos que el "Noticie.ro Conti-

nental" es propiedad del Sr. Barrios Gómez, que también es prominente 

burgueb y destacado miembro del grupo Televisa. 

Respecto a la radio, hoy en d1a (1981) existen más de 799 esf:!_ 

e iones comerciales de radio en toda la RepÚblica, 63 O en AH y 169 en FM 

A continuación en los cuadros J'l ~ 34 y 35 podemos observar c:o-

JDO se encuentran distribuidas las emisoras de radio por todo el pa!s. 

Aguascalientes 

CUADRO Nº34 

Indice General de Estaciones Radiodifusoras 
Canerciales de Amplitud Modulada en la Rep<i
blica Mexicana. (Clasificadas por estados de 
la RepÚblica) • 

8 
Baja é:alifoxnia 29 
campeche 8 
coahuila 40 
Colima 7 
Chiapas 19 
Chihuahua 45 
Distrito Federal 34 
Durar190 6 
Guanajua~ 31 
Guurexo 16 
Hidalgo 5 

... 
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40 

Jalisco 
México 

6 

Michoacán 

32 

Mor el os 

4 

Nayarit 

12 

Nuevo Le6n 

26 

oru:aca 

17 

Puebla 

18 

Querétaro 

7 

Quintana ROO 

4 

san Luis Potos! 

14 

sin aloa 

28 

sor.ora 

40 

Tabasco 

11 

Taniaulipas 

40 

<rlaxcala 

2 

veraciuz 
56 

wcat:Án 

13 
12 

zacatecas 

TOTAL 
Fuente: Medios publicitarios Mexicanos, S.A. de c.v. (Medios 

Audiovisuales), 3/Bl Septiembre a Noviembre de 1981, 

México 1981, p. 2-3 

Aguascalientes 
Baja california 
Ca.'11Feche 
cea huila 
colima 
chiapas 
chiuhahua 
Distrito Federal 
ourango 
Guanajuato 
Guerrero 
Hidalgo 
Jalisco 
Mfutico 
Micbiacán 
Morelos 
Nayarit 
Nuevo León 
oaxaca 
PUebla 
QUeretaxo 

CUADRO N°35 

:Indice General de Estaciones Radiodifusoras 
canerciales de Frecuencia Modulada en la República. 
{Clasificadas por estados de la República) • 

1 
16 

1 
13 

3 
·7 
20 

e 
5 

19 
3 
4 
e 
l 

13 
l 
9 
l 



Sa.n LUis Poto&! 
Sinaloa 
Sonora 
Tabasco 
Ta111aulipas 
Tlllxcala 
Veracrw: 
Yucatln 
z.acatec:aa 
Ql;lintana nao 

··5 
2 
3 
2 

10 
·l 
12 

l 

169 
!'Uento1 Medios Publicitaxioa Mexicanos, S.A. de c.v., Medios 

Audiovisualea 3/81 Septiembre a Noviembre 1981, Méxi 
.éo 198.1 J?•'.2•3 .. 1 • • • -

Como ¡:odemos observar, la radiodifusi6n en México a crecido a 

paso agigantados sobre todo en equellan ciudades en donde la concentra-

c.i6n econ6mica se manifiesta trasnacionalmente, ea decir, que donde se 

instala una filial extranjera de bienes de consumo o penetran sus produ,2_ 

tos en el mercado, el medio de oomunicaci&t, en este caso la radio. Comt!!, 

cial.mente sigue 111& huellas de estas empresas, ya que en MWco la radio 

vive del financiamiento publicitario y son la ma~r!a de estas anpresas 

quienes financtan este c;asto publicitario que se concentra en las gr~ 

des ciudades, por lo que en el D.P, existen 34, en Jalisco 40,, en Nuevo 

t.e6n 26 y en Guanajuato 31 aniaoras de J\lllplitud Modulada; reapectivam"!!. 

te. 

Por otro lado, tenmos que la radio .en Múico ea el medio de 

caaunicac:l6n masivo de mayor alcance, pies alrededor del 97' de la po• 

.bl.ac~n ~el pata c.U9P0ne de radioreceiptorea, gracias al bajo costo de 

.- 1.natal.aot.m, y, a pellU' 4• que aolaaente ob9oirb. el. 15• 4ol gasto pia

blicita.rio total, ea d411odado por lll public.i&ld ampliuent. debldo al 

re4uc.ldo costo relativo c1o 8WI Hrvic:lOll y a eu van eoberwra. 

liJ¡ara bla~ para el lustro 1981-H?85 H pxuicatt" que 1& d!, 

mDda del t.ia¡io ccaacial tranaaia.Sble Hg~strua \lll erlH'..hdento !'1'4.W\!. 
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dio del 15.9i anual, el cual es inferior en a.a puntos al registrado en 

la década de los setentas. 

La radio también, como los demás medios, se halla concentrada 

en cadenas que fWlgen como representantes publicitarios de las estacio-

nes afiliadas. En el cuadro Nº 36 podemos ver cano se encuentra estruc-

turada en la actualidad esta concentración. 

CUADRO N°36 

GRADO DE CONCENTRACION DE LA INDUSTRIA DE LA RADIO. 

Cadenas radiodifusoras 

1.-Grur·o ACIR 
2.-Radiodifusoras Unidas 
3.-Radjo Programas de México 
4.-Radio Ventas de Provincia. 
5.-0rganización J.mpulsora de Radio 
6. -RADJORJ.111\, 
7.-Agcntes de Radio y Televisión 
8. -Radiodifusoras Sociales. 
9.-Radio Visión Activa, 
10' -Radio Cadena Nacional 
11.-Corporacioón Mexicana de Ra 

diodifusión, 
12.-Gru¡:.o Promedios 
13.-0TRAS 

TOTAL 

Estaciones radiodifusora 
AM FM 
97 18 
87 ,,,9 
82• 2 
so a 
so 7 
45 11 
42 22 
44 2 
30 3 
30 1 

30 
27 
16 

630 

10 
73 

, 69 

FUente·: Escenarios Económicos de México. (Perspectivas de 
Desarrollo fara ramas seleccionadas 1981-1985) 
Secretaría de Programación y Presuruesto. tlovian 
bre de 1981. y Bernal Sahagún Víctor Manuel, lma 
toro1a de la Publicidad en México. Op. Cit.p,-:¡j"4 
135 

Durante algunos· añoS. la Frecuencia Modulada no se concentr6, pero. re-

cientmente las mimas que controlaJ1 la 1\lnplitud Modulada han consegui-

do absorber paulatinamente a las estaciones de dicha frecuencia. Es por 

ello que de las 169 estaciones de FM 1 96 pertenecen a una cadena radio-

difus?ra, es decir que más del 50\ de la FM se ha concentrado en cadenae 

y este porcentaje tiende a subir cada vez más. 



Ahora veamos xápidamente que, a pesar del transcurso de los Años, 

la radio sigue funcionando como lo ha. venido haciendo a lo lugo üe su 

historia, eo decir bajo ln mima . influencia y penetraci6n trasnacionlll. 

tanto en los terrenos econ6micos, culturales y pol!ticos, 

-Silnplemente en radio, encontxmnos que actualmente , de las 29 · 

estaciones oc:merciales que transmiten directAmente desde el D.l'. en am-

plitud modulada 19 de ellas elaboran qran parta de su pxogramaci6n ecn 

mGsica en español y las 1 o restantes lo hacen con música u:tranjera, pri!!_ 

ciplll11tUlte en i.nql~a. (norteamer:l.canas). 

En la frecuencia modulada sucede lo contratio: existen 20 esta 

c:iones comerciales, de las cuales aproximadamente 14 elaboran qran parte 

de su programación con m~sica extranjera (principalmente norteamericana) 

y solcmente 6 de ellas lo hacen con mlisica en español •• 

Por lo tanto, si sumamos el nÚ!llero de estaciones de AH y FM 

que txansmiten 111úsica en espiñol nos s1111an 25 las estaciones, asillli6m0, 

si sumamos · las aniaoras que transmiten en 1IM y FM 111úsica. extranjera o!?_ 

tenunos, 24 estaciones, lo cual quiere decir que a través de la radio 

recillimos casi el 50\ de 111úsica propiamente norteamericana. Esta infiW!,!!. · 

cia Biqnificativa permite ¡:or un lado la penetración cultural e ideol6g!. 

ca del imperi~bmo rara mantener la '1ominaci6n y sometillliento de nues

tro pa1s,.por otro; en el p1ano·ec:onáü.c:o,.CQIJ)Q ye. lo bulos dicho 

peraite a las e.mpz:uas trasnacionalea \lll mayor lltll'Cado r por ende una 

mayor ganL'loia. 

Actualmente, las eataclwea xadiodifuaoru caaexciales ~

ran gran ,rarte de au vz-oqra111aciál con loa dillCIO• o c.lntu t¡Qe le llOll 

• Saero 4G 1983. 
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pagar porque esos discos o cintas sean transmitidos en la emisora, a 

fin de que por medio do la repetición constante de ese material, el E 

blico emisor tienda a adquirir o comprar el producto. Y al ser comprt 

do: "Vemos en consecuencia que en Estados Unidos un puñado de campa-

ñías de grabación tienen a su cargo una parte mayor de la venta anual 

mundial de dos billones de dólares". 164 ) Un ejemplo de ésto es que, E 

1960: "El vis Pres ley grabó 50 discos, de cada uno de los cuales se VE 

dió un millón de ejemplares, y The Beatles ya contaba con 37 en el me 

cado. Las ventas totales de The Beatles hasta ese año se estimaban e~ 

. (65) 
150 millones de copias". 

Este dominio extranjero en el ámbito de la música es reflejac 

diariamente en la programación de la radio, e inclusive muchas melad] 

extranjeras son traducidas al español, y no es difícil palpar que de 

música extranjera se han adoptado ciertos ritmos que se escuchan en l 

música elaborada por mexicanos. 

Hablando de propietarios, tenemos que la "Radio Cadena Nacio-

nal" es propiedad de un empresario que hizo fortuna como promotor de 

empresas industriales y hoy en día se dedica a sus grandes negocios E 

Estados Unidos dejándole la dirección de la cadena a su hijo Rafael C 

berta Navarro1 otra cadena de importancia, "Radio Programas de Mexic 

se encuentra en manos de Clemente Serna Martínez y Clemente Serna Al-

vear, dueños de grandes empresas industriales y también con intereseE 

dentro de la televisión en provincia. 

Hablando ya de televisión, actualmente en México existen las 

siguientes estaciones (ver Cuadto No. 37). 

El número de estaciones que se han establecido en los difere~ 

tes estados de la RepÚblica obedece a su crecimiento económico, comex 

cial e industrial, es decir a la expansión de las empresas productora 
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CUADRO No. · 37 

Indice General de Estaciones Televisoras Comerciales 
en la República.* 

(Clasificadas por Estados de la RepúblJca Mexicana), 

No. de estaciones do 
Aguascalientes 2 
Baja california 6 
Campeche l 
Coa hila 6 
Colima l 
Chiapas 2 
Chihuahua 8 
Distrito Federal 5 
Durango 2 
Guanajuato l 
Guerrexo 3 
Hidalgo 
Jalisco '4 
México 3 
Michoacán 2 
More los 2 
Nayarit 2 
Nuevo Le6n 4 
Oaxaca l 
Puebla l 
Querétaro 2 
QUintana Roo l 
San Luis Potosí l 
Sinaloa 7· 
Sonora 7 
'l.'abasco 2 
Tamaulipas 10 
Tlaxcala 
Veracruz 6 
Yuca tan 3 
Zacatecas 2 

TOTAL 97 

*Se cuentan las repetidoras locales 

televisión. 

Fuenter Medios Publicitarios Mexicanos. Medios Audiovisua~ 
les, 3/ol Septiembre a Noviembre de 1981 ~xico 1981, p2~3 

de bienes de co11sumo y su distribución. Asimismo conforme este crecimiento 

econ6mico ha ido elevándose, el núinexo de ~staciones da televisión ha ido 

acrecentándose tal y ooDK> lo demuestra el cuadro No. 38, lo q~e obedece 

t.a:llbién a que. la televisi6n ha llegado a ser en 1"ixico Ql 1116dio masivo de 

c:cmunicaci6n por excoienaia y Q,UQ desgracia4ament@ siempre ha estado en "'!. 
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nos y en poder del gran capital. 

"La televisión privada aspira a cumplir una función de fornen-

to económico. La difusión de anWlcios comerciales y de programas acordes 

con las características de los productos anunciados, constituyen la coluro-

na vertebral de un medio sujeto a las leyes del mercado, propias del modo 

d d . ~ . t 1. t 11 (66) e pro uccion capi a is a • 

Respecto al cuadro No. 38 solo queremos agregar lo que una fuen 

te oficial afirma respecto a lo que nosotros hemos ya señalado, 

Año 

1968 
1969 
1970 
1971 
1972 
1973 
1974 
1975 
1976 
1977 
1978* 
1979 
1980 
1981 

CUADRO No. 3 8 

Número de Estaciones Televisoras Comerciales y Culturales. 
(1968-1981) 

No. de Estaciones de Culturales. 
'N. Comerciales 

57 1 
61 1 
63 1 
77 2 

.77 2 
77 2 
78 3 
79 3 
79 3 
80 3 
93 
94 
96 
97 

FUente: Anuario Estadístico de los Estados Unidos Mexicanos 
1977-1978 Secretaria de Programación y Presupuesto. 

*Fuente: Medios Publicitarios Mexicanos S.A. de c.v. Nos. 1/77 
febrero a mayo de 1977; 3/79 septiembre a noviembre 
de 1979; 4/80 diciembre de 1980 a febrero de 1981¡ 
3/8l;septiembre a noviembre de 1981. 

Por otro lado y derivado de los diferentes 
niveles de desarrollo relativo existentes 
en los Estados de la República, el sistema 
te~evisivo ha instalado un mayor número de 
repetidoras y transmisoras en aquellos es
tados que representan mayor capacidad ad
quisitiva y que forman los principales me!. 



cadas: Distrito Federal,Jalioco, Estado de 
México, Veracruz, 'famnulipaa y Nuevo León, 
quienes en conjunto representan el 60.5\ 
del total del consun~ nacional para bienes 
industrialci;, durad~ros y do consumo y que 
además, mantienen W1 porcentaje promedio 
de hogares con televisión entre el 80 y el 
90 por ciento. (67) 

Por últim::>, tenem:>s que en 1980 la capacidad instalada potencial 

de la televisión creció en un 76.6\ mientras que en 1976 operaba solamente 

el 59.6\ de su capacidad. Los canales que mas aprovechan i;u capacidad son 

el canal 13 que utiliza más del SO\ de su capacidad y el canal 2 de Televi 

sa que se presenta c9mo la única emisora que opera al 100\ de su capacidad 

instalada. Este creci.miento se debi6 entre otras madi.das al aUillcnto de pa 

txcx:inadores comerciales. (6B) En 1983 Televisa dejó de transmitir al 100\ 

de su capacidad debido a la falta de patrocinadores, 

Pasemos ahora a ver como se encuentran estructuradas las cade-

nas de televisi6n hoy en día. 

Para comenzar, direm:>s que el caso más alarmante de concentra 

ci6n de los medios es indudablemente el de la televisión, pues solamente 

son Wl par de cadenas las que controlan el sistema de televisión en M~xico. 

En el cuadro NO. 39 mostraremos cómo se encuentra concentrada 

la televisión en M~xico. 

Cree~s que el cuadro No. 39 se explica por si sólo, pero que-

remos agregar·algWlas consideraciones que no aparecen en el cuadro. 

Tenemos por ejempl°t que Telesistema Mexicano forma partr. do 

Teievisa, y com:> tal la consideraremos como filial u organisll'O de esta úl-

tilllll. En 1980 Telesi~tema Mexicano ·agi~paba a 22 estaciones de,~xavincia. 

En.cuanto a Telecadena Mexicana, rep~esentante de la televisión en provin-

ci.a, .cuei:ita con 9 canales y 3 que transmiten en red con el B, sus intere-

aes se encuentran muy ligados a los de Televisa 

La Cadena sociedad Mexicana . :de Radio ( SOM&R) agrupa a 7 cana-
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CUADRO No, 39 

CONCENTRACION DE LA TELEVISION EN MEXICO • 
(r~des de tnleviBi6n) 1982 • 

(er,taciones comerciales) 
Teleaia- T E L E V I 5 A. TP.locode-
tema Me- (por canales) nra Mnxica SOMEíl 
xi cana. 2 4 5 8 na -

Acua~callenten - 1 1 - : 1 1 -
811.ia Callhrn!.a 4 3 i - , - -
~B~8~~~e_G~-~~"·l~i~f~·_.;.S~u~r+-~l:;_ __ -+·~3-Y-1----1(-----1--1-_~r~---~----1-~-
C1:~o~ch1? - 3 1 - l. - -

Corporacll 
Mexicana e 
R y TVo(l~ 

1 
1 

1 
Có(~11un 2 6 - 1 2 ' - - 1 2 
C..Jlim~ª"----------1----~--·-+~l"-"t-----...'~l=--~',__----+------------11--~---~1--~1..---
Ctd. ro "· 1~ - 4 - 1 - ; -
Ch~F-,J-n~t,·u--a------+-~2-----+-~9__.,----1-l~?~.--~,,:_--:_-:_-:_-:_~_:_-_-:_-~~2~---::::::~~r-:::::;3_-::::_~;~--::::__~2

1
~-------1~ 

~º~·-F~º·----------+--~~---;.-l?+L_:1--"l.'--·'-"l;.;._--¡--~-------+--------+----::::----1 
Dur;"nrio - l - , - - •· • 2 
Gu~n~j~nta l 1 1 - 1 - - 2 

3 "''"'"ro - 5 ¡- j l .i-=.-
füc-=.Tc0 ·-----"f"i.'------_J_ - ---l----1-----·------------- .-
.:: ;: 11 ("" C'.J 2 ~ - 1 - . - - ·1 
p·~:Tco·----.....---·-·--1 _-t-1-..,.,--... --+-----·------·--+-----·-
-· ---r---t-"'--~----1----------+---------1----------1 
l· . .i.cr.vnc~n - 5 - 4--"" 1 -
l·io·r--:..,la!l ~ - - 1 ---1---_----i---------1--_--i--·:-1--
-N-2~v-,,r~i-t-------+-·-_----+--1::::-::::-:::1:-:::::·===:-======:===-====::--·_--"1.__-.-
~va Lr.1~n 1 l 1 -1 : - 1 l - 1 
~;-·-------+¡,~-'-----+-1~7,-.-1'_--~-~.~-~~,:-=:-=-·-=--=-:.-.::.-.::.-.::.-.::.:-~._-_-_-_-_~~---::----·~_-.::.-.::.::-.::.-.::.~~-=-::::: 
pi.: ~'.:11!; - -1 t-·-- 1 ... ·,..· -1~·'=---1---..;;:l:..---r-------1---L-
f:.t!_":..L~·"'_t_-~-I...-.~----........ -_--~_-_:-_¡_ - , l - 1 - l 
..Q.J..11'? en ;.LB::rn - 2 _ ¡_:_H2 ' - - - 2 
S'.in Lul.:3 Pntrrn{ l 4 f - 2 - - - 2 
siñí:Ta:J ?. 2 " , 2 - i i .L--J 
-~fono:--a 2 11 ' - 1 7 , - J 1 7 1 

T~~~~r.~º-------+~~-----t-~1--..---1-,l-,---1------1-----~------1-------1---~------
-'-T.;;...íl~_::.;;..;;i-'1 .. Í;;.;i;,.;o'-A..;s-... __ -1--"3·····. - 8 ' - LJ6 - 1 - L1 1 
7C - • ..::__i_.._ -:-+-::---+--·------------=~ Ver;wruz - J 1 1 1 3 1 - - 2 
vvc~tiñ~~---~~1----t-~2,-¡.--_--,~1,,....---_---t---~~1------ii----,,.1~--ii----~1-......... 
Zacntecas - 2 1 

- 1 l 1 -

Temu .. 22 93 2 36 3 11 7 43 

Fuentes: Televlea 1982 
Censl 13, 1982 
SOMER, 1962 
Bernel Seheg~n V!ctor Manuol, Anatomía ds le Publlci• 
dnd en M~xico Op. Cit. 
Mañual Pera Selecc16n de Medios ~bl1c1tar1oa , Marca 
metrica ediciones, S.A.• 1981-1982 ... 



- 200-

les de pxovincia, pero a pesar de ser ln i:iás pequeña representa a otros 

medios (Radio, revistas, peri6dicos). 

Por Gltimo teneUPs a la Corporación Mexicana de Radío y Tele

vision, canal 13, la cual cuenta con 43 repetidoras y es considerada canal 

de red nacional, pues abarca el 00\ del territorio nacional • El C'11lal 13 

también se encuentra vinculado c:on la radio, "Radio Red", ambas oomo ya sa

beaos, pertenecientes al Estado. 

Así teneÍIW:>s que Televisa posee 4 canales y 130 repetidoras den

tro de ln República Mexicana, ahora si contamos las emisoras que so P.ncuen

tran afiliadas a Telesistema Mexicano (22), suman 4 canales y 152 repetido

ras, aún más aw1~ndo las 3 emiuoras de Telecadena Mexicana que tro.nsmiten 

en cadena con el 8 de Televisa,resulta que esta última posee 4 canales y • 

155 repetidoras. Por lo tanto si Telecadena Mexicana sólo posee 9 canales 

y la Sociedad Mexicana de Radio tiene afiliados otros 7, que competencia 

le pueden ofrecer a Televisa. Es pues la Corporación Mexicana de Radio y 

Televisión la que en cierta medida le hace la competencia a Televisa, pero 

aún as! el canal 13 no cubre ni una cuarta parte de lo que Televisa absor

be, es decir que esta Gltima prácticamente no tiene competidorés. 

A continuaci6n daremos una lista de todos los canales y repe

tidoras que posee Televisa (ver cuadro No, 40). 

En 1982 se esperaba que la señal de Televisa cubriera todos t. 

los &nbitos de la RepÚblica Mexicana a trav~o de 54 estaciones que ya es

taban por entxegarae y otraa 106 puoataa ya en seJ¡Viaio y que recibir!an 

dicha señal por medio de un sat&;lite -el weetar propiedad de la wester 

lb.idn-, la cual subarrendaba lV& canal a ~ioo ¡>Ar"- Tole-.riH logrando o:>n 

ello que 184 ciudades del sur de Estados Unid~s captaran suilllilgcn. Con aste 

m.i.Sl!O servicio Televi&a no pudo llegar con su i!llilg&n a varil'!s ciudades del 

Jl:)rte da la RepUblica Kuieana. 
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CUADllO No. 40 

REPETIDORAS'UE LOS CANALES DE TELEVISA, 

Estado. 

,-Guorroro. 
.a.-~o.scalientee. 

.J.-Sonora. 
4 - Conhiln • 
.,s,Edo. de M&xico. 
>- Mlchoácrut. 
r:Chiapas. 
,.Jolioco. 
'fe Sonora. 
,,. Cruopecho 
,, Quinbn.na Roo. 
, .. Vera.cruz ... 
o Chihuahua. 
11 Cia.mpcche. 
1; Chihunhua. 
;, Jnlinco. 
11 Chihuahua. 
1v Chihuahua. 
,, Chihunhua. 
,.,. T.:i.maulipas. 
,..,sbuora. 
.ttSnn J,uis Potos!. 
-"J T1o1.m~n.il i paa. 
-"~Ve rAcruz. 
ljColima. 
u Chiapas. 
~,Sonora. 

u Quint~na. Roo. 
-'f Chihuahua. 
30Guerrero. 
s1 Distrito' Federal. 
, .. Durango. 
,,, Querétaro. 
~'lDaja California, 
JsCumpe che. 

;.l(. Jalisco. 
,, sonora, 
,. B. California Sur. 
j'l sonora. 
"" Ohihunhua. 

CANAL 11 2 1• 

·.ciudad 

Acapulco 
Aguaocalientes. 
Agua Pric·ta.. 
Allendo. 
.Utzomoni, 
Apfl.tzingan, 
Arringa Tonalli. 
Autl~n do Navarro. 
Cnbo:::-ca 
Campo che 
Cnncún 
Corro Azul 
Cd. Camnrgo. 
Cd. Carmen 
Cd. Delicias. 
Cd. Guzmán 
Cd. Jim6nez 
Cd. Juaréz 
Cd. Madera. 
Cd. Man te 
Cd. Obre~6n 
Cd. Valles. 
Ccl. Victoria. 
Coatz:icoa.looa. 
Colima. 
Comitán 
CUJ.iac~fo 

Chetumul 
Clühuahuo.. 
Ch il pnno ingo 
México 
Durango 
Damo1·ano 
Etlsonada. 
Escorcega. 
Guadnlajara. 
Guaymas-. 
Guerrero Nogo 
Hermosillo. 
Hidalgo del Parral.. 

Canal o repetidor&. 

2 Y.HAP-TV 
8 XHDD-TV 

17 XHAPr-TV 
46 xmmT-TV 

9 XEQ-TV 
2 XHAPZ-TV 
7 XH'.'NT-TV 

11 XHANT-TV 
8 XHSUT-TV 

12 X.HAN-TV 
3 XH')HO-TV 

11 XHCnT-TV 
7 XHCHC-TV 

11 XHCDC-TV 
6 XHDEH-TV 
7 XHBZ-TV 
8 XHBV-TV 
2 XEP:.'!-TV 
7 XHMAC-TV 

10 .XHIIDT-TV 
4 XHBS-TV 
3 XH'/ST-TV 

11 XHTK-'l'V 
3 XHCl/-'N 
7 XHBZ-TV 
3 XHC-TV 
7 xrm·r...:·rv 
4 X!IC'JR-TV 
5 X:HFI-TV 

12 XHCK-TV 
2 XF:if-TV 

10 XHA-TV 
3 XEZ-TV 

57 XHEP'r-TV 
5 XHEF'l'-TV 
2 XE.'/0-'l'V 
5 XHGST-TV 
2 XHGWT-TV 
6 X.EWH-TV 
7 XHHn-TV 



r1·cro. 
atecas 
Culifornia Sur. 

orn. 
RUliµae • 
1.uia Potosi. 

t\loa.. 
atfu. 
a Cali.f ornia. 
a.ca. 
ila. 

vo Le6n.., 
hoacWi. 

hu1thua. 
Oali:f'ornia sur. 

Luis Potosi. 
ora. 
nUlipns. 
Luis Po'oaf 

aulipae. · 
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Ciu<lad. 

Hu~juapnn de Le6n. 
Iguala. 
txtaµn Zihuntanojo. 
Jalpa 
La Paz 
Las Lajas 
Ln. Rosita. 
Uzo.ro Cárdena.,, 
Le6n 
LoB Mochie. 
14agdal1ma 
l!atamonoe. 
l.atehuala. 
Maze.tlán 
M&ridR 
Mexicali 
Miahuat1m 
Monclova 
Monterrey 
Morelia 
No.vejo~ .• 
Nogal e e 
?fuova Rosita. 

/ 

Nuevo Casas Granaea. 
Nuevo Laredo 
oa.xaca. 
Qnetepec. 

. Pal-:oa. Sola. 
Pie drae No~s ~ . · .• 
J>in.ot&pa Nacional. 
Pllerto Angel. 
Puerto Esconaiao. 
Puerto Peílasoo. 
ReJnoaa~ 

Sal: tillo. 
San Buenaventura. 
Sldl Joa& del Oabo 
San Luis Potosí 
Río Ooloraao 
Soto La Marina. 
Tamazuchale. 
'f empioo 
Tapaohula •. 
'fep~o. 

~-;. 
·' 

llopetiriot·a. U 

5 XHHLO-TV 
9 XHIG4-TV 
8 XHHIZG 
3 XHJZT-TV 
2 XHLPr-T'I 
8 XIIAH-TV 

13 XIU.\1'.l-TV 
13 XHLDT-TV 
10 XHL-TV 
4 XHBS-T'I 

20 XHMST-TV 
7 XHAB-T'I 
2 XHM'l!S-TV' 

12 XHO'll-TV' 
9 XHTP-TV 

14 XHDrd-TV 
2 XHI.tIO-TV 

35 XHHBT-TV 
10 XHX-TV 
10 XHK\'i-TV 

8 XHBF-Tlf 
50 XHNOS-TV 
2~ XHRDC-TV 

6 XHNCG-TV 
ll XHBR-TV 

7 XHBN-TV 
2 XItQM't-TV 
5 AHIX-TV 

46 XHPNT-TV 
11 XHPNO-TV · 
11 XHPAT-TV . 

2 XHPEl'-T'I 
2 XHPDT-TV' 
9 XERV:-T11 
5 XHAE-TV 
7 XHDVT-'r'I 
2 XHSJT-TV 
2 XHSLT .... ~V 

44 XHLRT-?V 
10 JG-UTIT•TV 

7 XHTA'l'-'fV 
4 XHO.-TV 
7 XHAA-'?V 

10 XHKG-T'I 



Esta.do 

!5 Bajta. óalif'ornia. 
81 Conhil;a.. 
"Hidalgo 
'if Chia pus. 
11 Micho:1cán. 
,, Yticatún. 
'11 Tabasco. 
I' Zacutecas. 
fJ Michoacfu. 

Distrito Federal. 
Verac~z. 

Guerrero. 
Aguas Calientes. 
Edo, de IA6xico. 
Tam:aulipas. 
Colimn. 

. ChihUJ.~hua. 
Querótaro. 
Distrito Foderal~ 
Jalisco. 
Verac:i."Uz. 

-Col-irna-. 
Sini¡,loa ·. 
Nuevo Le6n. 
Oonhila. 
Twnnulipns. 
CoahilR. 
Quintana. Roo. 
Quintma Roo · · -
Snn Luia Potoo!. 
san Luis Potosi 
Sinnloa 
sonora 

283-. 

Ciudad 

Tijunnn. 
Torx-e6n. 
Tulancingo. 
Tuxtla Guiti6rrez 
Uruapnn. 
Valladolid. 
VillRhermoaa. 
zaca.tecaa. 
Zit~cmtro. 

••co.nal 4'' 

México 
Lna Lajas. 

11 Canal 5'' 

Acapulco 
Agu:-iacalientea. 
Altzornoni. 
C<l. Victoria 
Colima. 
Chihuahua. 
R1 zamorano. 
lMíxico 
Gund1üajara. 
La.a Laj ao • 
.Colrimn
Mnzatl!Úi 
Monte i'ref 
Sal tillo. 

'Tampico 
Torre6n. 
Cancún 
Che-tumAl. 
Snn Luis Potosí 
Matehuala 
Cuo.lincñn 
9aborca 

Ropotidor¡i. 

33 XHAS-TV 
ll XHO-'I'\l' 
10 XlITWH-T'I 

8 XHTX-TV 
5 XHURTcTV 
8 XHVTT-TV 

13 XHLI.-TV 
8 XHBD-TV 
3 XHZMM-TV 

4 XHTV-TV 
10 XHAI-TV 

4 XH/\L-TV 
13 XHAG-TV 

7 XF.X-TV 
13 XHV'l'. rv 

5 XHCC-T'I 
2 XHCH-TV 
5 XHZ-TV 
5 XHUC-TV 
9 XHrtA-TIT 
5 XHAJ-TV' 

~-XHCC-'rV'-

7 XHMZ-TV 
6 XET-TV 
7 JCHA.D-T·v 
9 XHFH-TV 
4 XELN-TV 
7 (ain siglas) 

12- XHJZ-TV 
ll"" XHDD-TV 
S(oin siglne.) 
13+ XHCL 
10- (sin aigl'ls 



Dbtrl.to Federal 
Puebla 
Vuacruz 

Cenal 8. 

H~xico 
Puebla 
Veracruz 

Fuente: Televisa 1982 

\ · De aeta forme tonemos que Te1ev1ea, posea la• Blgulant11 r•P!. 

U doras. 

Canal 2 l canal y 92 repetidoras.• 

Canal lt 1 canal y 1 repetidora 

Canal 5 1 cenal v 35 repatldDHlle 

Canal 8 1 canal y 2 rapa1:1.doraa. 

TOTAL 
,. 130 rapst1dDl'8•• 



Realmente ha oiclo la televisión privada, es decir 'l'elevisa la 

que ha hecho 11so de dichos servicios de comunicaciSn a través de diversos 

convenios que ha firmado con organismos estadounidenses, pues 

oficial nunca los ha podido contratar debido a sus grandes costos. 

Toda esta participación que Televisa ha tenido en el mundo de 

las oomunicaciones del espacio exterior se debe al acentuadointe.rés de ir 

introduciéndose en la materia para no ser desplazado por intereses que pue

dan afectar su soberanía monopólica en el ámbito de las com\lÍlicaciones. 

"México no se puede quedar atrás porque estaría en manos de co 

pañías extranjeras -arguyó AZcárraga Milmo-." <69 ) 

Por ello, en 1982 - y de acuerdo con la Secretaría de ·rclecom11-

nicaciones y Transportes- Televisa firm6 un convenio para que se le otorga-

ra la concesión de poner en Órbita un satélite en el 

der transmitir de manera directa a nuestro país. 

Meses después de otorgado el permiso,'relevisa y la 111ecionada 

secretaría firmaban una "carata de intenciones" ordenándole a la Corpora

tion Huges Comunication International la construcción de dos satélites 

financiados por la citada empresa y el Estado. 

No hay duda entonces, de que México contará con sus propios sa-

téU.tes, pero hay que dejar claro que éstos quedarán bajo el influjo de Te-

levisa • Agregando un poco más al respecto, el secretario de Telecon,unica-

e iones y TT-msportes declaraba en julio de 1982 lo siguiente: "-Contaremos 

con la más amplia colaboración de Televisa para lograr acortar los plazos 

y recibir apoyos económicos · en toda la negociación del satélite ante la 

Olmisión Federal de Comunicaciones de Estados Unidos y los organismos in

ternacionales-", <70l 

Si bien henos anotado la renovación tecnológica en el mundo de 

las comunicaciones, es también importante aclarar que la adquisición de un 

' 



satélite no na.Ja más plantea dichos objetivos sino que también e.\1tán in 

mersos, como en l~do sistema capitalista, la ganancia y el lucro, es decir 

que BU USO tiende mas que nada a plantear fines comerciales, tal y como lo 

afirma Beatrise So15'.a. "Se actúa sobre pautas comerciales , de inversión, y, 

a lo mucho, tecnol6gicas y van tomando medidas sobre la marcha coyunturaJ, 

1 " (71) es- • 

Ahoru ha de quedar bien claro que la primac!a de la televisión 

comercial so acrecienta cada vez más, aumentando l& imposición.de patrones 

culturales , nodos do vida, de ideolog1a, etc. 

Para evitar esa intromisión se tendrá que legislar sobre la ma-

teria asientan varios comunicólogos. "-Se asta haciendo uso del espacio cuyo 

destino debe responder el Estado. ¿Qué cuentas va a rendir el gobierno·a la 

sociedad a la que representa?. No hay nu1guna previsión acerca de la parti-

cipación de la sociedad en el control, en el usufructo, en la recepci6n de 

los mensajes-~. <
72

> 

Ahora bien, por todo ello decimos que Televisa, ·empresa privada 

y comercial, maneja todas las riendas de la televisión en M&xico, qu~ es 

ella la que ha estructurado, concentrado y monopolizado al'medio mas podet2, 

so de la comunicación hoy en día, la televisi6n. 

D1ternacionalmente, Televisa ocupa un lugar destacado, a conti-

nuaci&i exponenos cáno se ha extendido. 

La red UNIVISION cuenta actualmente con nueve canales can prog!.ª• 

mación directa y dos con pr09ramación diferida una semana despu6a, asimismo, 

su illlagen llega a ll millones de hispanopadantes, considerando a los babi-

tantas que viven en el interior de los Estados Unidos y en las fronteras con 

Héxi~. !¡u cobertura esd trazada tambiGn en muchos paises de Latinoamt!rica 

ooaao 1 Chile, Uruguay, Paragi¡ay, Argentina, Venezuela, Ecuador, Nicaraqua, 

Pariaá, etc. Dentro de esta cadena 'l'elevisa po•ee el canal 34 de los Angeles, 
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que cubre 3 millonf1s 955 mil 81'1 TV. hogares¡ es decir que de esta rod, el 

12.9\ lo absorbe Televisa. (73 l 

El cuadro No. 41 presenta algunas características de esta red, 

También tenemos que en 1980 la Organización de Televisión Iber~ 

americana (OTI) contaba con 23 países miembros y 90 cadenas afiliadas de Am. 

- (74) rica, Espana y Portugal. 

Por otro lado1Televisa como empresa ha comenzado ha diversifica 

su capital dentro y fuera de la comunicación. 

Así teneroos que en 1976 tenía 2,400 empleados y en 1982 contaba 

con cerca de 7,000 trabajadores¡ durante ese mismo periodo, la televisión 

aumentó su número de receptores, pues de 16 millones pasaron a 30 millones 

que reciben la señal de 105 emisoras y 92 sistemas de retrasmisión de baja 

(75) 
potencia. 

En cuanto a su proyección en el extranjero, existen 167 esta-

cienes hispanoparlantes dando servicio a más de 300 millones de espectado-

res las 24 horas del día. 

En otros campos de la comunicación, Televisa cuenta con las 

estaciones de radiodifusión XEW, XEX y XEQ que son las de más potencia en 

la radiodifusión en México. 

En cuento al cine Televisa creó su propia industria: Televicine, 

la cual ha realizado 30 producciones en México, 14 con España y una coprodu~ 

ción con dos países europeos. Entre sus producciones más "destacadas" encon• 

tramos "Chespirito", "La Ilegal", "Nora la Rebelde", .etc. 1 que no tienden e~ 

mo afirma un empleado de Televisa "a la vulgaridad y a la pornografía", si-

no a la simpleza y a la superficialidad. 

Respecto a publicaciones •relevisa se encuentra editando 20 re-

vistas y un libro mensual como: Activa, Buena Vida, La Familia del Hombre, 

"Burbujas", "Cantinflas Show, "Topo Gigio", etc. 
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POTENCIAL DE MERCADO DEL SISTEMA DE TELEVISlON EN t:SPAÑÓL~lNI\IISION AL día lo. de agosto/19?7 

Cludad Canal Total Poblac16n Pob. Hiepanoper. % Pobl.Hi6p. total Total T\I Hog;. TV Hispanopar. 

New Vork 41 lB.413,334 1.933,400 10.5 6.506,7112 5?9,100 
Loe Angeles 34 10.435,261 l.Ba5,300 17.3 3.9ss,a1c. 510,300 
Sen Antonio 41 1.454,957 675,100 lt6.4 459,562 168,200 
Sen Francisco 60 4.834,513 546,300 11.3 1.830,233 157,400 
Hand ford/F re ano 21 832,353 226,400 27.2 301,105 54,500 
Sacremento/Mixleeto 19 l.899,000 189 1 900 10.0 11;'134,000 51,030 
Corpus Chri stl 23 449,209 227,300 50.6 186,092 56,200 
Hlom1 23 2.461,927 5:36,?00 21.a 933,650 153,000 

Total lío.100,ssi. 6.140,400 15.312,198 1.729,'730 

POTENCIAL DEL MERCADO PROYECTADO A 1978 

Houston 2.855,455 314,100 11,0 9?2,152 76,800 
Chloago B.138 9462 423,~mo 5,2 2.680,952 112,600 

Tatal ª i0.993, 917 737 1 JOO 3.653,104 169,400 

PROGRAMAS DE UNI\llSION QUE SON DIFERIDOS EN: 

Albuquerqun 840,ltp6 372,~0 44.3 263,224 104,500 

Fuente: Televise, 197? 
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En cuanto a la industria fonográfica, Televisa cuenta r.:on su 

propia productora de discos (Discos América), además de encontrarse asoci.a

da con algunas firmas extranjeras fonográficas. 

Otra empresa que pesa fuertemente dentro de la comunicaci6n en 

México es la sociedad Mexicana de Radio (SOl1ER) quien cuenta con 7 estacio

nes de televisión, varias estaciones radiodifusoras y los periódicos y revi; 

tas como: Magazine , Estadio, El Monitor, etc. y como éstos casos existen 

otros muchos más. 

Propietarios de los MCM y la Penetración Extranjera. 

En la televisión, la apropiación del medio se encuentra en ma

nos de la burguesía nacional. Así tenerros que Televisa se encuentra dirigi

da principalmente por tres grandes miembros de la oligarquía mexicana. Los 

Azcárraga, los O'Farril y los Alemán. Los Azcárraga representan a una de 

las familias más ricas del país; su inmensa fortuna.abarca empresas produc

toras de aparatos de radio y televisi6i;i, cadenas hoteleras, la distribuido

ra de la"Chrysler" en México, estaciones de televisión en Estados Unidos y 

grandes intereses en bancos y financieras. En México es uno de los propie

tarios, el más influyente, del monopolio televisivo. Por su parte los O"Fa

rril poseen grandes inversiones en la industria metalúrgica y textil aparte 

de ser distribuidores de la "Volkswagen" y la "General l·k>tors" en México. 

Respecto a los Alemán fueron dirigidos y encauzados bajo el apoyo de su má 

ximo representante, un ex-presidente de México, Miguel Alemán, quien des

pués de cubrir su periodo presidencial invirtió en muchos negocios rclacio 

nados con la comunicación, dejando una herencia cuantiosa de poder y riqu!_ 

za. 

De la televisión privada, Telecadena Mexicana, la segunda en 

importancia,.es propiedad del magnate mexicano Manuel Barbachano Ponce y al 



igual que otros "comwlicadores" tiene fuertes intereses dentro de la radio-

difusión en Méxioo, en la banca, en empresas de t~ansporte, en socieiades ci 

nema tográficas lY oontl:ola la distribuidora de la "Datsun". 

Veamo~ ahora que acontece con la programación de la.televisión 

oomercial. 

En la televisión comercial se suscita el mismo fenómeno que en 

la radio • En los canales de Televisa (2 14,5 y B)* tenemos que existe un pr~ 

med.io diario de 26 horas de programas 'riacionales por 21 horas de series ex-

traojeras 1 es decir, que tambiÉÍn cerca del SO\ ua la programación. de la te-

levisHín mtixicnna en llenada J,>Or sorios éxtro.njoras en su mayoría norteAJne-

ric:anas. 

En el caso de cablevisión la penetraci6n es más directa~ SO ho• 

ras son destinadas a los programas norteamericanos y únicamente 22 horas dia 

rias a los nacionales. 

Actualmente la programación nacional continua cualitativamente 

iir..i.al 1 se imitan los programas de mayor éxito en los Estados Unidos como "In .. 

cre!ble" o"Fantástico Animal", las empresas trasnaci.onales siguen patrocinil!!, 

do las series de más ÉÍxito, oon la única diferencia de que·a los programas 

ya no se les antepone el nombre de la marca que los patrocina,por ejemplo 

la serie "Operación Goliat" es patrocinada por la hora Chrysler o "Chiqui

lladas" que es patrocinado por botanas Barcel1 asimismo1 la progranu:ci6n de 

la televisión mexicana continua lleruindo SUB espacios con series illliQrtadas 

y se sigue adoptando en la programaciiSn nacional los modelos impuestos por 

la.comwticaciiSn imperialista. Así tenenos que1 

• 

Esta programación ::omercial obedece al 
prop6sito de tener una mayor amplitud y 

· Enero dG 1983 
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venetración y lograr una mayor rentabili
dad del servicio. En efectu la programa
ci6n se ha diversificado mils con emisio-. 
nes de impacto en el auditorio, al cual 
se le trata de transmitir un contenido 
educativo, cultural y social aunque en la 
actualidad la programaci6n de esta clase 
sea todavía inferior al 25%. ( 76) 

Una vez visto el desarrollo histórico y el contexto actual de 

los medios de comunicación masiva tenem:>s primeramente que señalar que és-

tos surgieron y se expandieron debido a los intereses del capitalismo y 

como tal, siempre sus mensajes ideológicos, políticos y económicos se en-

cuentran caracterizando la funci6n en pro del sistema dominante. 

Por otro lado, hallamos que los medios de comunicación se han 

concentrado como resultado característico del capitalismo encontrándose 

en manos de una pequeña élite perteneciente a la oligarquía mexicana • Es 

decir, los detentadores de la"comunicaci6n" no de un sólo medio sino que su 

control trasciende las fronteras de un medio a otro; periódicos, revistas, 

estaciones de radio, productoras de cine, estaciones de televisión, etc., 

así como a la industria, el comercio y los servicios. son pues ellos los 

que realmente estructuran la comunicación en México, respondiendo siempre 

a sus necesidades y a los intereses de la clase a la que pertenecen¡ por 

ello los medios de comunicación masiva no responden a la tarea de comuni-

cadores sociales sino que siempre se ven entregados a las necesidades de 

la clase en el poder. 

Por otra parte, si los propietarios de los medios de comunica-

ción pertenecen o forman parte de la burguesía nacional, es lógico pensar 

que sus intereses dentro de estos medios respond~n a una funci6n de femen-

to económico tanto para los propietarios como para sus mercados. 

Para los primeros resulta \ID negocio altamente redituable y 

para sus mercados una necesidad imperiosa, propia del modo de producción 
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capitalista, y en la medida en que se consolida el capitalismo los medios 

adquieren cada vez más, por si miamos las características de una poderosa 

industria, con lo que la comunicación tiende a desvincularse de su princi-

pal objetivo y se convierte en un mar de intereses propios a los de la e,¡i¡ 

presa (negocio y lucro principalmente) o a los de una determinaüa clase, 

en este caso la burguesía. 

Por Último tenemos qua México como pats dependiente del blo-

que imperialista se encuentra dominado en el mundo de las comunicaciones 

por los intereses del gran monopolio, obstaculizando de sobremanera los 

intereses nacionales. 

Esta influencia extranjera que reciben los medios de oomun.:i.ca-

ción es casi en su totalidad proveniente de los Estados Unidos. 

As! vemos, por ejemplo, que en el caso de las agencias informa 

tivas internaci.onales, el 90\ de las noticias son distribuidas por tres 

grandes agencias, la "l•P", "UPI" y esto predominio so refleja ampliamente 

en la pol!tica informativa de la prensa, la radio y la televisión mexica-

na. 

En la radio comercial la programación musical se encuentra in 

fluida por las grandes cnsas grabadoras de ·:discos y cassettes txasnacio

nales oolt'IO la RCA víctor, ~a CBS, etc. 

En cuanto a la televisi6n lista se encuentra invadida por las 

: :»aries norteamericanas producidas por las cadenas de mayor poder en los E.!, 

tados Unidos como la ABC, CBS y la NBC, quienes integran el m<mopolio más 

poderoso de comunicaci6n en ~rica. Una revista-111exioana con informaci5n 

de la UNESCO afi:rma que 1 "En los países de desarrollo de los quo se tiene 

informaci6n en materia de programas, ea obvio que la preponderancia de los 

programas extranjeros sic¡ue siendo tan fuexte CQll10 en la época heroica del 

nacimiento de la televia~n•. <77 > 
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Más adelante la UNESCO vuelve a señalar: "Las producciones na-

cionales son costosas y de calidad muchas veces inferior, si se toma en 

. ("/8) cuenta que el gusto nacional ha sido formado por programas importados". 

Por ello v~mos que la producción nacional no es otra cosa que 

simples imitaciones de programas extranjeros debido a la influencia que re-

cibimos del exterior. 

Y lo mismo acontece con el cina, pues dentro del sector exhi-

bición, nuestro país se encuentra completamente saturado de películas ex-

tranjeras, norteamericanas principalmente, producidas por las grandes empr!_ 

sas cinematográficas como la Columbia Pictures, la Malden Goldwyn Mayer, 

la Fox, etc. 

Esta saturación de cine extranjero se transforma en un podero-

·so agente de desvinculación cultural que no deja sitio a la reflexión y al 

análisis. 

Con palabras de Federico Weingartshofer tenemos: "Estoy hablan 

do del lenguaje, del tan traido y llevado lenguaje cinematográfico, que 

con sus artificios le niega al espectador la posibilidad de juicio, en 

ese cine de las grandes pantallas en donde lo seduce mistificando los hechos 

las acciones, los actores. Evidentemente no podem::is hablar de un lenguaje ci

nematográfico que refleje o que exprese la cultura popular, no existe". <79> 

Ciertamente, el cine, como ente social e histórico, condicion!. 

do siempre por las necesidades de las clases sociales y sus luchas, no pu!:_ 

de ser tan definitivamente imparcial ni apolítico. 

En cuanto al cine nacional, siempre se ha desenvuelto bajo la 

senda del capitalismo, mostrando en todo momento su raso "tercermundista" 

es decir, desde sus orígenes, el cine como industria ha obedecido al proc.! 

so mismo del capitalismo, producir para ganar, sin tomar en cuenta calidad 

ni creación. 



Altor.a como pats esl:ructuralmcnte dependiente, sus cintas no 

satlsfacen al mercado interno debido a la falta ele desarrollo técnico y 
:f.1 

a la calidad de sus películas1 por consiguiente, las cintas nortearnerica-

nas presentan técnica y económicamente mejores producciones, lo cual ha-

ce más dif!cil la competencia y limitilfl su expansión. 

Esta influencia plasmada en el cine nacional se convierte en 

pálidas y defectuosas imitaciones de grandes producciones extranjeras. 

" ••• las pel!culas estadounidenses dis¡:-onen de la red dé dis• 

tdbucilSn más efic:i.ente y miis completa di!! mundo. Las compañfas de los E! 

tados Unidos no s6lo favorecen sus propia$ pel!culas, sino tambi'n hacen 

todo lo posible para impedir la introducci6n de cintas de otros pa!ses en 

sus redes de distribuci6n". (BO) 

Por otro lado, existen fuertes interesas de grandes cada.nas 

norteamericanas en nuestros medios de comunicación. 

' En ptensa la cadena Hearts abarca fuertes intereses dentro 

del mundo de la revista femeninac Vanidades, Cosrnopólitan, Claudia, etc. 

Otro caso es el de la cadena Organización Editorial Novaro, 

ellJPreea que se encuentra representando en México los inter&ses de la cade-

na Western Publishing Co. y quien es la máxima representante de la histo 

rieta en M6xico (v~ase cuadro No. 33 de este capitulo). 

En el caso de la radio y la televisi6n, las cadenas norteame-

' ricanas <:0mo la NBC, CBS y RCA mantienen estrechos intereses a trav~s de 

las programaciones, en la informaoi6n o simplemente pQr medio del equipo 

electrónico, es decir, de la tecnolog1a y también en el asesoramiento. 

Dentro del grupo Televisa, la RCA guarda celosamente intereses 

·de varios tipos (equipo, empresas discográficas, etc.) 

Tambi~n se deo!a que en 1965 :el Heraldo habla sido f irÍanciado 

con ayuda de una fuerte inversiEin norteamericana, ya que su dueño Gabriel 
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l\larcón, era íntimo socio del notorio "Nr. JenKins", un empresario norte 

americano. 

De esta fonna la influencia y la penetración de capital norte!. 

mericano en el campo de la comunicación mantiene a nuestro país en estado 

de absoluta dependencia, impidiendo conocer nuestra realidad y valores, ha 

ciéndonos presa fácil de la manipulaci6n cultural política y económica. 

La Política del Estado y los Medios de Comunicación. 

Los medios de comunicación que se encuentran bajo la tutela 

del Estado-gobierno tienden antes que nada a difundir la política ideoló-

gica de los intereses del gobierno, pero a pesar de ello, también son és-

tos medios los únicos que se encuentran desempeñando, principalmente, ac-

tividades culturales y educativas que van dirigidas a un nGmero muy redu-

cido de espectadores "selectos". 

Ahora bien, los intentos del sector público, como se decla 

oficialmente para introducir la comunicación educativa y cultural han sido 

muy desepcionantes. 

No obstante las fuerzas políticas que monopolizan en México 

el poder estatal hace más de cinco décadas se encuentran estrechamente 

vinculados con las clases económicas dominantes a las cuales pertenece los 

propietarios de los MCM. 

Estos lazos políticos y de parentesco " ••• ha generado un sis• 

tema en que la libertad de expresión y prensa siempre se encontraban con-· 

dicionadas a estos intereses y en que un régimen de censura encubierta de 

autocensura institucionalizada junto con la corrupci6n muy arraigada,extin• 

guía siempre cualquier gérmen de disconformidad o cr:Ltica". (B 1) 

De esta forma en MCM del Estado hallamos claras manifestaciones 

demagógicas de un gobierno impuesto a la autocensura y fácsimiles que sólo 
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demagógicas de un gol.iierno impuesto a la autocensura y fácsi10iles que r.6lo 

obstentan del!W)strar el engaño y la cruenta realidad da un sistema cada vez 

·"más caduco recalcando siempre los intereses de ln claca en el ¡ioder. Por 

ello afirn1111l'Os que: 

La inmensa mayoría de la prensa, radio y 
televisión en México sigue por lo tanto 
defendiendo el mantenimiento dei statuG 
quo existente en lo político y en lo eco
nómico y rechazando todos los conceptos, 
valores y patrones de comportamiento que 
involucran cambios estructurales y socia
les profunclos.(82) 

Pero bien, para dar paso al siguiente capítulo tenemos que 

señalar que, aparte de que los MCM comerciales, funcionan corno transmi-

sores de una ideología y una cultura ajenas a la nuestra, desempeñan 

otras de gran importancia co™> son vínculos oon la publicidad, es decir, 

que estan articulados al aparato productivo del sistema capitalista, sir-

viendo a las grandes empresas por medio de la_ agilizaci6n de productos en 

el mercado, · "La vital COl\tribuci6n •afirma llerbert I. Schiller.. d<1 los 

medios de comunicación al capitali8mo monopólico es su infatigable proplS

sito de fabricar consumidores", (Sl) 
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CAPITULO NOVENO 

LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION Y SU FtJNCION 
EN EL AMBITO DE LA PUBLICIDAD 

Anteriormente ya habíamos dicho que los medios masivos de co~ 

nicaci6n en Mfucico viven y se alimentan de la publicidad, y señallíbamos 

que dichos medios funcionan como empresas capitalistas y pertenecen en 

su mayoría a la oligarquía mexicana. 

Así, los propietarios de los medios de comunicaci6n tiencen ~ 

tes que nada a lucrar con dichos medios, concediendo y otorgando sus se!. 

vicios a quienes son afines a sus intereses y proporcionen, por supuesto, 

elevadísimas ganancias, siendo las empresas trasn~cionales las que más 

solicitan euos servicios, ya que son éstos los que en Última instancia 

aceleran, como dice Bernal Sahagún, el "ciclo mercadeo-producci6n-puhlic.!, 

dad-medios masivos de comunicación". (l) 

En pocas palabras, los medios de comunicación en México apare-

cen alineados dentro de la estructura imperialista, funcionando como uno 

de los elementos esenciales que requiere el capitalismo para subsistir. 

Ahora bien, verunos cuál es la relación de los medios masivos 

de comunicación masiva con la publicidad. 

Recordemos un poco lo que decíamos en el capítulo cuarto de es-

ta tesis. 

Los medios de comunicación de masas sirvan como instrumentos o 

canales en los que la publicidad se apoya para divulgar ciertos intereses 

comerciales y de clase. Y es que el capitalifilllo, a través de la publici-



dad, ha hallado en loo inedion mani\ros de c:omunicncilin la mejor forma da 

manife&taciGn do los intereses de la burgueeta. 

Por tanto, loe medios masios de comunicacil5n, por medio de· la 

publicidad, tienen por objetivo atraer la atencil'in del público hacia el 

consumo, 

La publicidad so xoaliza pox ti!edio del disefio de cempafias pu

blicitarias y cxeaci6n, producci6n y colocacil'in de anuncios comexciales 

que casi simpre son efectuados por las ag~ncias publicitarias, las CU!, 

les l!lallejan el 60\ .del 9asto destinado a esto ~ro (publicidad) pues el 

resto es directamente utilizado FOX alqunas einpresae que disponen ·de 

suo propios depnrtamenton especializados, recurriendo directamente a los 

medios. 

Por otro lado, hay que ver que en 1982 existían 730 radiodifuso

ras 604 de l\K y 126 de FM1 9 canales de televisi6n con aproximadamente 

209 repetidoras1 alr.ededor do 158 peril5dicos1 135 revistas comexciales, 

116 especializadas y 13 empresas de cine que producen gran parte de los 

noticiexos y co~erciales filmicos. 

Los anuncios que son tranmritidos a trav~s de estos medios pro

vienen en su mayor!a de 30 agencias de publicidad, de las cuales de las 

13 mSs ~randes de México, por su facturaci6n, 12 son de oriqen no:rteam.!. 

rica.no, y se encuentran colocadas entre las agencias Ñs grandes d•!l 11111!!. 

do. 

La publicidad impresa lleqa a un amplio eoctor de la poblaci6n, 

pues diariamente se distribuyen alrededor de trea millones de ejemplares, 

fundamentallllente peri&il.eos y revistas. 

· En cuanto a la radio y televilsUin, tenemos que en 1983 eleisten 

14,342,000 vivien&le con radio H decir que el 97.2\ de la ¡ioblaei& t.i,!. 
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ne acceso a la radio y 12,948,000 hogares con televiei6n lo cual aignif.!. 

ca que el BB.8% de la población tiene acceso a la televisión¡ por lo ta.!!. 

to, estos medios constituyen las vías o canales de mayor penetración en 

la pob.lación. La industria del cine está también considerada como un ~ 

deroso agente de publicidad, pues a través do sus 13 empresas producto-

ra~ de anuncios y noticieros logran penetrar en más de 2,672 salas cin.!!. 

matográficas y a más de 18 millones de espectadores al año. 

El cuadro No. 42 nos muestra el gasto que se destina a cada me-

dio y su porcentaje, as! como el total del gasto que se destina la pu-

blicidad. 

CUADRO No. 42 

GASTO PUBLICITARIO TOTAL Y POR MEDIO 

Total (1) 
Año millones 

de pesos 
T.V. 

Distribución relativa por medio 

Radio Peri6dicos Revistas Cine Public. 
Exterior Otros 

1975 

1976 

1977 

1978 

1979 

1980 

1981 

1982 (e) 

3,200 

4,000 

4,800 

6,400 

9,000 

14,200 

21,100 

26,000 

59\ 16% 10% 5% 4% 2% 4\ 

60% 17\ 11\ 5'11 3% 1% 3\ 

63\ 18% 9% 5% 3\ 2% 1' 

60% 14% 11\ 7% 3\ 3% 2, 

66% 14% 10% 5% H 2% 2, 

69.8, 11.7% 8.2% 6.7% 0.8% 1.9% º·ª' 

(1) se estima que el 60t es a través de agencias y el 40\ 
directamente de los anunciantes. 

(2) Publicidad en punto de venta, principalmente. 

(e) Estimación. 

Fuente1 Manual Para Selección de Medios Publicitarios. 1982 
1983, Ediciones Mercamétrica, S.A. México. 

Como podemos ver, la televisión es el medio que d!a a d!a ha 
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ido ganando terreno en la absorcicSn del gasto publicitario, porque cona-

tituye \In veh!culo "idGneo" desdo el punt<l de vista estrat¡lqico para la 

publicidad y comercializar.i6n por excelencia. La televisi<in a travl!s da 

su voz e imagen permite penetrar en cualquier sector del p~lico, 1:1in 

ic:iportar su grado de educaci6n, fenómeno del cual se ha valido para ir 

r~volucionando las t'c~icas del mercado; lo que ha pexmitido la int1:0du= 

ci6n de nuevos productos y ha logrado alcanzar un olevaclo ntimero de con-

aumidores potenciales. 

·En 1973 comenzaba a cobrar gran terreno · en la absorci6n del 

9asto publicitario. Las empresas destinaban el 44\ a la televisi6n, po.!. 

terionnente en 1975, percib!a al 59\ del gasto total destina~ a la publ.!, 

cidad y actualmente absorbe casi el 70\ (69.8\) lo cual quiere decir que 

las empresas prefieren dicho medio para anunciar suo productos debido a 

que es el medio de mayor pcnetracitin e influencia en ol público, colllO lo 

demuestra el procentaje promedio de televisiones encendida& on 1979, de!!, 

tro del Distrito Federal, que a continuacUin presentamoaa 

CUJ\DRO No. 43 

PROMEDIO DE TELEVISORES ENCENDIDOS EN EL D.F. 
(del lo. al 31 de marzo dtl 1979) 

Db 16t00 a 19t00 hra. 19130 a 21130 hre. 22100 a 23100 hr•· Prom. 
•, 

Lunes 46.B' 61.6, 36.6\ 49.4' 

Martes 47.6\ 58.6' 42.1' so.u 
Hiúcolea 48.3\ 62.4\ 40.4' 51.1' 

Jueves 49.9\ 65.0\ 42.1' 54.2\ 

Viernes 49.0\ 62.4\ 42.3' 52.2\ 

8'bado 42.0\ 53.8\ 48.6\ 47.3' 

Dclllingo 56.7' 64.9\ 36.7' 55.6\ 

PXCIMdio. 48.6\ 61.2\ 41.1' 51.5\ 

hent•1 Manual Para Selec:cidn 4e Me4ioa l'ub1icitario1, 
Op. Cit. 
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La radio, por su parte, ha ido perdiendo terreno en la distri-

buci6n del gasto publicitario en los medios de comunicaci6n. 

En 1973, por ejemplo, el 30\ de ese rubro se destinaba a la r!. 

dio, en 1975 el 16\ y actualmente sólo el 11.7\, desplazado por la tele-

visión. 

Respecto a periódicos y revistas, el porcentaje de absorción ~ 

bien ha disminuido: en 1973, las einpresas destinaban el 19\ del gasto P.!! 

blicitario a la prensa, en 1975 sólo el 15\, porcentaje que permanece hoy 

en día, en particular porque requiere de un público más preparado. 

15 a 24 

33\ 

33 

23 

11 

100\ 

Por eje10plo observamos que en 1980 de: 

años 25 a 34 años 35 o más 

42\ 40\ leyó el periódico el día .interio 

24 23 no leyó el periodico un día anterio 

21 15 no leyó el periódico en una semana. 

13 22 no acostumbra a leer periódico. 

100\ 100\ 

Nota: Con base en 1000 entrevistas en hogares con radio o 
televisión. 

Fuente: Manual Para Selección de Medios Publicitarios. 
1981-1982. Ed. Mercamétrica Ediciones, S.A. 
México. 

En cuanto al cine, en 1973 se destinaba el 6\ del gasto total 

de la publicidad, en l975 el 4\ y actualmente sólo se le destina el l\, 

pues, al igual que otros medios, fue desplazado por la televisión y ea-

te trastocamiento afectó profundamente los intereses de la industria e,! 

nematográfica. La gente dejó de ir al cine debido a que le era mll'.s 

cómodo y m~s barato a la larga adquirir un televisor e instalarlo en ca-

sa o cómo declara García Riera: 

Una gran campaña al nuevo medio hace que 
incluso ese público popular, en buena me-



dida analfabeta o semianalfabeta que sos 
tenía al cine mexicano, encuentre ni:is -
factible adquirir a plazos un aparato de 
televisión ( ••• ),porque se·le antoja que 
una vez hecho el gasto todo lo demlis que 
venga será gratis. Naturalmente la tele 
visi6n procura dar esa imagen desde el -
momento en que ~sta ce la gran vendedora 
de productos comerciales, asl la compe
tencia se agrav6, perjudicando y sumien 
do en una crisis m&s profunda al cine.7.(2) 

Ahora bien, en cuanto a los diferentes niveles do desarrollo 

que exioten en los esta.do& de la Repliblica1 el Distrito Federal, Jalisco, 

Estado de MGxico, Vera cruz, Tarnaulipae y Nuevo Ltio·n, son los estados 

que presentan mayor poder adquiuitivo, por lo tanto oncontra1110a una ma-

yor penetrnciGn cuantitativa de 1011 n1edios masivos de comunicacilin en 

estol' Estallos, quienes conjuntamente representaron -en 1980- el 60.5\ del 

total de consumo nacional para bienes inc!ustriales, duradero• y de consu-

lllO. Ast encontraJnOs que cn1 

PeriÓdicoa No. Radio AM y FM Televisi6n 
D.F. 

Jalisco 

Edo. de Mbico 
Vera cruz: 

'1'&111&ulipa• 

Runo Le6n 

37 34 20 s 
15 40 19 4 

12 32 3 3 

32 56 12 6 

25 40 10 10 

14 26 13 4 

Notaa Recordemos que hay algunos Htadoa del Norte de 
la Reptíblica que poseen mis estaciones de radio · 
o televisi6n debido a su cercan!a con los Esta· 
dos Unidos o bien a la extenai6n 9eogr&f ica do 
Su territorio, que so presta a la instalaci6n. 
do repetidora• en 101 luqarea -'• e1trat'9ico• 
de la cona. 

Otro de loa el~toa de los que 1e valen loa medios de comun! 

c:aciSn pan lograr \mil mejor rentabilidad, ea el contenido·y la programa

ei6n~ tencUentea a producir emisionea de impacto en el ptSblico para loc¡rar 

una mayor penetraai& y amplitud de dichas -111ionu. 
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En la televisión por ejemplo eran emitidas en: 

Transmisiones 1975 1976 1977 1970 

Series Fi!Jr.adas 39 41 40 35 

Videotapes 24 26 26 27 

Programas varios 37 34 34 38 

Fuente: Escenarios Económicos de México 1981-1985. 
Secretaría de Programación y Presupuesto, 
Noviembre de 1981, p. 767. 

Por lo que toca al contenido de la programación de televisión 

encontramos que en: 

CUADRO No. 44 

" 1976 1977 1978 1979 

Televisa 13 Televisa 13 Televisa 13 •relevisa 13 

Variedades 36.0 32.7 15.3 26.3 10.4 10.3 9.0 29.9 

Telenovelas 12.6 0.2 13.9 8.6 5.2 10.0 10.0 4.6 

Tele tea tJ:os 6.7 4.0 1.2 7.1 1.4 7.5 3.3 4.9 

series Filmadas. 28.5 18.8 64.6 16.7 43.6 12.8 47.1 19.9 

Concursos 12.4 10.1 1.2 11.l 2.6 13.7 2.9 

Noticieros 1.4 o.s 1.4 0.9 0.6 0.9 1.0 0.9 

Otros 8.1 33.3 2.2 29.l 36.0 44.7 26.4 40.2 

Fuente: Idem. 

De los cuadros anteriores resulta que, la industria de la te 

levisión mexicana, para atraer la atención de los anunciantes, -en su ma-

yoría son firmas trasnacionales- ha procurado siempre estructurar su pro-

gramación con series importadas y programas nacionales que causen el mayor 

impacto posible en el auditorio, pero lo más importante es la relación 

que guardan los patrocinadores de empresas trasnacionales con los progra-

mas extJ:anjeros, pues, como vimos en apartados anteriores,casi el 50\ de 

la programación de la televisión comercial está elaborada con series nor• 

teamericans y lo mismo sucede con la radio, prensa y cine¡ por lo tantos 

el sistema de comunicación en Mrucico cumple una función de fomento econ§. 
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mico ligado a los ~ntereses del gran capital y al suyo por conaecuencia. 

El patrocinio que hacen lau empresas trao11acionaleo a las se-

ries extranjeras no es 111era ..;asualidad, simplernentob!istenos señalar que 

las empresas trasnacionales GOn en su mayor!a norteamericanas como lo son 

t:alnb:l'.en las series extranjeras, por consecuencia, no hay duda de que di

cha relaci6n obedece a las leyes de concentraci6n.y centralizaci6n dol 

capital, manejadas para conservar el dominio dentro do la estructura del 

imperiali&lllO y de esta fonia mantener en plQlla dependenci.A a los países de 

El contxol y el •modelo" impuesto al. sistema de comunicaci6n 

en México y en general a América Latina obedece, col!IO ya dijillloo, a in-

tereses de tipo ecnn6mico regidos por el imperialismo, as! como al mano-

jo a nivel ideol6gico, como afirma samuel Pérez. 

Se sabe perfectamente bien, a través de 
lllÚltiples estudios realizados por los in:ls 
eminentes comunicadores del mundo, que los 
medios masivos de comunicación, como la 
prensa, la radio y la televisi6n de los 
pa!ses subdesarrollados, sirven de conduc 
to eficaz y permanente para la pcnetraci6ñ 
ideol6gica de los intereses del impcrialis 
mo. (3) -

Bs importante dejar aclarado que las empresas trasnacionalea 

efectivamente patrocinan gran parte do las series norteeericanas pero 

tmnbil!n lo hacen con programas nacionales que cobxan, COll\O lo.dijimos 

antes, gran impacto en el p(iblico y que se encuentran bajo loa modeloa 

.iJll,puHtoa por la ideolog!a dominant&. (•Cheapirito'!, "Chiquilladas" 1 

"Siempre en Domingo•, •m-'l'll• , etc:.) • 

Continuando con la progx41111lci6n y contenido de loa medio• 11!. 

aivos de comunicacidn, y su relaci6n con la publicidad, ten0111011 en pri

mer lugaz, que loa M4ioa alU!oxan o Htruowran.ut.ra~icUDOnu •l ~ 
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tenido o programación de ncuerdo a los diferentes estratos sociales, qr:!:!. 

pos de edades y sexo que supuostamente leen, oy~.n o miran ciertas parteo 

o a ciertas horas del día dichos medios, produciendo con ello un mayor 

impacto y penetración al auditorio seleccionado. 

La prensa, por ejemplo, a través de las grandes cadenas, ela-

boran periódicos, revistas o historietas a los diferentes estratos soci.! 

les, qrupo de edades, sexo, etc. 

Excelsior, destinado a sectores de ingresos medios y altos, 

con clara diferenciación en sus secciones, destinados comúnmente az 

Hombres 

Política 

FiMnciera 

Deportes 

cultural 

Mujeres 

Sociales 

Espectáculos 

cultural 

Niños 

Sección c6mica 

Ovaciones, ~, La Afición destinado a hombres. 

La Prensa, El Alarma, Ultimas Noticias, destinados a pGblicos 

de escasos recursos. 

En revistas, tenemos que para hombres existen las siguientesz 

"Mecánica Popular", "Automundo", "Acci6n" I "Jet set", "El", 

"Caballero", etc. 

Para mujeres, "Activa", "Bienestar", "Intimidacies", "Ejecutiva•, 

Para jóvenes, "Revista TÚ", "Guitarra Fácil", "Ritmo" 1 "Melodiaa 

Juveniles", etc. 

En la radio las grandes cadenas estructuran sus estaciones con 

diferentes géneros musicales haciéndole la competencia a otras cadenas. 

Por ejemplo, la Organización Radio Centro posee las siguientes estacio-

nes: 

Radio Centro dirigida a hombres y mujeres adultas}Mú i de recuerdo. 
Radio Joya, dirigida a hombres y mujeres adultas 6 ca 



Radio Exitoa, dirigida a j6venes (12-20 años)} ~ 1 d int i 1 Radio Hite, dirigida a jtivenes (12-20 o..rios) mus ca mo orna ernac ona 

Radio Variedades diri9ida Á mujeres y hombres }u.úsica iiiodcrna y 
Radio GP.neacitin de 15 a 30 años estrato medio y popular balada en espafiol 

Radio Universal diri9id11. a personas de 25 años o 1J música instrwnental 
más, do estrato medio y alto 

ltaclio J\I 
dirigida a j5vAne¡¡ y adultos do 
estrato popular. . }müsJ.ca tropical 

En la televiaiGn, loe prograinas tambi6n son elaborados bajo d!, 

choa criterios. 

Por ejemplo, el grupo Televisa maneja a travlia da sus cuatro 

canales loo siguientes criterios. 

canal 2 con proqramacitin casi en su totalidad de ori9en nacio-

nal. 

Canal 4 por mucho tiempo fue un canal estructurado con proqra-

11188 nacionales y destinado a exhibir pelictilas en español, hace unos 

cuantos meses (enero 1983) cambiaron su proqramaci6n convierti~ndose en 

un canal de tranBllliuionoa extranjeras en pocas palabras, el 4 adopt6 la 

estru(ltura del canal e, pero hoy en d!a (julio 1983) el canal 4 tran.! 

aite la myor parte C!e su proqramación pe!ículas en eiipaRol y llllis tar• 

de en inglés. 

Canal 5 se define como canal internacional, pues casi toda su 

progrmnaci6n eat& elabora~ con 111aterial extranejro. 

Canal a, por mucho tiempo este canal traanmitú ·programas lm• 

portados aobre todo peUculaa, da tarde cambi6 su prOc¡rAJMci~n por lá 

del canal 4, y actualmente lo han convertido en canal cultuxal merced a 

un · .. convenio entre la UNAH y 'l'eleviaa del que aeln IHI puede decir lllDY 

poco •. 

Ahora veamoa on el cuadro Ro. 45 calO .. ••b:uctuxa la prOc¡ra-
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ma.ción del canal 2. 

CUADRO No. 45 

PROGRAMACION DEL CANAL 2 POR BARRAS 

H'JM8íl:..;.:E::.::S=-----~;...;iU~J-E;;...R.;:E.;;.S ___ ...... J_a;;;.;v;.;E:.;;fJ;;.;;F.,_S ____ N_1_fJ_o_s _____ F"_AH_I_L.,.I,_A...__ • 2:3 
Noticiero 

22 i::.:"""'""4-.H~o~r,.:;";.¡¡ª•"-~-..,...._.-.,....,.,.,...¡ 

21 

20 

19 

18 

l? 

16 

15 

14 i....lill...L!>.a.ii....U...Jo!l.J~:.i¡._-----J 

13 
11 club dl!l 
Hog::r" 

12 11T02 
Perf 2 

11 •Hoy 
M1tmo" . 10 1-.... _____ _;..,....;..;;;..;;:.;;.:;._,_ 

9 

8 

•Nottc1ero 
Hoy 

Mi~" 

"tJueett'O 
cine 

Preeent a" 

O• 

7'----------------------..._ ________ ...., _____ _._ _________ __,. 
Nota: "Horas consideradas de 7: 00 hrs. a 2.;: 00 hrs. 

Fuente: Martes 22 de marzo de 1982, Canal 2 

Como resultado del cuadro No. 45 tenemos: 

El canal 2 de programación nacional, por su contenido va diri9! 

do a la clase media y popular, satisface con su programación diaria a to

do tipo de público y utiliza para ello las horas estratti9icas del d!a pa• 
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ra d°irigiroe adecuadamcnta a cada tipo de pCiblico. 

Da 7:00 de 111 111afian¡i a 10100 ea t:ra1161llilldo el notkiero "lloj' 

Mililllo" de&tim1.do propinmentn ·al padre <le fL>miHa. Do l0100 a ll100, hora 

en que énte co~~únnv.mtc ya no se encuentra, la nntjer tl'rmi11a do ver dichu 

noticiero. De ahí en ndeJ.ante, J.a programod6n ostJi diriyida o. lao runas 

de casa quienes geilcrnllllenta penianacen en el hOljllr a 06!\3 hor:ae d~l dÍO • 

Les son tranmuitidi)IJ programas quo no requieum <le una ntenci6n conata_!l 

te sobro el televisor pues los productoro3 c.i1be bion quo a e~as horas 

. ellas dt!sel'llpeñan laG laboree del hogur. Las t1D1islonE'11 que r.e tlf:lstinnn 

para est:.o rGblico non.a "T02 para TO;!" y "El CluL del Uogar". Poaterio!. 

mente, {J. las 14100, ·,· cuar1do el padre rE!greca n i;on:er. es transmitic!o el. 

noticiero "1.4 Horas da la Tarde•. A las 14130 e1e proyecta una peU:cula 

nacional que va d.ldgida a todo el pÜblico, nifioñ, :Jt:venes, muja;1reo y h~ 

'bree, quienes yu r,e hayan en casa. Mientras lo.a 1r.ujeres aeenn ln cocinn, 

los niños disfrutan media hora de dlbujoa aniniados, los "Pitufoa• o la 

"Pantera Rosa•, p~ogramas que fueron de &>cito y que ,p<>r lo tanto son tr&n.! 

lllitidos por ol cannl 2 para cobrar mayor porcantaje de publicidnd. Do 17100 

a 19100 la prngra~.aci6n vira a las amas de casa y a las 11111jeres, pues el 

canal a esas horAR transBite cuatro telenovelas, do las cuales, una ea 

dirigida a la niñez, en el ca10 de quo slSlo exista un televisor, do esta 

forma·tambi&n se le &UmOt~ al niJio a mirar t.olenovelaa desde temprana edaa, 

pero cuando existen doa televisores, '8te 11ira el canal s, el cual to-

da su progra111ación veupertina ea proyectada para ~llos (vl'iaaa cuadro No. 

46) •. Posteriormente, media hor4' es ~rogrmnada para la juventud, pensando 

en que estos jovencitos han ~clo de hacnr auo tareas, o vienen lle

qando da l.& cAlle~ De esta foZlllll, el programa da •XE-TD• cumple su c:cme~. 

Udo a tal grado que la adolesr.enc:l.& se va COl!l.Pletamonte influonciac!a, 
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adoptando valores y costumbres ajenas a nuestra realidad, o manipulando 

y creando consumidores como lo hcieron en el caso del "yo-yo" o bien de 

los "patines" y los "Ula Ula". A partir de las 19:30 la programación 

vira a la familia que , probablemente, ya se encuentra reunida. Se 

trasmite una hora y media de programas como: "El Estudio de Lola Bel

tr.!in", "Fantástico Animal", "Cachun-Cahun Ra-ra", "Increfble" 1 etc. 

Y como ya ea costumbre, el canal 2 de Televisa de las 21:00 a 22:00 sa

ca al aire dos telenovelas que aunque son destinadas a la mujer, com~ 

mente el hombre se ha visto obligado a irse adaptando a ~stas (porque 

hay sólo un televisor o bien porque duermen juntos) y hasta lpor qué no? 

los niños también. 

Por último, cuando los pequeños han ido a descansar y la progr! 

mación ya no es dirigida a la mujer, el hombre se dispone cómodamente a 

ver el noticiero de las 22:00 ("24 Horas"). Después de éste son pocas 

las personas que ven el televisor debido a que al dÍa siguiente la fami-· 

lia tiene que levantarse temprano para ir a trabajar o bien comenzar 

las labores del d!a, o simplemente a quién le importa mirar una hora de 

"aburridísima" cultura ("México en la cultura"). 

En el caso del canal 5 (véase el cuadro No. 46), hemos dicho 

que toda la programación vespertina es dirigida a los niños y es hasta 

las 21:00 horas cuando se transmiten programas para adolescentes y uno 

para adultos. 

Si se hace la disimilitud entre el canal 5 y el canal 2, 

encontramos lo siguiente: 

El canal 2 satisface propiamente a públicos adultos y el 5 a 

niños y adolescentes. 

Por otro lado, para el poder Televisa contar hasta con cua-
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t.rt;> cnnalus p11~1le a txav$s de ~r.;t.os natisfaclJT- toda uctnn.r.da de púhlie<>11. 

CUADRO No. 46 .. 

rrogramaci6n del canal 5 

Hro.24:00 ~ll~OS JOVENES ADULTOS. ...... ••• ... ..... -.....:;;;....;;...;;....;::...;.;...;;....-__ ,._ _____ .......................... ;..¡ 

2):00 -

22:00 

21:00 

18:00 r---..-.Ll·~~,,,.,_. _ __. 

17:00 ..._. ....... 

16:r.to '--"r"P-,._-~..-... 

"QUINCV" 

en 1v1:n ur1a a 
e.J.• 

1101naotfa"· 

15:00'-=-~~~.:.=....:..:.:.:.:.-.:.;.;.:...a ______ _.. ______ _._~-------------~ 

Fuentel Hiirtes 22 de marzo de 1983 

En el caso del cine, mucho tiene que . ver a quG sector del ~ . 

blico va a ir diriqicla la peU:c:ula, pues de acuudo con esas caracterS:st_! 

cae el cine cmercial. adhiere dentro, de la trama elementos que bien~.! 

den tolllarse como publicita.rioa y eubU.11dnalaente aer lntroducidoa 1111 laa 

pantallas COlllO las 1DA1:caa de1 refreac.oa, d9anoa, autom6vilH, ropa,. 

etc:. 

Trunb1'n a travCia c!a laa bintas ae promuevenciartoa art!cu1oli 

que están de modil como loa patine&. 

Loa priltcipale• medios de publiaida4 utillsadoa por loa cli~. 

tea de la empresa son1 

Cineminutoa 

Noticieros 
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Anuncios bajo pantalla. 
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As! por ejemplo, son dirigidas las películas a cada grupo de 

&dados encontrando cierta carga ideol6gica. 

Niños: "Pinocho, "La Cenicienta", "El Extraterrestre" (E.'l'.) 

Adolescentes: "Una Aventura llamada Menudo", "Rollerball" 

Adultos: "Las Ficheras", "Tivolí", "Tibur6n", "Aereopuerto 1972" 

Una vez que son detectados e identificados el contenido y la 

proqramaci6n de los medios masivos de cornunicaci6n, la.publicidad o más 

bien las agencias de publicidad, dirigen sus mensajes hacia esos sectores, 

según los productos. 

Actualmente, los medios de comunicaci6n guardan una estrecha r~ 

lación con las agencias de publicidad, las cuales se encargan de esta

blecer vínculos con· las empresas y los medios masivos de comunicación: 

por un lado, aconsejan y prestan toda clase de servicios publicitarios 

(investigación de mercado, servicios creativos, servicios de arte, depa_:: 

tamento de producción, promoción y ventas, etc) a sus clientes, quie

nes ya no se ven en la necesidad de acudir directamente al medio (radio, 

televisión, prensa, etc.) o errar en la selecci6n adecuada del canal para 

hacerle publicidad a sus productores. 

Por ejemplo, el productor del reloj de la marca Cartier podría 

no muy bien definir que medio seria ideal para hacerle publicidad a su 

reloj. Este podría optar por la radio o la televisión con resultados 

de bajo impacto publicitario debido a que dichos medios van dirigidos ca

si en su totalidad a la clase media y popular, por lo tanto, dichos pro

ductos tienden a asesorarse por medio de las agencias de publicidad. 

Por otro lado, sus vínculos son los medios de col!lWlicaci6n de 
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· maaas uon cada ata do. directos 1· o a trechos deb1,.do a que loo anuncian-

tea al paso de lo~ afios acuden cada vez intis a lll& agencias publicitaria& 

y no a los medio&~ 

y as! como 'iaa agencias de publicidad 111!8 9rande.e y m&s impor-

tantea de Mlidco rion traBJlacionnles, lo mi61DO s\lcede con la Cjran maya

da de los anuncia~tes1 por lo tanto, los medios ª' comunicac::i6n 4e masaa 

. •• encuantx~ jugando un papel de .•uma importancia paro. . el gran capital, 

acel~rando por un ladO~ el ciclo mercad8o-produccitin-publicida4~a de 

~cac:l.6n 111asiva y por otro 111Z1Dteniendo el co"ltrol y cJciclinio "4o 1.a 

1aeo109la dclúnanta. 

Estos medios masivoo ·-afirma Leonardo Acoa 
t,a• y su producto final, la llamada •cu1tu": 
ra de masas•, a&UJ11e un papel cada día . da 

· importante c:omo COll'lplejo induatrial-ideol6-
9ic:o deat:i.Ílado a juetif icar y perpetuar al 
áiatema capitalista y en·partic:ular ol as
tabl~9hllant norteuiericano~ o ua,el compl! 
jo fina.nciero-poU'.tico-:militar que conati~ 
ye la -'dula del imperialiaio yanqui (4) 

~ tllt!Do, · pnMDt.aoa un ·cuaClro que 111\lUtra la ·~•vac.lan de 
... · 

lo9 eo.io. 4119 bu aleánsdo cada me4io en loa dlt.Jaoa aloa •. · 
• l,,. ·' . • 

hlnül&a . Ci) 
•a4io" "(2) 

prtadt.co C3) 

RYi•ua C&) · · 

.!!!!· 
100.0 
100.0 

100.0 
100 .. 0 

cUAnRo llo. 47 

JllDICB DB PUCIOI • 
. . 1975. 100 

.!!?! : . !!!! .!!1! 
105.1· Hl.6 M4.8 

111.4· lü.7 1~5.4 

103.7 133 .. 7 155.9 

106.2 154.7 161.2 

· 1979 .!!!.! ~ !!.!!. . '11982 -160.5 . 203.0 308.2 319.6 

194.2 261.1 330.6 510.7 
184 • .t 200.a 233.3 287.7 

179.i 214.t 245.8 316.l 

'f O,\ al . 100.0 106.5. 141.5 l50e7 170.3 213.9 300.2 38!1.1 
. . . . 

· _...., (1) cualen1 2,4,5· y 8 del Diatd~ F_,_al c:onali!Sua.a. 
·.do la ~· da cada uno. . 

C2> ~ •• belio r.Ucidacl, 1.a l'utua, Ra41o capj 
tal, Madto Nil r no. COHicluudo el lmorwnto -
lll&C1iacta. 
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(3) Periódicos: Excélsior, Novedades, El Universal y el 
Heraldo considerando la circulación. 

(4) Revistas: Contenido, Cosi::opolitan, Mecánica Popular, 
y Selecciones, considerando la circulación 

Fuentes Manual Para Selección de Medios Publicitarios. 
1982-1983, Op. Cit. 

De esta forma, la televisi6n ha elevado sus costos en un 268\ 

en tan s6lo siete años y la radio en 410.7\. 

Por ello afirmábamos en párrafos anteriores que los medios de 

comunicación de masas en México (comerciales) se alimentan de la public.!_ 

dad, satisfaciendo en esta forma sus intereses económicos lucrativos y 

sirviendo a todo aquello que va en común a sus intereses. 

Ahora bien, una vez analizado y carcaterjzado la función de los 

medios de comunicación de masas en México, nos dedicaremos en el siguicn-

te capítulo a estudiar y a demostrar la relación que existe entre los me 

dios, las agencias de publicidad y las empresas trasnacionales que funcio 

nan en común acuerdo para defender sus intereses económicos, políticos e 

ideológicos que emanan del propio sistema capitalista. 

(1) Bernal SahagÚn, Víctor M. Anatomía de la Publicidad en México, Ed. 
Nuestro Tiem,po, México 1982, quinta edicion, p. 65 

(2) García Riera, Emilio. "El cine Mexicano" _Cuadernos del Centro d.e Es
tudios de la Comunicación No. 21 UNAM 1978, p. 26 

(3) Pérez Barx-eto, Sdmuel, "El Caso "Plaza Sesamo" en 
lismo y Medios Masivos do Comunicación, Ed. Quinto 
121. 

el Perl" Imperia
Sol, M6xico, p. 

(4) Acosta Leonardo. "Medios Masivos e Ideología Imperialista", Imperia
lismo y Medios Masivos de Comunicación, Op• Cit. p. 8 
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CAPI'l'ULO DECIMO 

EMPRESAS TRASNACIONALES-AGENCIAS DE PUJlLICIDAD
MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION 

Debezr.os comenzar por señalar que una vez caracterizados y anal:! 

zados por separado cada uno de los elementos que funcionan dentro del •. · 

proceso de la publicidad (empresas trasnacionales, agencias de publici-

dad, medios masivos de comunicación), intentaremos en este capítulo demo.e 

trar la relación que guardan cada uno do estos elementos para con la pu-

blicidad. 

En todo régimen capitalista, la presencia de las empresas mo-

nop6licas y su conversión en trasnacionalos es un fenómeno característico 

que define al sistema en su fase superior. Al ser ésta la base que dis-

tingue al imperialismo, encontramos que tair.bién surgen junto con ella dos 

elementos, los ;,1cdios masivos de comunicación y las agencias de publici-

dad, que se encargarán por un lado de agilizar el cicl,_, uel mercado y 

por otro de colaborar a mantener y perpetuar al sistema. 

Para ello, la empresa trasnacional ha dado acogida a estos dos 

elementos, los ha estructurado y moldeado de acuerdo a sus intereses, im 

plantándolos o expandiéndolos en aquellas zonas en donde penetran sus em 

presas a fin de someter, dominar e invadir estratégicamente sus mercados, 

México, como país dependiente de este bloque imperialista, se 

encuentra caracterizado bajo eotos rasqos como a continuaci5n veremos a 

lo largo de este capítulo. 
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En 1975 se destinaron 4,300 millones de pesos a la publicidad, 

y posterio:rl:lente las cifrns fueron las siguientes: 

1976 5,400 

1977 6,500 

1978 8,700 

1979 12,100 

1980 19,200 

1981 21,100 

" 1982 26,000 

Ahora bien ¿cómo es posible que en 1981 se hayan dect.inacJ? 21 

mil cien millones de pesos a ln publicidad mientras que en ese mismo 

año el Prc!;upuesto de· Egresos de la Federaci6n destinaba una suma sene-

jante a la educación superior (Universidarles y Escuelas Superiores depeE_ 

di('.ntes de la SF.P) , o a productos pesqu~ros 1~exic¡¡nos e industrias pes-

queras tlel noroeste, o bien wia cantidad 20 veces inferior al Instituto 

Nacional para el Desarrollo de la Comunidad y de la Vi.vienda Popular? 

Al comparar dichas cifras :nos podemos dar cunnta de lo que se 

podría hacer con ese gasto publicitario que año con año destinan las em-

presas a la. competencia monopólica. 

Ese gasto superfluo -proveniente en su gran mayoría de las em 

presas trasnaciomiles- fue "invertido" -como dice Bernal Sahagún: 

••• parn condicionar la conducta de los me 
xicanos que tienen algún poder de compra
y hacerlos desear productos innecesarios, 
siguiendo las normas de consumo norteame 
ricanas, con técnicas de coffierciali=aciGn 
importadas de los EUA (por l~s que aclcw~s 
ha.y que pagar como ayuda técnica) y con 
el fin evidente de mantenerlos compitien
do por niveles de consumo convenientes al 
imperialismo ••• (1) 

Este gasto se canalizaba, como decíamos, por conducto de las 
:.1, 

* Se estima que en 1982 se gastaron 26,000 millones de pesos en publi
cidad. 
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éu;e.r.ciaa de public.idild. En 1975 uistbn, 1.400 Anunoiantoe c¡uci racurr!an 

En 1976 1.so1 

1977 1,352 

1978 1,259 

1979 1,429 

1980 l.,532 

La mayoda de lns firmas que se anuncian n travGs do una. A9fl.!l 

cia de publicidad proc!edon de empresas trasnacionales y empresas llleXiCattH 

1110nop()licas por lo quo le cuadro anterior muestra una mayor c:oncentrooi6n 

de anunciantes, es decir, que aqut taml>Uin las empr.esaa •• podexcusao lo-

g.ran, año con año, apoderarse del ma:iror espacio-tiempo de loa lMldios de 

comunicaci6n ll!Zl&iva, que c:omo sabemos ofrecen un lllllyor Jm,pacto GJ\ el JPG-

bllco conwmidor • eliminando de casta fona la COl'lpetonc:!a qu& pudieran 

. ofrecu las meclianau o pequeiias ~reaa11. 

Por lo tanto. los ineclio• masivos de eo1A111icac:!oo viven da loo 

cp:andea anuncios que provienen en su mayoda &e 11111 agencia.a. ele publlei

ci.d ~e .son cad en w mayoda agencia& uaenacionaleee lo que u1!Jftif1ca 

. 9!QD loa ~Kedios ele c01llUD1caei6n masiva •• encuentxan skvien!o al ~apita! 

traenacional. 

Por ejeaiplo, en 1980 los principale• amane.tantee en telwhi& 

herona 

· <rolqate PalllloU.ve. S.A. 

lGKqpo .alabo. 

<d.. n«=e •• :s.&. 

.,..-....O·~ ..... 

llehidas aldbolicas 

Detergentea/9.roi!uc. do ~

Al.bm\toa 

Cdf /leche/~S'.a • 

a..btclu &illfl&loUa11t. 



6 

7 

8 

9 

10 

11 

12 

13 

14 

15 

16 

17 

18 

19 

20 

Cervecerí.a Cuauhtémoc, S.A. 

Cervecería }ioctezuma. 

Kimberly Clark do México, S.A. 

Cía. Medicinal La Campana, S.A. 

Bancomer, S.A. 

cervecería Modelo, S.A. 

Baname:ic, S.A. 

Chrysler de México, S.A. 

Bacardí.· y Cía. S.A. 

Cía. Cigarrera La Moderna, S.A. 

Volkswagen de México 

Fábricas de Calzado Canadá, S.A. 

Pemex: 

Pond's de México, S.A. 

Martell de México, S.A. 

Cerveza 

Cerveza 

Productos de Papel 

Prod. Farmaceúticos 

Banco 

Cerveza 

Banco 

Automóviles 

Bebidas alcóholicas 

Cigarros 

Autom6viles 

Calzado. 

Petróleo 

Cosméticos 

Bebidas alcóholicas 

Nota: Todos gastan más de 100 millones de pesos. 

Fuente: Manual Para Selección de Medios Publicitarios 
1982-1~83. Ed. Mercametrica Ediciones, Tercera 
edición, p. 39. 

De las 20 empresas que se citaron, 12 proceden de firmas trasll!. 

cionales, de las rest~ntes no podemos asegurar que sean 100' mexicanas, 

o que no esten ligadas al capital extranjero por contratos de tecnología, 

asistencia técnica, etcétera. 

Ahora veamos en el cuador No. 49 cómo se dist.r.ibuye el gasto 

publicitario y promocional por tipo de empresa. 

CUADRO No. 49 

GASTO PUBLICITARIO Y PROMOCIONAL POR TIPO DE EMPRESA. 

1970 1975 
millones de millones de 

' !IPO DE EMPRESA pesos ' pesos 
~--'=-~~~~~~~~--~~"'--~~~~~~~~~~~~~ 

Industria 2,217.5 61.9\. 2,636.B 51.l\ 

Comercio 750.3 20.9 1,471.9 28.5 

servicios 335.3 9.3 604.9 11.7 

Banca 197.9 5.5 257.7 s.o 

1 



·--------------------
Trnnsporto y Co 
mu11i.cnc:í.cnes. -

TOTAL J,5il7,2 100.0'l; :: , 161 ,') .100.0,, 

Fuentoi !'.é..!!:.i!~~·-F.~!~~':'.:..?.:!-6r. _._~.::~-~;?-1_L_FU~J2~~!!!io2_• 
1902-1%3 Op. C:~t. 

De esh forma tcnemon que do. 1970 a 1975, al fl4'ctor :l.iidustrial. 

bajó en un 10\ el gnsto t}UIJ d1~eti.nd a la publicidad, y el 11cctor ccmer-

cio lo elevó un s111. En conjunto terwnioa q\W en estos doe aactores ea 

dondo más se ~encentra el grueso dg la invcrai6n extranj~ra dixcctll, pueo 

co~o vúius anteriorinenter en 1970 de l~ !nveraiGn uxtranjcKn directa to~ 

tal que se invertta en H~xico el 74\ ora destinado al ~nctor induatr1al 
. . 

y el 14\ al ~el comorcio , o como señala Ricardo Torrest " ••• la inversi~n 

extranjera ( ••• ) ha encontrado en la industria dia t.r&neformAción y>un el 

comercio dos filones tan rieoe o da que loa de aquelltu.1 actividadee. • 

Todo lo rUcho aceren de la qran e111preaa inc:wab• en alta propo:.rcitSn a laa 

flJl\PUAs eatranjeru. <2) 

l'Or ello•• que encontrainoe concouado el 9zueso·d1l ~uto pu

l)licitado en eetos aoa Upos de empreaa11, las cualee eon en su 11ayoda 

uauiacionales, vali~u al iiJua1 qu• en sus paiaea, concret&NDte·z.-
. . . 

tados UD:laos,· del -moa.io• pubJicit&do c:.reado para at1af~ ne .lnte-

seaea, ptOmOViendo, difundiendo y agWnndo la drculaci6n &it •ftUdaa 

para acrec:entar la :ariquen eccmtimica y el dolDinio iaperlaluta. 

Por lo tanto, al existir '1D qnto ~rtante eltirndo da c:onoéa-.. 

traci&i uasnaaional en el &bito c1e le int'lutda r la JIQl>l~ • 

Hlbdco, el dominio eat.adouni4ena• " hace -'• patmte. ,.. ..- al aeciilll 
. . . . -

.. 

triu y ll\On~p0lhar loa ncto:ra• ma ~ .... , ad ecmó · ,,...... Ja···~ : :. : 

~id4a4, VII elialnancto pm 1Ul J.a4o.JA.-..'81CM.:c..a.n..~~-·l.lk ...... : 

. ... . - ~ : . . '. . ~ '. • .. :. ~ . : . : ! : : : . • • : • : . . : .. . • . . . . 

• Veuo caifhlo cpsinto de ••ta Udlt. 

.. 

·, 

" :, 
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1141) y por otro olevando el nivel de dependencia econ6mica. 

Para apreciar la s:l.gnificacicn del finan
cirunicnto del exterior debo tomarse en cucn 
ta, en efecto, que la inversión extranjera
control~· o tiene posiciones dominantes en 
campos fundamentales de la industria, corno 
son la fabricación de automóviles y numero 
sas industrias auxiliares a la automotriz-; 
la fabricación de maquinaria y equipo, bue 
na parte de la industria química, de cemeñ 
to, fibras sintéticas, c¡uímico-farmaceúti-;:;a, 
empacadora, etc. (3). 

Pero la dependencia no sólo es económica sino también ideol6 

qica por lo que las empresas trasnacionales se han valido de los me-

dios masivos de comunicación, para que a través de ellos se difunda la 

ideología dominante. 

En México -como ya los hemos dicho- los medios masivos de ce 

municación se encuentran bajo el dominio y la influencia de los modelos 

norteamericanos. 

Y es precisamente por dichas características como se da la re 

lación entre las empresas-agencias de publicidad-medios masivos de co-

municación. 

A continuación haremos una relación del nacimiento de las em-

* presas trasnacionales , agencias de publicidad y medios masivos de comu 

nicación a partir de 1900 hasta nuestros d!as. 

Del cuadro No. 50 se concluye que en el periodo que va de 1920 

a 1929 comienza la penetración masiva de las empresas trasnacionales en 

nuestro país, coincidiendo con el nacimiento de algunas agencias de pu-

blicidad nacionales y la expansión y creación de algunos medi.>s da comu-

nicaci6n. 

Para la década de los treinta, la penetrac:ion de las elllpresas 

* Incluye comercios de capital extranjero. 
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trasnacionales continua en pleno auge, siguen extendi€ndose las agenciao 

publicitarias nacionales, que no duran mucho con la competencia t:r:asn~ 

cional publicitaria, la prensa sigue creciendo y nace la radio comercial. 

En las dos décadas siguientes hay un relativo auge industrial 

ylson las más representativas de la penetraci6n monopólica en nuestro 

pa!s. Aquí la inversión de empresas trasnacionales pululaba, y curiosa-

mente, en ese lapso, hacen acto de presencia las agencias trasnacionales 

publicitarias más grandes del mundo, es decir, el monopolio publicita-

rio yanqui, concordancia a la que se aunaba también la creación y expan-

si6n de la red do comunicación masiva suspiciada principalmente por los 

intereses trasnacionales. Al respecto Bernal Sahagún agrega: "La 'línea' 

está fijada: la necesidad de nuevos 'medios' para alcanzar al mayor núm!_ 

mero posible de consuraidores potenciales COñdyuva al desarrollo de la te 

levisión y de las primeras revistas de alto tiraje, inicialmente naciona-

les, y luego -a partir de 1960- pertenecientes a cadenas 

A partir de 1960 y hasta la fecha las empresas trasnacionales 

han ido acelerando su participación en el mercado, se cuentan por cien-

tos las empresas extranjeras que invaden nuestro territorio; introducie!!. 

do sus inversiones en las actividades más productivas y estrátagicas de 

la economía nacional. 

Por ello señala Bernal sahagún1 "Todos los elemento¡:¡ unidos 

agudizan la monopolización de la economía por parte da las t:mpresas im

perialistas ••• " (S) 

Con ello y con la red masiva de comunicaci6n y los servicios 

publicitarios estructurados bajo el monop6lio, el dominio imperialista 

se acrecienta y se exacerba la dependencia. 

Apoyemos con casos concretos nu.estra. tesis • 

... ··--·-··-ce=···~------



Por ejemplo, las aqenoias publicitarias l:J:a.11nacionalee, co:rno 

verentoG en el Cuadro No. 51, trabajan con un promedio del 75\ de ~lr-

mas trasnacionales. 

El cuadro No. 51 nos indica, efeativamcnte 1 que la agencia 

trasnacional trabaja con firmas trasnacionales1 Gsto, por un lado, siqn_! 

fica el dominio absoluto de la corporacH)n qiganto en el lúnbito indus-

trinl (manufacturas) que se acentúa, precisamente, con loe servicios 

prestados de sus colegas las agencias trasnacionales. Por otro lado se 

praaentn el fenómeno idcol6gico, que ne facilita al concentrar el 211ayor 

tienipo-ospacio de los medios masivos de comunicaci6n para anunciar sus 

productos y de esta forma influir en el poder de compra del consumidor. 

rues al recibir constantemento el bombard~o publicitario trasnacion~t a 

través de los medios masivos de comunicaci6n al consumidor opta ideol6gi-

caniente por comprar productos trasnacionales dejando a un lado los naci2_ 

nalea que ni siguiera conoce, ademlio de la influencia ideol6gica de los 

"contenidos". 

De esta forma tenemos que la dominaci~n trasnacional a6lo pexm! 

te a las agencias nacionales trabajar con pequeñas cuent:a11 que Qllllejan, 

confirllando de esta manera lo que hemos venido diciendo. 

CUADRO Ho. 51 

AGENCIA1 Noble y Asociados. 
Matriz1 Benton ' Bowles Inc. New York. 

Firmas Tr.~snacionales 

Alf ombrns Mohawk de Hflxico. 
Dacard! y cta. 
La Azteca (Fábrica Choco la}) 
General Fooda de tdxico 

Firmas Nacionales • Firmas no identificad&a. 

Aguas TehuacSn Bertini (shrunpooa) 
Heraldo de Mrucico Productos Nubar. 
Manantiales Peñafiel Productos Marinela. 
Lance, S.A. 
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H. Stt>elo y Cf e. 7olifonoa ele Hlxlca 
Kehlu~ (vara licor). 
Lao Muot Ce~t1cr. 
Lcvl-~trcu~o da M!~ica. 
Henr:¡¡¡n d«i r.t~dco. 
P.urrcr~ .. 
PcSJ::u dil ~!lxico. 
Plcytmc de M~:dco. 
P:roc~or & Gc:;:blc do M3:1d.cc. 
Pur1na 
P.R. Fldlorv (Duncel) 
Hcltult)S cr.~~~1no RLZ~l. 

l<LYI (C!o Mr.lund¡¡aa de eviacidn) 
K1ll'.b:;::lv .. c1u:x de l·l~x!Cü. 
f'hlH p::i P~r!:·:~ ::::}1:;a 
Pond' ll ele ¡~Gxic'1. 
f'.nQi:?l fcce<. 
fiingor ~o~!c~nn. 
~~re~r ciu 1-'.lxicoo 

• '1 Verdley or Lcndan. 

AGe;crA: J1c C:enn Er1clct:0n Staton. 
"4<!tr1u Me Ctmn Erici<oon Worldwida• Nlltil York. 

AnLJ:1ru.'1n Cl:sytrm & Co. 
C::;r.pbnll' fJ t!D t0:füdco. 
Ct!mr~ n m.llo. 
Ct>::.:.i'!e:r "Loa th:idnDe 
ESSO. 
t;o(; . .!l Ct'ilt! d~ M~:dco 
t:! ::. Huh:::a C'l!Jodymn:-cxo .. 
c!u f~c r.t16. 
roc.!i~l, SQA. 
l•iatrlbt.:k-'lrc Misrhll. 
"Lo Aztm::!." • 

fi~az Nmclonales. 

fü:ncrccar .. 
C!3 Pe:nific~dora (0I~BO) 
El D1u1"1o da Mllx1co. 
Grupo Oom1t. 
Hevquital del Dra. 

ríallctip º• 1:'.xportooo:n de Mldca. 
~llnr.rul l·:Otor6 dGi M~xico. 
G1lld11 d!! rl~dcn. 
Hotalee C~tr:o Real. 
John~n & John~cn dll? H~x1a> 
l'tr.tiir~v Fded Chlcksn de M'x1ca. 
Lo M::i1h'1laf1a. 
Lut'thoruil'l. 
f4srt1ni & Rona1 da Hlxica. 
Phlllips Matxicl!lfle. 
Taxes Inst:N:tante. 
P:roductoa col l-1Qn1:u 

Firmao no 1d~nt1ficac 

Pruductoa Nubar. 
C1clcr!otor. 
T!a Roca (pllln) 
Suandy (pa&teler!a) 
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(continuaD16n) 

AGENCIA: Wel ter Thoapaan 
Hatr1z: J. ldeltar Thacapeon Ccmpany. INRW VoJ'ko 

tlt111H Treanec1on•l•a. F'11'111eic Nocu1riclee. 

f;ujf aa Chmp1on. Cervecer!a Cuwht&toc Ganzhoz 6YA6S. 
Chlcles Ad1:1t.11. Chacolnterfe da Jol:lsca. PLAVICOH (papal t11p1x)., 
Cf e. Hulero Eozcedl. Pepaloe deca~at1voo Hoxi. 
Cf o.lndu&tr1nl Sen CrlGtobel. 
Cf a. M~dicinul •Le CE111pana•. 
DEbeern Coneo Litlnted Hines. 
.Ford Motar Coopeny. 
Gerter Froducte. 
~ellogg'u Ge M4xtco. 
t'ioéak flexicwie. 
G2narel Faoda de r.&x1ca. 
Mercae lll111mut1c1ce Inturnoolonalee. 
Porf1r Mexicana. 
f'epa1 Cola tle>eic111e. 
Fh1l1ps f1ex1cena • 

. RS.ny •tsrt1n & Co. 
Rente Fard. 
Revnalde AlU1111n1b. 

AGEtJCIA: Young & Rub1cr111. 
Metrh: Voung Rub1Cefll loe. ~aneat City, 

F1l'111an Tresnactanelau. F111aae Nac1on01ae. 

Oencne d11 r.!xtco ttuS11a Nacional 
EMI Capt tol dt M!xico. 

F1nnaa no Idant1f1cadea. 

~·· Slmane (callitlcna•> 
Sabrihs. 

· Ur1troynl (llantas) 
CEneral FoDds da Mlxtco. 
t:ertz, S.A. <nmtu eutoe). 
t1al1dt1y lnn, Aeepulco. 
:iohnion & Johnacn de rilxico. 
Fedregee V Cfa •. (Jahnntv Malk•r) 
f meter end Gmble de tt8xicc. 
T1111e1 Ttle&..,!ekly f.cgadna Crev111ta). 
Cfa. de lee F8br1taa San Ref!Dtl y 
Sln•a<ee. 

AGENCIA: Doyle Da.ie DeXflbacn. 
•latriz: Ooyle Pene Gam~acha N1:>A Voñ. 

Fll"l!IGB Traenac1onalea. Fln11ue ffet!una11se 
Abbott Laboretotlee da t!áxJ.rm. tm!bimco C!iatvld.as 
C!t!non '1111&. b&niu11'1D11)., 
Me:c f' actor. 
l\vhnce (Lfnua Aill"ilo &olmnbi~a)., 
Mlchalmux Polf.IJ'C1d C~ttr~~) 
VolkaYagen da flfdco .. 
Produ1t:tcu Ceo!~ de Ki.M!ro6 ~:J:itor¡._.-. 1t;: .f;_~·¡j'\'}¡ 

FILmsu no 1~nt1fScQ&:fae. 

t:.U.ai; '"* (caneawa• 
'ti vino• · 



(cont1rrutci6n) 

~GENCIA: Publ1r.1dad Ferrar. 
Metri:z Cocpton .Ad'llCP~t1 clf:111 Naw York. 

Fh'tt1m TreBflr:lcionalae. fhm111n rlsc1onalee. Fi:t'llas no 1dantlf1cucta .. 

Gcnerel Popo. Boletr6n1co. Giganta, S.A. 
IBM dt? t~6x1cr.i. B~ni:m11x. 
Iber1n (lfr.~ns Afirctc). Tequila Se~~c. 
Pedro Oorlll!!cq de e-:6:-ico. Dcpart~n:nto d:zl 01ctr1to Federal. 
Uet.er (dulcco) Gr~".i'lc (hEr!na de ~arz. 
V1riao lntt::rr1u~oruJlu (t.ih1 rl:y). 
J & e, l>lyborowei. 

AGENCIA: Cgilvy Math~r. 
tl;e.trSz: CJnilvy ~!cthar !nc.0 "'"' York. 

fir111eia Tr[lEill!c!cmaluo Fil"'~Ga N~c1onaleso F11'Clao na identte1c1Klaa. 

PJner1cen E><prcm;. 
AndetEcn ClBvton. 

Am.incioa en D1ractodos. Card8n Real. 

Aux~x (cuoEnttcs Arnpe~) 
fümn Ca ::::.rn tl e:~. 
l3eec:t1cm ci2 ~:~;d.to .. 
C1:.¡l:l:r.::::::rn 11Lu rblitJrn:'J" 
Cfc. flf!~UC! .. 

Conductores de Gucdalejare. Ron Castilla. 

ti=::r,e Fr: ~rJr:tu clra ~1r:t1co. 
Ell'itir.11 Tour1~;t Autliority. 
C:t.:knpt1ell' \S de Mcrxtcoo 
Cf e. Mexic~no Ou~.'.Jnnct. 
Clnzon~ de Mfxica. 
Coca IAla Export Co~p. 
Cromatz. (maizcna) 
Oclhcr (eatufau y refrigcradoresl. 
Dcnt1lby, S./l,.., 
Grupo Ferpel (Cart1er, Piagat). 
ICI de t1~x1co. 
KLM cfa. Holandr.ea de Av1ac1an. 
Koblanz Electrlco. 
Ne~EJWeek (revista). 
Ph1l1pu Hcxic¡::mi:I. 

AGENCIA: Kenyon & Eckhert da Hlxlco. 
Matriz: Kenyan & Eclchnri, Incorparatad, N1n11 Val'k. 

(1nfoX'ftlac16n 1neo11pleta). 
firmes Traenac1oncles. 
Chrvaler ds MS:dco. 
Cont1ncnt~l A1rl1nem. 
Producto a de Leche. 
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C:Ui\ORO No. 52 

AGENCIA: Beicl1 V del Ceot.111.o. 

Fir~na Nnc1onalee. 

Aoociacitln da fabd.cantc11 da MtJebltta A.U. 
r.Fmnra !'Jaa1onol de ln. Im~•Jat.rh C1nmlltO• 
grt!fJ.CIJe 
C!1t1o:ro Naclonol de 111 Ind111.1trh de la 
Trc.ni;.!'01'11l21c1Gn-Sllcc16n Quer6t11rro. 
Coricadonuu y ReprnfJllntlilclcmM ttarcor¡.. 
t1laE'o 
Conotructora Tc1teco (frvr.t:ionl!lllllcnto) 
Con~ttuctore TVnNCO, n~R· 
Ect1cioneti t:ue\l!'J llar, So A. 
Fx-rr.i.-1cnunlanto Plazos Suntn ClrtHo 
fr~cc1anrtnlento Ras!dunclol Coleve. 
Grt!po Avente. 
Grupo OaxtEpcc (Cont1oralnloo). 
Ir.duetrle F1cGh tia Mo1·olo,. 
Industrias PeponoQ (caseo modare). 
lnnob111Grl~e Hontoca. (of1c1nao). 
Iriw.:ib111fJI'h Vvlle dw f'.or«loa. 
PcpllleP Traquel11l1Cl so 
P.t.<J.5.A. 
Pro~ocionms Inll'ltlbillarlao dal Sur. 
Qutntao La Carollne. 
Reaidenoicl Hontfnalo 
Treonls1onoe v uqulpa11 1111c~ioos. 

l\GENCii\: CL Crcrdlv1ded. 

f1mes no S 11Gnt1f1cm:laa. 

N.T.tl,. dt KIJClco (md111lmtae). 

• 

Flrmaa Nac1onolee. 

Fibdca dR Cal:r.titlo Cenad!. 
Hulera del B~jfo. 

FllWlea no Jdentlflclda._ 

Cerrara H1x1Ct1110 CrnSrmolee). 

Zepcterfr.iw Oao r:11Je Do•• 
Automavllf st1cn Plato del Sol. 

~r.ENCIA Gorvol Prcducc1on1 .. 
f'1tmoo Nt1cia~olHo 

~lte, s.n,. 
~fa t'le:dceno de RaataurántH y Conaxa .. 
Co~poMfo Dlctrlbu.\dores de perlddlao•• 
11broa y revlsri:~s. 
Editora Noclon111 da Rllvtutaa. 
f racotonrálanto El Aacfo. 
l~pr111ta Lo Latina. 
. , 

F1:rmae no tdant1t1cad••• 
Vehfculoa El.atñaoa City tan. 
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(omtinu1Jci6n) 

AOENC!1\: Prcr&ocionmtJ Arr1ole J~. 

Fil'lirao Netionnlea. 

Auto Cimtrol (ii:.1ac&11c:e). 
Cur.1t:us V~c',;or. 
Ce:nt:ro EC.:uc.?tivo MecX'i 
Coi:.ic:rcir:l Pl1la:.'. 
Ge~n Hnot. (f~,rretedm>. 
U.t::rer~c: G::ot:tU .• 
Pullll'!u.n Elegante. 
Sekig~chc. Cftrrct~rfa). 
Terrazc& de Norte. 

.. 

fil"lfliH Trarmocloncalea. 

~~rtdleo do M8x1dl. (pl'E, 
ductou de b~llez~. 

Flrir.uo na 1dentlflca 

nlordn (olfvmbrcs). 
Gf,1 H1mL11'Lcturc:rc da 
calct1omm. 
Innt:nnnntac18n y E 
poa 11t::pec1::l1zodou. 
Haquln1r1a Agrf cola. 

Fll'Wlos Nttclonl!llce. FiXtaas no 1dent1flccdee. 

Ar:fJciec18n M~xic~na d~ Rcateurontee. 
Co:;-;t :~a t!~ Conr.i.,r:r.:io~ieei y vid tonta e 
t!tt lri cluc.k;d d3 ~'.8x1t:..":lo 
De •:Í:¡¡ Ve.g~ (1;iuoblt:r.i v lfncaa blunca). 
E>~¡;c.:·~tJ~J, S.P. 
ft?rh.tJ y Expcd::lor1es Mexiccnoia. 
Fonüo rh~don::il pa:ra el for:iento de 
le3 Aria::s~nfm:;. 
Ho:ip1t11l J";:r<iza 
Inr.tituto Ecp:-.·•ta. 
Ofic,.ra.e. ele C:im.·~nc1on~G de ~cda
!!1.r1,Colc;:bic. 
Of'1c:1r:~o cie Ccnvt?r1cionic;i dt-l Monterrey. 
Seetu (crtfouloo eocol~rce). 
51daxGrn1co LBzaIO cirdcnca. 
VC?nc'.or ( r.nuncioa axt~rlares). 
CD:ickrncx, s. JI. 

AGENCIA: Nar1, Publ1c1dud. 

CaUfc:rnh Dancil'lg Club helSn de ballea) 
eaíffomrio lguazO. 
Bailas Tecloyuccn. 

C:areio. S.A. (dulcae 'lt chcc;olutaa 
Indullltr1co AHEDO C~rtlr:ulal'l de Pl 

Nata: No podlm!Oc eeegurar,en el caco da laa fiieas nacicnalua, 
qua ~nn 100% m~x!cit.nABt puca hay mucheb agenciaa qua me 
d1ctn nac1annleo aunque reclbmn aubllidlo a afll!carfat di 
e111praaa1 extranjera1. 



(mnt1nuoc1tln) 

AGENClAs Publicldod o• Arcyo . 
Hatrlz: 01Al'cy .Hca Hanuo & Hetdu1" Xnco 11 New Vul'k. 

O.:::auo Tresnl.'lc1anolea. 

Phllco, S.A. BanCGllllr. Cyd•a (auabha V liodulaN•)· . 
Becton Dicktnoon de Hbica. Cal'weede Daauhtha 
Cigarrera •La Madama•. 
Clemente Jaquee. . 
Colgote Pal.Jllollve. 
Dow Qufm1cm Mexicana. 
Ekco, S.A. 
Gabriel de Mfxlca. 
Hoover He:di:ana. 
P•Mlalall, S.A. 
Rlcharduan-Vlctc .. 
Vlan, Ueneiolana d• cvlacl8n. 
Llbórmriaa fanler. 

AGENCIA: LllO Burnet HaVHe' 
Hntr1za LllO Bum.U Intarn•Hone1 lno., Cblcaga. 

Fl111ea Traenac1on1lea. 

JGvon Muekoll. · fllpacildon dll Fftltaa y Jugo .. 
flraun da Hldca. tfanu\a C:..rcSa1 (hublclda)e 
Cuinon Milla. 
C1garraa •La Tmacalnal 
Cllcle Ad!l.11Be 
Cf a.· Neetlft. 
Gillete da M~x1co • 
.lepen Alr L1n1111. 
LabOratorlaa Kll•• de Mbtm. 
Pnducto• da ttab. 
Seagraa•• da Mlxtca. 
Seven.up "91dcena. 
Unlted Alr L1nH. 
u.H.s. lJnde:niad (ARSA) 
S•Uh Kllna & Fnnch-Han 
ley & .J••a. · -

,. AGENCIA: . Faau, eon.. Deldll\Q • 141xlca. 

Fina.a THenaatanale.. Flniaa Naclonaleu. 
BrlUllh Abnv• <uan.1 Cfa .Hanutactuft:ra Ero (.1Y, 
parte alreaJ. auet•ti. 
Induatr1a Mali•• HYL (Teenalogfa dtl Hl11w 
.:Johnaan 1 SéJn. . no v Acero, &wpo lndu.t 
T~NI' (11'!llcn1eda) Vial Alfttl. 
Alberto Culwr de H6ct.m. · 
I• dll ftfxla. . . . . · 
ia • Mhlc:o. 

Fll'Ua nD ldanUf lc:ada•• 
AUollouU ..... -...... dm. 
Plua ttut al Dl..utW. 
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(c~mt1.nunc16n) 

AGENCI~ A:~lluno Tsd Date! Pub11c1ded. 
Matriz: Ttd Batrui 8. Compci."lVt Irte., Ncw Va~. 

Fin:iae Trocnaciencl~o f1~eu Nac!on~leo. 

Ar.d<irttJ:n ClC!lytcn & Co. P.uto1:rcrwporteo Urb~a, 
Clu'.J n:\2 Dir.r.n. (fluta 100) 
Cfa. lnduetr1ul Sen Cria: Bcnco Serfin. 
tobal. -caea de Soleo Medaro. 
CoJ.g;!tc P.slrrnllvc. Grupo Cuurva. 
H9 Stc~lo y Cf e. 
111~ui1:clt~it. 

ln~u~tr1ou CIPSAa 
Johr;ttt!n B. Jo!mc-::n d:J Mc'!;;.11.c;o. 
Mlllt~u!.tlito Ekct::!c do f~füdca. 
Nd.1lc~ci Fw..ocu .. 
Nocionol de Dulc:~. 
PC!1cccr:.\c ti~ t«Gdco. 
Pvrfi.:-;:1~d.a Vcr:::~lle s (Chennl) 
s.c. ~1citm::cn G. Sc:r:o 
Schorc:na:< (ún::;cnl'rlol) 
Sunn:.1~1' de fi!~:d.co. 

Vieja" Oinnr:•. 
Alilllent 0 S.A .. 

~GENl.IA: Quadr~nt. 

~:ati-1?: Filhl da 1'1c Cann Erickoon. 

f'ir.nce no 1dant1 f1cudea. 

Conc~rVQa Guejerdo. 
CVDSA (divin1~~ de fibra 
Infa~~c:i8n T§cnic111 pl11'• 
Cormtrucc!6n 
Ope?rocoro de Rcotcsur1nt• 
(El Sal'lar1d). 
P:oauctoa Dr. Scholl. 
Reino Aventui:a. 

Fl:rnic;n Trowr:.~1cnolce Firoaca Nac!onules Firsine no 1dant1f1cac111a. 

ecucdl a Le~~ (lrn
teo do contocto). 
Corn:!Uan dv r:fhico. 
cvrw.r·;JD llz t'.&xico. 
Coca Cole. 
ShuJ.tcn d1i W'.b,ico. 
He:ru a do Mf5¡.¡1co (inm:: 
garlt:ne) 

J\GF.tJCJA: 01e~te Hotlno/EJElOD. 
~etr1z: BBDO/lntul.'flutinn~l Inc.~ 

f1l'!'Rce Tr~cnccionolee Fi:n1au N~c1cnlllleo. 

Av1a de t16xt.co. Lence (harlnaa. 
Bayer ~e ~tK1t:rJ. 
Br1t~tol f'ly~rn Crn r/Ixico,. 
Ciri.'\Tf14 (W1nnton v Solem). 
li!llcta dfl Mfütico. . 
Lcrfn (dulc&G v thocolctes). 
Pep11oi Cola Tenl::l 
R1chardeon Hnrrell• S.A. 
Sebdtao, Pfllcmi tao Pizzarolee. 

Flrtaao ne ldenti flcod1c. 

Dixy Huablee. 
P:aductaH de Coellits.coa. 
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(continuaci6n) 

.TIGENCIA1 tampbell-Ewald. 
Hatriz1 campbell-Ewald Company. Michigan USA. 

Finna.11 Traenacionales. 

Berol, S.A. 
Burroughs (computadoras). 
casolar (Hotel Las nadas) • 
Coca Cola de M€xico. 
Confecciones Martin. 
Destilby. 
laster Air Linos. 
Herramientau Trupor. 
Bigb-Life. 
J.B. Williams (produc
tos para el Tocador). 
Ice Blue. 
Hational Car Rental. 
Phillips Mexicana. 
Pro&Jctoa DoBlidl (Bebeaa.11 
to&lla•). 

Firmas Nacionalea, 

Alfa Industriales (fud, 
Ibero Hex). 
Lance. 
Ptoductos l>clmCat.ico1 S,2- -
Mi](. 

... 
:!¡. 

Firmas no identif icadaa. 

Selthor (colchones). 
Edoardo's (tiendas). 
Gxupo Domit (sapa.toa). 
OllC> H81J1CO • 

l'Ulftlh Mediom Publicitario• 118Jiicanoa. Agencia• 1 
Anunciante• 3/81, Septiembre • llori..U. 1H1, 
Klxico, 1981. 

:, 

,.,· 
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Aunque el cuadro pr1ictica.mente no necesita elCplicaci6n queremos 

aclarar ciertos aspcctoa. 

Por ejemplo, la última agencia nacional que mencionamos (Neri 

Publicidad) nunca ha sido financiada con capital exterior. Esta agencia 

se fundó por 1950 y en aquel entonces una agencia trasnacional Foote, e~ 

ne & Belding le ofreció al Sr. Neri comprársela y al mismo tiempo ofr~ 

cerle la dirección de la nueva agencia. Esta gran oferta, si so le pue

de llamar as!, nunca la aceptó y hoy en d!a -como vimos en el cuadro- s.§. 

lo vive y se alimenta de tres firu1as que la dejan como lo declara lil mis 

mo 1 lo suficiente para vivir. 

Ahora bien, ai puede uno vivir con las "cuentas" de tres fir

mas pequeñas como lo declara la agencia Neri, imaginémonos el gasto su-

perfluo que año con año se gastan los conglomerados gigantes en publi

cidad cuando en el mundo existen diariamente 40 mil niños que mueren por 

hambre. 

Creemos que ha quedado demostrado claramente la dependencia que 

México tiene con respecto a los grandes consorcios trasnacionales y que 

la publicidad que se hace en México se elabora bajo la influencia de los 

modelos norteamericanos, debido a que la publicidad también se encuentra 

bajo el dominio de las agencias trasnacionales. 

Baste un ejemplo: en 1978 un diario de la capital, como apun

ta bien Bernal Sahagún "se elogia un mediocre anuncio de lanzamiento de 

un nuevo refresco, y en la nota presetan orgullosamente los siguientes · 

datos sobre los que intervienen en el mismo". (6) 

CUADRO No. 53 

REFRESCOS MIRINDA. 

Fal>ricante1 Pepsi,cola, empresa trasnacional. 



Agenciar 

Modelo1 
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Leo Burnett, agvncia traenacional. 

Bailarina y nctri:r. eatadouniücnae. 

Real iza ción 1 

Húsicn: 

En Lon 1\ngcler; California, Estados U11i.doe 

Instru;nentada un chicago y wezc:lada ou 
LOS r.ngl.!les. 

Fuente: ver cita 6 de esta capftul.o. 

11si~1ismo, el 25 do n.:i.rzo de 1982 1;e otorg6 el gr.a.n premio naci,2 

nal de· publicidé>d a Fm:d y r.us dir;tribnidorcu por habcn: real.i:t.ndo el 

evento denominuc1o "campaíia de campaíian". 

El comercial pura telcv1ai.6n quH c¡an6 ol gran p:ernio 19131 fue 

"Mua tang Sombre." cr\'!tJdO por la 11gcnci11 J. lfalter 1rhomp1>on do Mfid.co. ( 'T) 

Ea ta es precis.Jrnente la publicidad que se hace d(l Méxi.1:0. 

Por otro lndo, h<1mo~ oeñal11do que la tclevisilin en l\Úxico e13 el 

r..edio de penetración por excelencia, por ollo oncontril.l11os que éotn es ccn 

trolaéla en el tier.po que dedica a lo:i anuncios cc.mei:cialet. por las grand~s 

fin.1ns t:ras1111c;ionaleo, las cualea ccon6mica.r.icntc ne encuentran en ¡rejo-

res condi.1;io¡i0~1 qirn 1<1.s nacionaler,, apoyo f1.nnnciero que les per.rnito, por 

lo tanto, cubrir el mayor tiempo poaiblo de.stinudo a loG nnunc:ion r.cnier 

cialcn. 

De est:a fonna el canal 2 clo Televisa, el cual presenta los po!_ 

centajus mfis ll.ltoa da cobertura a nivel. nacional sob:i:..1 10a cfomlis canales 

de tolevidón, otor<Ja 111L'ÍS d!'.'l 60\ clel espacio ¡i111·;i. a11•111cios comerciales a 

l !lS empresas trasnad.onalcs y en lmi horarios de mayor captación del aud! 

torio televidente (ao las 16:00 horn::; i\ las 23100) ~Ué son célptadoo cnsi 

A fJ.nes rlG oncro de .1982 l.o& J.H:09ramae d-.·, t":1yor 't'atin9 .eran 

tranGmitidoa cas.i. en su totalidad p-0r ('). cl'.nal 2 •fo Tolev:lFJa. 
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CUADRO No. 54 

1 Chespiri.to 41.3 

2 La telenovela "Quiereme Siempre• 35.3 

3 "Mi Secretaria" 31.7 

4 La telenovela "Mundo de Juguete" 30.2 

5 "Las Aventuras de B.J." 30.2 

6 Televicine presenta 29.3 

7 "Fantástico Animal" 29.3 

8 "La Carabina de Ambrosio" 29.1 

9 "Mis Huéspuesdes" 29,0 

10 "Caras y Gestos" 28.2 

Nota: Todos loo programas se encuentran distribuidos en el hor!. 
río de 16:00 a 23:00 hrs. 

Fuente: Diario "El Universal", domingo 14 de febrero de 1982. 

Todos los programas señalados anteriormente se transmiten en el 

horario acostuinbrado de 16:00 a 23;00 hrs., ésto quiere decir, que son P!. 

trocinados en su mayoría por las empresas trasnacionales. 

Otro aspecto que hay que señalar es de que los diez programas 

que obtuvieron el rr~yor rating, 9 de ellos fueron difundidos por el canal 

2 de Televisa, lo cual lo hace ser el canal más demandado, además de ser 

el que mayor cobertura alcanza en toda la República, con dichas caracte-

rísticas, la influencia y penetración de dicho medio lo hacer ser el blan 
-: 

co perfecto para la difusión de tantas empresas trasnacionales, y desde 

luego, es el que más cobra por la transmisión de cada anuncJ.o. 

Veamos más claramente en el siguiente cuadro como se da esta 

relación, concretamente en el canal 2, por poseer las características 

que mencionamos anteriormente. 

Ahora bien, creemos que en el cuadro No. 55 queda bien demostr! 

do que la mayor parte de la programación es patrocinada por las empresas 

trasnaoionales, quienes a su vez utilizan a las agencias trasnacionalea 



l.lll Piilite1'B :1.6:.JO 2 succrS.boGa m 
~v11dad9D (N) 

Navedc:dau. 

fü)Sll a ?Jo ura d sgua Goti1erM (N) 

(a:::u1.c1"W- :t?:OO Ob't&a de iHtro 
Tut:o Htal6-

"tll\5) 
hre. 

•El 1\.-m>r de este n1CO (N)o 

drt db) 

loc&tel .. 
Gtibhr~;:o (N) 

t1•uu111raeio- Ssorata:irh dc Gob1cl'M (H) 

ft¡l. Huo1endo. 

!::' ::--.· ._ .... ·-·-

Xll forlo fü¡ .. G.Dbieil"fk"l (N) 

c1unel da Pus .. 
bl&h 
Club de b: Ar.\10 

Teiat:ro Llri .. 
&lle un tl.ld dn An~!¡l1tli 

\hale .. 

"' ________ ..-____ ......... -----------------------------------------------~---------------------------------
Alado pe~fu:lll• M~rurgi0 óa 

•f.=r Aja- 17:00 2 

nn• • 
(.tclcit:cma• 17:00 

dbl) nro. 

(audaiieri .. 

can•> 

~~x!CO (1') 5~11nce Y Roch•• Salinas V R.(T) Ouha~t & ArJJC1~daU@ 
Mua (dooodorentw Elriatol H'1~1'5 D1tts'.:~ ~dr10/8DDL1 

Novudgdl!ll• 
C1nea (l11v11da• 
T11a, bal'\oe,111tc.) 

61gante. 
Alodo. 
5&otor salud. 
Cu1dado ci::n el 
egua 
Eutlval. 

dB H~>d.C:Oo (T) . Novedgdee (N) prcmoci~n V Cr~zcicne~ P~'l:llic!tar~me 

G1gznte (T) 

H\lrurgh d\! 
Ml?x1co. (T) 
Gobternti (N) 

GobhrnD (N) 

era. t1ed1cl• 
nal. •La CaJ• 
ptan•· ti 

Coneaja Nacionol cit la Publicidad (1) 
C~~aujo NQd.onml ria le Publicidad (h) 

(T) 

(N) 



(cant1nuacS.dn) 

•Dhnc• Vl• 11:30 2 Shampyol Cf e. M~d1o1nal ªLa Walter thompean. (T) 
CE'Jllpana". (T) 

d11l" CI Pan111 eueve l~l~berly C:lork de 
elt!laUc. M~x1co. (T) Nobll y í\encbda• (T) 

(tele coma- 18:00 E••V (levadora) 

dle) hra. Gli;ianteo Giganta (T) Publlc1dad ferrer (T) 

(Nacional) 
Sector Salud. llobierno cm 
Clnoa. 

Sarvltoellme Ki~berly Cl~rk dft Noble V r.rocladoe. (Y) 

Kleen!!><• M~xlco (T) 

Gebt1na General fuod• de Noble V Aoocledoe, ~lul hr Thompuano (T) 

.Jello. M6x1co (T) 

Arlel (detar .. Proctcr & Gw.ble Ne ble V Aeochdoe, Voung & Rublc~ (T) 

gante. (T) 

Peflofiol. Pettof1el de Tehu! Noble V Acodocloe (T) 

c~n (!~) ----· ·- .. ~ .... _ ... _. _____ 
1 Ch1ap1h" 10:00 Cr~m11 dantul CoJ.g ah Pdrnoll ve. Publlcidnd o•~rcy, l\rell.eno Ted Batltc (T) 

Colgotu. (T) 

( t&ll come- a Sh~p6 Splr:n•• Colgate Palmollvc. Publl.cl~11d 0 1 Aray, P.rí2!1ll''°'º Ti!d Bote r.~ (T) 

die). 16:30 doro (T) 

AjP: fllno. Colgsta Pol~ol1v~. Publlcldnd D1 Arcy0 Arcll~no i.wd Bet~v. (T) 

(Nac1on11l) hr•o Knorr Suba Produotaa da Mdz. Ogilvy Matho~, Maquad~ Gllbert (T) 

Vougurt l\lp!, 
(T) 
Leche Pura (N) 

ra. 
Val Roeltm. Colg~ta Pulr.oli~o Publ1c1dad O'Arcy, At>ell1.mo Tucl Eatna. (T) 

14egltll. ~ilgate Pal~ollva. Publicidad D'Arcy, Arelleno Ted Botsso (T) 

Fu11rz11 Viva. tY}ggto Pnlmoliv~. Publicidad o•~t~y, Arellur.a Ted Bateo. (T) 

Ekca. Ekco, S.A. (T) Publicideid 01 Arcv 

ShOllpG Alert. Colgatn Pal~olive. Publlc1dad D1 Arcy, Arellano Tad Dates. (T) 

(T) 

Axt8n. Colgat• Pel.lllollve. Publicidad D1 Arcy, Ar1lltno Ted Batee. (T) 

t4mggl (calda) Nent.11 S.A. (T) He Cann E:d.ckwn, Ogllvy Mether. (T) 



.. 
· •1ldca (T} • 

Peral ea• • · J'utl tiltaD 
Pt111ficadara SIMBD • 

He Cann El'i~eon (T) 
: .• V.·: 

~~~%gfa de MSxica 

.'( 

(tllecallt- 1'7:00 
N.ADA. (T) 

di•) hre. 
22 cempea- TELEVISA (N) 

TELEVISA (t0 
nato Juve-

(Nacional) 
n!.lo 
Angel Faca. Pond' • de Hb1ca (T) Noble y Awd•da• (T) 

KohXe 
~111!1berly ClBrk da 

Hable y AIOciedGO. CT) 

11b1Cll (T) 

Bla..fla?m t'i~t'ck de Mlx1aa (T) 
Lcb1JD Gu7ze V AsociodOlil (N) 

Johnl!Dn Ca Johnean & Ban.(T> 
Feote, Carm &.Bmlding da HfxlC:Ot 

ArtilhnD 1'ad 

lor nei.-
BatH (T) 

Mraorr Suiza Producto• da Mdz 
Og11VV Mftther (T}ó 

Mtdzett•• 
(T). 
Proliuctoo da Hdi 

Ogll\l\f tlrat!Hlll' (T)o 

l>eHrt flG .. (T). Q.uedt:G!nt, Mr; cwm ErickClQn (T) 

.,.r. Shultcn de Mlxicn.(T) 
Vaaenol. Pond•a da r.lx1CC• CT) Noble v P.f.tlci~do~ (T)ft 
Cie (parftJl'lt) Shul~n de Me>eiC:.O (T) qutadrant.Mc Cann Et1.&lrnt11" (T) 

Scattl•e a.11- cte. lnduetrl•l S!tl W~ltar Thu~paen, Arell~no Tmd Bat~a (T} 

VIII• Crlntcbal (T) 
lndustdH t~e><atlln fün:·t y A~ci;u!o11.. (T) 

Biendarf' de rib. (T) Everndo Cinn11t.'tia PubU ddud.. (U) 

Pond'e da Hlidcoe(T) Nobl~ y Aaocill.\doo .. ('I) 

1 Nt.Jggat. 

G1;ante, S.A. (T) Publicidld FerrBT (T) 

----·-------~-------------------------_...----_._.w __ _.....-.-----------------Y·~--~ 

Umcra. 
l\ftlhDe 

Giganta. 

2 Fh111pa (11- Ftt!11p• Hudc:en• (T) Nobllt 'J Al'JClci•dao, OgilVV H!ilthn (T) 

XE•TU 

{Concuno) 

\NecS.onol). 

19100 

B 

a=uadorne) 
Arlel Procter & G..-bl• (T) 
T5.llex (plo~ 01ctdbu!dor• T:J. .. 

GSX• (T) 

Noble 'J AeGchdo•, vaunQ a Rubi&IBI (T) 

Mequt!de G1tiert/NCI'\ (T} 



Shlfl'lpG Pro- Hnnnen de Mlxlco (T) 
te!n 21. 

Sebr1ton1D. Pap~i co. (T} 
PAhloo (pe- Cf a Ifldu1ttrhl San 
pel v~nit.) Criotob:l (T) 
Cache H11tc:he Pond •o da M~xito (T) 
boll1. -
Gr1o1 (jebe• Lctorator1o~ Gri-
nue). t:l cm 
~~;~~~ freerl ~entuky (T) 

Ucundo In~ Rlchardoon V1e!<a 
t~nte (T) 

ClUl.'00 fila• 
dnlfla. Ge~ercl Faodo.(T) 

Conu1rctr1l tC'ncro1 el tlmdcri-
Hex! ven~. Bao (N) • 
~aybelllne 5chert:l11ux, s. A. (T(I 

~euteo. Ne~tlf, S.A. (T) 

• 
C~nad~. Cenada (N) 

Alcida 

lnat1tuto 

Hyrurgf a do MAxi• 
ce. (T) 

Nacicncl del Gob1ttl'l'\O (N) 
Con1lAi1dor 
fe:rla, Mo1·e
l10, ~11ch. 

Hacienda 
lrJpuootQs 

Goblarno (N) 

Gobie:no (N) 

Noble y Auoc1odoe. (T) 

Dlasta Merlno/88DD, Voun & Rub1ca11. (T) 
Walhr Thcnpe.on, Aralb.no Tt:d Batee (T) 

Noble y Asociedoe. (T) 

He Cann Er1ckDOn. (T) 

Publ1c1dud D' /~rey. (T) 

rJoblu y Aoocitidoe. (T) 

Hart, ncl?\11, Me Ceba, 51cn.•.rto de Mfxito (T) 

Arcllcna Tud BetcG. (T) 

Me Cann Er1 el< son, OgiJ.vv ~lather. (T) 

flacional CL Crcotividad (PI) 

Intttuto Nac1onml del Conaunúdor. 

------~~------------~~~~~--~~~~~----------------------------~--------~-----------
fll'oóucto s r~ub•r (T) Hoble v Asoci~doe,Ha Ccnn f.rickflOn. (T) 

(c&mico lnflJ!!. • 



(Nnclonlll.) 

9 ChaeplrUo• 20100 2 

(Inrent11 cd a -
aleo). 21:00 

(Nacional) hre. 

Blüuf'lueloa. 
qus.c:t< • 

• Bucal. 

Ble.· 

blel. 
Ba:rcel 

Ganlltae. 
tsmrlnl!le. 
Futy Gola. 

Ctalcle Mo
t1tuo. 

Creet 

Panlflcedaro BIMBD (1) 
N•etll,S.A. (T) 

Productos Nut>u (N) 

Ttier, 6.A. (T) 

Pl'Octer l Ganble (T) 

Produ1:tae Nubu (N) 

Produotoe Hal'lna .. 
la (N) 

Chlcle Ad1111111 (T) 

Chhle Ad•• (T) 

Procter l Gllllble (T) 

tic Ceno trlckeon. 
He Cann E~!ck1on0 Ogilvy Meth"r~ (T). 
Noble y llfJCC.hdoe, Me C?Jm Erid<eon (T) 

Hart y AllOd.si!SOe (T) 

Noble v Aimc1,dou, Voung & R~bicem. (i) 
Noble V Aeiochdom, Mo C~nn f.rid:oon (T) 

Noble v ~l!Cciadas.. (T) 

ldelter i'hampoon (T) 

t1111ltmi: Thal\'Jpean (T) 

Helada• Dmmaue Dllfttlsa (T) 
Noble " Slmnicl &dom en 
Trano Publicidad (T) 
PUblicldsrl 01Arcy. (T) ShadNl. Gabrlel de tlf><!cc (T) 

Chryeler. 
Chacolrim 
Ler!n. 
Pita la 

Frelhen Up. 

Edaado'• Ca 
llfarnla. -
Salva (deter 
Qt!:'1t!:)e -

Regla (papel 
unl,•rl•>· 

Chryeler de ~:deo (T) Kanyon Ecko:t de Mtlxico (T) 

Rlchardean Vleku. (T) Publicidad D'f,:rc:y, 01aeta Merinc.18800 (1)., 

Cfa. Jnduatrhl San ulaltEr fhr.11np~n, Pnllr:nc T111d Batea. (T) 
Cdetabal. (T) 

Ch1plete Ad11H (T) W1lt11r Thmnpoon. (T) 

Edclerda'e Celitor. CT) Cempbell.Cltl8ld. (T) 

Procter & Gelllble (T) . Nobl• v Aeochdoe8 Vcun & Rllb:lc1111t (T) 

Klaibtrly Clark d• MI- No~le y Aooclsdaa. (T) 
Jd.Clle 



( cont l nuacl6n) 

Zucarltaa Kellogg•e Kulbgg'• 01 tlblca. llllllter Thompeon (T) 
(T) 

P•µsl CC1lo ft.m1lhr Popd Cela Mextcl:ila lal11ltnr Thompl!IOn. (T) 

Chlclf:!ta Ad11me 
Ganvlto Marinela 

Sun&1plae (curi• 
ten). 

Kleenex (pllll\ue
lo• 
Ll!Cht! Nido 

Jume>< (jugou) 

Aj•x Plno. 
Gane1to Merlnt!le 

K1lom~tr1co de 
Poperr.iata. 
Qulck (chocol.) 
PGIOtelanen Lov1 1 a 

Tecata (csrveza) 

Corn f"lakH. 

P11p1toa Barcel 
Licuado Instante 
Calzada Cancda 

Frutal 
C1rlaa U .(chacal.) 

(T) 

ChlcletG AdlllnlS (T} 
Productoe·Mar1nclo 
crn° 
Bl~rdorfe de M~x1-
co (T) 

Klmberly Clark de 
H6dco (T) 

C{o. Nestl~. (T) 

Empmcadore de ju-
gou y f1'llt111e. (N) 

Colgote ~olmol1ve (T) 
Productoo HQrlnoln 
(T) 

Gilleta de M~x1co (T) 

CÍO. Nentl6 (T) 

Levl Strausa de H~
xica en 
Cervecería Cugut~-
11'.0C (N) 

Kcllogg•o de H~x1-
co (T) • Productos Nubar (N) 
Rlchardoon Vlcks (T) 
Induatrla Canada (N) 
Jugos del Valla (N) 

Walter Thompeon (T) 
Noble y Ae.:i.clodoo. (T) 

Evsrardo Cumacho Publ1c1dwd (N) 

Noble v Anoc1oda11. (T) 

He CRnn Erlckimn, Ogllvy Mmthsr.(T) 

Leo Burnet Novas (T) 

Publlcld~d 0 1 A~cy, Arellono Ted Bktee. (T) 

Nabla y A00clndos (T) 

Me Ccnn Ei•ickoon. (T) 

Me Cr:.nn Erlckeon, Ogllvy Hathnr.(T) 

Noble y Aeocladoa. (T) 

Walter Thompnon. (T) 

lllalter Thampson (T) 

Noble y Aeocl1dau, Ha CDnn Erickaon.(T) 

PublicldGd 0 1 Arcy. (T) 

Nacional CL Creat1v1dod. (N) 



.......................... ~il1~g~anliP..1"1111111 ..... ,11611hlllill,~&P..~A!.~\~i~J ........ ~CID~A~•111a•1& ... :••~··~&Ri~U~C~U;~----~~~~~~~ 

•Increlbl"• 21100 

(Nacton1l) • 
U.:05 

hro. 

! .................. 

-~CUO!l® loe ~lif)5 

Hijall.l ca 8 

;~·::~n~1 21135 

Cí~.i'1lli:fiDWla) h~·•Ci'' 

o~~c,,onal) 

2 

2 

Ceca Cola 

Bllbrltaa Ccdab.) 

Vaaenol <cr••> 

~:rye\81 Rau. 
er .. (exprim.) 

Ptmt.latae 
PlayteJC. 
lneectlclda F1n 

811ronat 

HtlMen ( ehnmp6) 

Prendas Int111ae. 

Su11v1te1 

Pepae Sabritae. 
Kotux. 

Oda rana 
Bala (Unta) 

Dacef 
Ly1 (e1rv1lla.) 

.lahnean (e.fiel) 

Helena Rublat•l~ 

KoacM..Sd 

Cocea catm de f1f>d.ett 
(T) .,..; ,./ 

Pepal eo. CT) . 

Pond'• d• HG:dca (T) 

RHhurwe 
Bnun da Hldca (T) 

Playtex de Hax1co. 
(T) 

Productos Quf111lcoe 
Alen (T) 

Tab1c1lere Hex1c ... 
na (T) 

Hennm~ de H&xlco (T) 

Colgatm Palmol1ve (T) 
Pepst ea. cr> 

. Kluberly Clarf(; de 
t1a>C1co <n 
Pand'• de Mfxlco (T) 

Van81'\ (T) 

eta N111U' en 
Kimberly Clark de 
Hfxtco (T) 

Jahnmn • San. (T) 

Pl:oductas Helena R!!, 
bl•tetn (T) 

· Gtnarü f"aade (T) 

He C.nn El'ickean, Ogilvy Hather •.. (T) 

Dlaat• f1erino/Baoo, Voung.& Rubicua (T) 
Nobl• V ABOc1ado1. (T) 

Leo eurnet Navaa (T) 

Noble y A8Dcladae (T) 

Leo Bul'flet Novas. (T) 

Noble y Aeochdoe (T) 
i:¡ 

Publicidad D'Arcv, A~lleno Tcd Bat~n (T) 
01ectm Herino/68009 Voun & Rubicam. en 
Noble y Aoaciadaso (T) 

Noble '/ Aeachdos (T) 

Barland CN) 

Me Cann Ertckeon, ~11'.ly Hather. (T) 

Noble y Aeac:hdoa (T) 

Foota,Con~,Baldlno,Arellana Ted Bata• CT) 
J. ~esoal'llan (T) 

Noble V Rmc1edau, (T) Walter ThampB;)n, 
V~ung Rublc1111. (T) 



21:}5 

• 
Ctelenov~la) 22:00 

(Nacional) hre. 

2 

con'.;1nuacl 

Herdei ( e¡iloue) 

Certe Blcn~i! 

Herdez• S.A. (T) 
Curvcc(l:de Cuouh

Auguotc Elha (rl} 

Welter Ttu:impaon (T) 

Csrrrfr.ee 

2E, CmpeaniatO 
de futbal 

Bugetale 

Marlboro 

Hoovnr 
Que:BO NochcbU!!, 
no 

Leche f~1do 

010 .. r.ori:i 

fieetn 

farrl!lh Fe.wcott 

HPll V.ontholyptuo 

Aoplrudore 
~oble1u. 

~norr Suiza 

Hnyoneoo lfacko!,. 
de. 
Cotonr:tee John• 
llQR 

fJeAtftae 

Vaugourt Oanona 

lnwctlc d 

dmoc (N) 
Johnoan & Johnoon (T) Me Cenn Erici,oon, Young Rub1cun, l\rollono 

Ted Bateo (T) 

Tal~vi~u (N) Telev1Da (N) 

Gillete de M&xico (T) Me Cann Er1cknon. (T) 

Le T~buc~l~fa Mnxlcu Leo Bur~tt Novau (T) 
na (T) -

Hoover Maxicena (T) Publicidad l.'J 'Arcy (T) 

P1crl0.NocheburmL! (N) Bravo Alntorre y Aoociccloo (N) 

Cfa. f~tmtlG (T) He Cann Er1ckoon,Og1lvv Hather. (T) 

t-lexcl: da P.&xico (T) 

C:tgari·r.:ro "La Mo
del'na". (l') 

Fabcrg& Incorporn
tGC.: (T) 

Ch1clcto r.dcma CT) 
líoblcnz da M8x1-
co (T) 

Lebrija Gurzg y Ar;oc1~cns (N) 
Publ1c1dod O'Arcy, OQ1lVy M8 thtrr. (T[J 

Wulter Thompoon.(T) 

Ogllvy Hothur (T) 

Prt1ductos de ~Q{z (T) Ogllv-¡ HQthcr. (T) 
Herdaz,s.A. (T) Auguato El1nn (N) 

Johnron & Jahnron (T) t-lc Cenn t:rlci<eon, Voung 1 Ruhlcett, Arallll• 
no Ted Batee. (T) 

C:{c. Neatl' (T). · · He Cann Erickeon (T) 

Dcnonm de H'x1co (T) Voung & Rublo.. (T) 



Caca Col• Caca Cah de Ml><.CT> He Cenn Er1cksan (T) 

Brandy Vlejo Vel'- Cta. Vln!cola Ver• ~llana Tad Batee. Gutlarrez Silva y v. 
gal. ;el (N)• (T) 

Bacardf Meja Bacardf y Cf a. (T) Nob.le y Aeochdoe (T) 

ttt\IEA Biuedorf de Mfxi- Everardo Cemncho Publicidud (N) 
co. (T) 

Alfombres luxor Luxa' y Hoh11111k de Noble y Aaocil!dot (T) 
y Mahllilk. Hblco. 
W~uever (punto ldHHV81' de M~bct co flcble y Asociados~ (T) 
fino). (T) 

2o C~paon1to da Televlu Crl) Tele\11ea (N) 
FÜ°tbol. · 

•2z. Horas" 22:00 2 Ge11eral Motal'CI Genaral r~tora da Me Gann Er1ckl!IOn (T) 
(Centurv> Hlxlco. (T) 

(Natlclera) • recata Cervecer!a Cuauht! ~altar ThompGOn (T) 
(tf1c1onal) 23:00 me. (N) 

. Spoñ euavae ClganeH "Le Ma- Publicidad D'Arcy, Ogilvy Msther (T) 
hre. dime•. (T) 

Peri•r Cf•• d• Tlindae (T) 

ChllMl No. 19 Parfuniare Verea- Arallnna Ted Botaao (T) 
11118 (T) 

Good Ven (llan,H) Goad Vear Oxo (?) Me Cann Er1ckaon (T) 

eenllOll & R H1dge• Le Tllbacalera He• Leo Burnet Novas (T) 
xlaena. (T) 

EnghlS lh Ledy DlRt S.A. (T) 

fl•llnea y Racha S•linaa y Racha (T) Duhl!\R y Aeoclada1 (N) 

Eziat1m · EHtun Alr Unta C811pball•Ewald (T) ;<: 
. (t) 

Don P1cJ1'o.(brandy) Ptidra Da11acq de H&-
Jd.ICO. (T) 

Publio1dad Fer~er (T) 



I• 
1 

"· 

G1nerol Hotors 
(Ct!nturv) (T) 

W.Udroot 
Chllllol rlo. ti 

Banc11 Sarf'1n 

Rny-o-Vmc 

Gen11rel f':ntora 
(Centurv> 

Kod&k (pvlf culo) 

Gig11n~e 

Sector 5dud 

Ahorro del t.gue 
ChrytllH' 

Bacardf 

El Patio 

Notu: (T) TrGGnacion&l 

(rl) Neclonnl.. 

(cont1nuac1~n) 

Gen~rol Motora dn He Cenn t:rictceon (T) 
M~xico (T) 

Cnlgota Polmol1v6°' '{T) Publlcidad 0 1 llrcv, l\rl'!lhna Tcd 011tes.(T) 
Pcrf'unhrt Vtiruall.1u Ax·t:llLno Tcd Betu. (T) 
(T) 

B~ncm Gerf1n (n) Arollano Tud B*t~B (T). 
R11y .. ovnc de ~!~x. (T) Are lleno Tml Batee (T). 

Grmnrul tlotnre da "le Ce.no Erick oon. (T) 
Mflx1 co ( T) 

Intluvtrin fotog:-Ei- klcltar Thmr;rnon (T) 
f1c~ Intor&marlc~n~ 
(T) 

G1oantu, s,A. (T) 
Gobt crr;0 (N) 

Gabh1rnc 00 .. 
Ct1rytllcr de •l§x. (T) 

BCICl!l't!f V Ch. (T) 

Cvntro Nocturno el 
Piatic (N) 

Publlcid~d Ferrar (T). 

Confltja N&iclonlll de 111 Pub U cid ad. (fJ) 

ConsttjD Noic1onal óe h Publicit!¡¡d. (t0 

Kenyon & Eckb~rt (T) 
Noble V Aeocimdoe (T) 

• 6on l!!l!lprc~ce qua se dicen 100% maxlcWlau, prto par cu trascendencia creamos que son 
prestcf'.ombree. 

•• la PubUc.ldad del Or.btcnno cui>! en t:U rnnyoda en elciboredR por el Gonoejo N&ctnn11l 
de Publ1c1dcd y aunque poBl!~n aeta n~rvicin ~.uctta~ v~coo les Sn~retcr!ce d~l Ectcdo 
Ha1rren o les r;ger.das trac,nucjcnclea. 

Fuontaa: Veoae Cep{.ula~ qulnto y eexto d1 eetm teflie. In~eet1gncl8n dlrccta dm lo progr~ 
mac18n y r.nunoloe del c~nal 2 ~~ Tclevina d~l dfa lune• 9 di moya da 1983 y Dlrmc
torlu det Agr:nd111 v Anunehnte1. Oirnctorio de· t'r.diue Publ1c1 hl'io e thsxl canr.a. 
• 11!\n ~a...-•... .a...• ___ .._ -- - ._,..._ -
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para la elnboración de au publicidad. Esta combinaci6n tranuacionnl pe!. 

mito someter y dominar a los medios masivoe de comunicación que mlis infl.ue.!!. 

cia tienen sobre el p(t.bHco receptor y a quienee única:nente les impott.a la 

qanancia, pues recordemos -una vez más- ~e los medios masivos de corounica-

ci6n viven y se alimentan de la publicidad, fenGmeno quo pcrm!te el dO?ili-

nio trasnacional. 

Por otra parte, no obstante que la programación del cnnal 2 se 

encuentra estructu:rada con transmisiones nacionales, hay que recordar que 

son loe progrrunao que presentan el mayor ratinq do la televisi6n, y de nl;t 

la presencia del anuncio trasnacional. 

Pero no solamente en el caso de loe programa.o naci~nalee, tam-

·• bien de proqramas iDlport:Ados -casi en su mayor!a provenientes de las gran-

des cadenas do televisión de loa Estados Unidos- y que son transmitidos 

en México por el canal 5 de Televisa, especialmente en lo que se refiere 

a series cOlllerciales. 

La proqramaoi& del canal 5 est! estructurada de l~s 16100 ·a 

la• 23100 hrs. con puras ser.tes norteamericanas como a continuaai6n pre• 

CUADRO No. 56 

16100 hre. Scooby Doo. 

16130 hrs. Los cuatro rant:&sticoa 

17100 hxa. 11.EMI 

17130 hra. super Amigos 

18100 hra. Sport Billy 

18130 hra. Don Gato y au Pandilla 

19:00 hrs. Las Pionezoa. 

201 oo hra. Especial de la semana 
21100 hra. La Isla de la Fant&sS':a 

22100 bra. Los Hart InvestiqadorH 

23a00 hre. 'l'na soo HUttitud. 

rwl1-~ViUllH ~~ ~ .. _!!~!· 
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Aqu! el dominio trasnacional todavía eo más imperante. En ~ 

cas palabras, podemos decir, que dicho medio s6lo es~ al servicio de la 

empresa trasnacional, eo decir, que zólo ofrece su espacio y tiempo a los 

programas, empresas y agencias trasnacionales. 

A continuaci6n presentamos en el cuadro No. 57 a los patrocin!_ 

dores de dos series que se transmiten actualmente en el Canal 5; los dos 

son de origen norteamericano y son patrocinados por la empresa trasnacio

nal, anuncios provenientes en su mayoría de agencias trasnacionales. 

l\hora bien, una revista oficial(S)manifeotilba que en el mes de 

enero de 1980 so hab!an gastado 419 millones de pesos en anuncios de te-

levisión, es decir, que de cada tres minutos de programación televisiva, 

un minuto es destinado a la publicidad. De esta forma, tenemos que en el 

mes de enero los comerciales ocuparon un tiempo total de 170 horas, es 

decir, un poco niás de siete días completos de transmisiones publicitarias 

ininterrumpidas. 

Asimismo dicha revista declaraba que con semejante cifra (419 

millones de pesos) se podría comprar calzado a todos los niños menores 

de 10 años que viven en el Distrito Feder~, con una cuarta parte se po

dr:Ían construir aulas móviles necesarias para satisfacer la demanda de 

400 mil solicitudes de ingreso a primer año de primaria durante 1979; 

aplicada como subsidio al Metro, la décima parte de ese gasto perm~~ir!a 

que todos los habitantes del Distrito Federal viajen gratis en él, por 

último, con la mitad de ese gasto publicitario se podr!a premiar a todos 

los niños que este año (1980) terl!l.inen la primaria en el Distrito Fede

ral,. con un viaje de 3 d!as y los gastos pagados a cualquier parte de la 

RepÚblica Mexicana. 

Hay que hacer notar, por otza parte, que los fabricantes de di-
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Dml Jlrc;d:> Clgonriru 11 L11 t'ig Poblictdod 0 1 Arcy, OgUv~ fütthar. (T) 
demm (T) -
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A....4..&-a..-.....&...•-1-• .. -

•La lel11 21:00 5 North St&r tcrih. f.lorth St;r (T) 

de la • Coca Colla • Coca Cob de MGxi 
co (T) -
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F1nt1letae 6!!, Playt1x de Mlxl• 
par Loak. CD (T) 

8Ut'!O Pan1f1caci&n Biia
bae (N) 

Al~azar HanterH1gra (T) 
Noble y Aecchdaa (T) 

fuerz1 Viva Colgnt~ Fal.IHlllve (T) .Fut:llicidad 01Arcy0 Arellano Ted Bat11 (T) 

"IK Factor Hax factcr y Ca. (T) Dcyll, Oene 8ernb11ch (T) 

El Palacio d• El Palcc1n de Hle- T•rln Pcl)llc1ded (1) 
Hlarn na (T) 

General .,a- G1n1ral Hoton d1 He Cann Cr1d<891'l (T) 
taH Cantury Hlxlco (T) 

Oeart Fl•• Shulton de t~Exlco qu&drant..ttc Cann EJ'ickfl¡Qn (T) 
Wll'tS (T) 

Fleña Cla•~rera "La Ha-
lllV\&11 (T) 

Publlcldad 01A%cy, Ogllvv M1ther (T) 

Ceptlctt Calgate Palmall~• (T) Publicidad 01ARcy, Arellana Ted Bat•a. (T) 

Evax. Labol'•torio y Agen-
ol11 Unldaa. (N) 

Alcazar Montenegro (T) 

Q-Tlp• Pond•e de t1!xiet1 (T) f:Ct>la y Aeoch~os. (T) 



;m (cantlnuacl~n) 

Talco Mennon Mennen da M8x1co (T) Nabla v A1;0ciadae (T) 
Hayoneaa KRAff General Foodo di! M~ Nnble y Ac;ncladaa (T) 

XiCUJ. (T) -

Sariurc1 (dgt- Nienen Hexicans (T) GQrc!o Pmto y Aooc1adoa (T) 
aun) 

Kaol•Aid Ganerml Foodo. (T) rJcbla y AGociClldoa (T) 

Robe:rtu 

Tarjl!!h PN~r1 
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Srirvitoalhs 
Klaennx 
Ruta Suicida 
(pel!cuh) 
Cuervo C:tinte .. 
nado 

RobertG, S.A. (T) 
Amnricnn E>tprcos 
(T) 

K!mb~rly Clgrk du 
Mlhclco (T) 

Opr.r~dora do Tcu 
ti•om (N) -

Grupa Curvu (ro 

Secc16n Ampri- Aoonc1oa r.n Oiroc-
llu. torlaa. (N) 

fiota: (T) Trovnccianal 
(N) Nacion~l 

Ogilvy M1Jthcr (T) 

Noblo v A:;-ocladan. (T) 

Ccbmroo & Annciudoe Publ1c1d~d (T) 

Arellnno T~d Ootsa (T) 

Ogllvy H12th0r (T) 

Fuantn: VcmH crpitulon quinto y omcto de este tcoits. Invnet19~c16n dtrccto de la progr1.l!mtt6n 
y ununc1aa C:nl canal 5 f1nl din vlt!!rnn~ 13 c1e m11yo de 1933 'I O~ ~~r.torln d0 HP.diu-r. P11'JU. 
cltnrloe Mr.xic::rms. l\g11nc1aa y Anunciantes l/82 13br11 g sept1.a"ibri"TS'1\2 ·-



choa productos oon cao:I. on su mayor!a {!mpreu¡ta tr(jsnnciomtlou y ~r.;o eu 

aolamente en cuanto n la tolovJ.aión ac rafiere. 

Por otro lado, el habitante de lao grandes ciudad.en está expue~ 

to a lo laryo dol e.lía n w.áa de 1000 impnctoa publicitariou, que van desde 

las .impresiones murales, las inocripcionea en loa camiones, los carteleD 

lurniuovos, loa anuncios en punto do venta hanta loo medios más .uofisti-

cádos como son la radio, te~evisi6n, cine, etc. 

Y como dijo un fi16r.ofo c!.11ico1 "La publicidad l1a.ce que la 9en-

to compro art!culos que no necesita, con dinero qu~ no tiene, para quedar 

bien con gento que ni conoce". (9) 

.!\hora bien, los costos para anuncioo :ror televini6n son bastante 

elevados, son sumas tan cuantiosas que solamente las grandes coJ:pOraciones 

demandan este tipo de servicioa como los fal:Jricanten de refrescos y lic.2. 

res que qastan en publicidad 20 centavos por cada poso que cobran. (lO) (C.2, 

ca Cola, Pepsi Cola, Mirinda, Bacard!, Pedro Do;necq). 

El cuadro No. 58 nos muestra las cifras actuales que ae cobran 

para anunciarse poi- telllevisi6n. 

clase 
11AAA• 60• 

17&00 40" 

á 3011 

24a00 20• 

hr.. HCJ• 

CUADRO No. SS 

ANUNCIOS EN CORTE DE ESTAClON. 
(miles de peaos) 

Canal2 

474,000.00 

316.000.00 

237,000.00 

158,000.00 

Clase 

•AAA" 
i.9s00 

a 

24100 

hrs .. 

canal 5 

60" 402,000.00 

40" 268,000.00 

30• 201,000.00 

20• 134,000.00 

aeg. 

canal s Canal 4 

42,000.00 90,000.00 

2a,ooo.oo 60,000.00 

21,000.00 45,000.00 

14,000.00 30,000.00 

Notas Se considera triple •AM" el canal 2 desde lu 17100 
hra. a 24100 hra. por Sil cobertura. 

Fuentes Televisa, 1983. 
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ANtmCIOS DENTRO DEL PROGRAMA 
(miles de pecas) 

Clase Canal 2 Clase Canal 5 Canal 8 Canal 4 

"AM" 60" sss,000.00 "AAA'' 60" 504,000.00 51,000,00 114,000. 

17:00 40" 370,000.00 19:00 40" 336,000.00 34,000,00 76,000. 

a 30" 277,000.00 a 30" 252,000.00 25,500.00 57,000. 

24;00 20" 185,000.00 24:00 20" 168,000.00 11,000.00 38,000. 

hrs. seg. hrs. seg. 

Nota: Se considera triple "AM" al canal 2 desde las 17;00 
a las 24:00 hrs. por su cobertura. 

Fuente: Televisa, 1983. 

Si consideramos del cuadro anterior la tarifa más alta -que C,2 

rresponde a la cantidad de 555 mil pesos- tendríamos que con dicha suma 

se podrían alimentar aproximadamente 500 personas en un buen restaurante 

durante la hora de la comida de un día. Ahora, Gi to~aramos en cuenta los 

anuncios que se transmiten durante un día lcuántos miles de personas po-

dr!an comer en un sólo día? o cuantos salarios mínimos podrían pagarse ' 

con esos recursos gastados en publicidad. 

Veamos ahora los costos en la radio. 

~ POT. 

X.E .F. R. 
Radio Felicidad 1,000 

X.E.!1. 
Radio Capital 10,000 

x.E.v.o.z. 
Radio voz 10,000 

XHSH-FM 
Radio Amistad 10,000 

CUADRO No. 59 

TARIFAS DE REDIO 
(pesos) 

10" 20" 

315.00 392.00 

448.00 616.00 

315.00 392.00 

308.00 420.00 

30" 

588.00 

924.00 

588.00 

630.00 

Fuente: Grupo ACIR, enero 1983. 

Aunque aqu! los costos son más reducidos, 

40" 60" 

784.00 1,176.00 

1,232.00 1,848.00 

784.00 1,176.00 

840.00 1,260.00 

hay que tomar en cuer 

ta que en la radio comercial la Ley Federal de Radio y ~elevisi5n estipu: 



que el limite de tiempo comercial es un 40\ del ti~mpo de tranlll1lir.i6n. 

De esta forma, ·si tom!UllOs en cuenta un horario en el cual una estación 

radiodifusora comience mis tro.namisiones a las 61<10 l\.f.1 y tcrmir1c i;u pro-

gramación a las 12:00 hrs. PM el 40\ que le dedica a la publicir!ad le r!_ 

ditua arroxi111adamente 72 mil peaos cliariamente cifra. quo representa ganB.,!!, 

cias exorbitantes debido a que la producción de comerciales en la radlo es 

SUllll!Jl1ente econ6mico en comparación con la televisión. Con dicha cifra 

(72 mil pesos) alcanzaría por ejemplo, para quo 250 personas comieran 100 

gramos de carne o jamón diariamente, en fin, ojeu¡plos do 6s~oa so rueden 

c:iuu: por mil.es. 

creemos que en tiempo ahora, después de mencionar dichos ejem-

plos, de analizar como la publicidad, m.~nejada dentro del IÜnbito imperia-

lista y difundida a t:J:avés de los medios masivoo de comunicación, que 

bien los llama Bernal Sahaglin nmedioa publicitarios", se dedican conjun-

tamente a actividades improductivas e innecesarias y que, con la interme 

diaci6n de las agencias publicit:arias, prol.llllevcn el gasto superfluo e 

irracional. 

Empero, no sólo estos servicios se dedican a despilfarrar irra 

ciona.1111ente el capital en actividades improductivas sino que t.ambi€n la 

publicidad • ••• desv!a las c0111pras de los conewnidores de un art!culo a 

o~o, es causa de que tome decisiones respecto de sus compras sobre bases 

irracionales, y les in&lce a gastar parte de su ingreso en productos in§. 
t.ilea o adulteradoa ••• "(ll) 

Refirii!ndonos ya al Cll!Jo de laa ai;anc.faa <Jl't pi.t.blicidad sabe-

por los servicios quo prontan, lo que c¡.iicrn decu c,r.1e las agencias tala-

bib absorben grandes cantidad&G 4e. capital por llfectunr trabajo• im¡>ro .. · 
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ductivos. 

En sí tenemos que tanto las empresas productoras de bienes de 

consumo, las cuales son en su mayoría trasnacionales, como las agencias 

de publicidad, que también están representadas por capitales trasnacio

nales, y los medios masivos de comunicación que se encuentran ligados 

al gran capital, son efectivamente, productoras en el caso de las agen

cias publicitarias y medios masivos de comunicación del gasto publicita

rio irracional y superfluo. 

En suma tenemos que año con año las cantidades que se destinan 

a la publicidad van cada día en aumento pues se estima que en 1985 alcél!!, 

zara un volumen de ventas promedio alrededor de los 1,983 millones de 

pesos, lo que significa ~-ue para el pcriódo 1980-1985 se mantendrá una 

tasa de crecimiento promedio de 7.1 por ciento anual. 

Así tenemos que en México el liderazgo de la publicidad es m~ 

nejado generalmente por intereses trasnacionales que coadyuva de manera 

sistemática y persistente a la desnacionalización de los valores y de 

las formas de vida propias del país. 

En consecuencia tenemos, que en nuestro país la publicidad se 

encuentra sujeta a valores culturales, metas de vida y modelos de de

sarrollo, cuyo origen, en gran medida responde a una ideolog!a trasnaci.2 

nal dominante en donde los medios de comunicación masivn manejados por el 

sistema capitalista y vinculados al ámbito de la publicidad son " ••• el 

producto de un dialogo entre una producción y un consumo". (l2) 

Ahora bien, ya por último queremos hablar un poco de la publi

cidad en el Estado Gubernamental. Ya anteriormente, en los primeros cap! 

tulos señalabamos la existencia actual de un capitalismo monopolista de E,! 

tado debido a que hoy en dÍa el Estado no s6lo posee un papel institucio-
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nal y político sino tarobién oe ha convertido en u.n factor predominante p~ 

ra la reproducci6n de capital, eo decir que el Estado se encuentra part.!_ 

cipanco directamente en la oot1-uctura econGmica ~1 baneficio do loa capi

, ti\listas. 

De esta fonna encontrainos que la gran l!\Zlyoría de los comercia-

les del gobierno son elaborados por el Coneejo llacionnl de Publicidad, 

pero aún así algunas Secretar!a del gobierno racurren a los servicioe de 

las agencias trnsnacionales publicitarias. Por ejemplo la secretaría de 

Hacienda y orGdit:o Piiblioo tiene tratos con la agencia Noble y Asociados 

u otraadependencias del gobierno como el Departamento del Distrito Fede 

rnl que acude a los servicios de la agencia publicitaria Ferrer. 

A continuación damos alqunae cifras presupueetales que a.ñ-.1 con 

año destina el gobierno a la publicidad. 

CUADRO No. 60 

PRE.5UPUESTO DE Gl\S'l'O PUBLICITARIO 
DEL SECTOR PUBLICO. 

Millones de Pesos 

1979 

1980 

1981 

1982 

911 

626 

1,505 

1,150 

Fuente: Manual Para Selecci6n de Medios PublicitaJ:ios, 1982-
.!2.!!!• Ed. Here&Jííitrica. Ediciones. ~· 

eomo podemos observar las cifras anteriores demuestran que tam-

bi&n el Batado dentro del sistema. capitalista dealqna grandes 8\ISlllB de su 

presupuesto a la publicidad. 

No podemos decir que la publicidad del gobierno sea meramente 

ccaiercial lo que úe bien utiliza. este sector ea la propaqanda la cual 

•• encuqa de control.Ar lae conciencias ante la• facultadell 1 a1temativaa 
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pclíticas de los individuos, para que la mayoría acepte voluntariamente 

la situaci6n coyuntural. 

No está por demás decir, que en cuanto a legislación publici

taria se refiere los medios masivos de comunicación violan casi en su m_! 

yoría los artículos que establecen la Ley de Radio y Televisi6n (1960), 

el Código Sanitario de los Estados Unidos Mexicanos (1954), Reglamento 

de Medicamentos (1960), Reglamento de Ptlblicidad Exterior (1944), etc. 

Cabe señalar que la actualización del marco jurídico que re13!! 

la la función de la radio y la televisión, los cuales deben de cumplir 

con su papel de orientadores sociales culturales y cívicamente, impedir!a 

de sobremanera que la información trastoque formas de convivencia huma

na con estereotipos de conducta y de infort'.ación que veda la auténtica 

participación del receptor en la problemática nacional, alejándolo de la 

realidad y de su injerencia a la resolución de los problemas actuales. 

En relación al artículo 63 de la Ley Federal de Radio y Te

leviai6n se estipula: " ••• se prohibe toda transmisión que cause frases 

y escenas de doble sentido", pero se vera en la realidad que este regl!_ 

mento no ha sido aplicado, simplemente bastase mencionar programas talos 

como "Chiquilladas", "El Chapulín Colorado", "Cachún cachún Ra-Ra", etc. 

o ·en el caso de la radio el programa "Pijamas y Pantunflas" que inicio 

en radio "Capital". 

Hablando ya de legislación publicitaria, tenemos que muchas V!_ 

ces l~ publicidad t~an~"Illitida por radio y televisión es falsa o exagera

da violando así varios artS:culos que competen a dicha materia. 

Por ejemplo el artículo 67 de la misma Ley Federal de Radio y 

Televisión asienta que: "I.a propac;:anda comercial que se traSIJ\ita por la 

radio o televisión se ajustará a las siguientes bases: 
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tic t.ramnitirá p.ropagandu o ¡¡nunci.oo de productou indtrntrialeu, 

comerciales o tle actividaden que engañen al público o lo caumm algún 

parjuicio por la exageración o falsedad en lu indiclación do ano unoo, 

aplicaciones o propiedades". 

Tlunque las leyea tratan de reglamentar la publicidad oabr.mos 

muy bien que e6ta viola casi en ou mayorS:a los reglamentoo que estable-

ce dicha ley, es el caso do "La Rubia que 1'odoa Quieren", o biou "Ha-

die sabe como alivia, poro todos saben que si alivia", etc. 

Ahora bien, no n~a extenderemos rnáa sobro eato teJlla ya que no 

es este el objetivo de nuestro trnbajo, simplemente queremos den1ostrar 

que si eotao leyes se violan, es debido a que el Estado gubernamental 

ñentro del sistema capitalista funciona como aliado y defensor de loe 

intereses capitalistas, por ello la publicidad y los medios masivos de 

comunicaci5n derogan las loyea que "supuestamente" los rigen. 

Un ejemplo claro do que loa medios maoivos de colllUnicación han 

encontrado en el sector gubernamental a un aliado, y como bien lo oeñ!. 

la Bernal SahagiÍn en Anatomía do la Publicidad fue ol hecho del qobiorno 

en querer demostrar en que a.hora o! meter!a en cintura a los modios masi 

vos de comunicaciGn cuando el 21 do septiembre de 1974 la Secretar!a de 

Gobeniación a trav~s de la·Uireoci6n General de Cinematograf!a dotermin6 

cancelar 37 series extranjerao exhibidas todas ella3 por loa canalea de 

leleviBA debido a que conten!an alto grado de violencia. 

IPor finl la pantallh casera lihr~ de asa 
sinatos1 nuestros l!{)gares volvEt:dan a oer 
el aantuario fümiliar • libre de la in.Eluen 
cia. pernicfosa •:l!) 1;1 i1ioler:da aot!.dia.na -
-y por añadidurn oxtr1mjc::a-1 i.nc.luso l<">U 
in&a a.centrados, de iMuapecl1ablc filiac.it3r. 
pritsta, o de la CIA, ce-. f.\;cron con la fin 
ta y aplaudieron la. !lleclida, en aeeu.dos ._aT 
torialoa y declaraciones. (lJ) -
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Poro cual fue la triste realidad, de eate hecho, Bernal Sahap 

gún analizó cuidadonnmente la her6ica depuración y concluyó en loa ,aiguiCE_ 

te: 

1) De las 37 series prohibidas, al menos las dos terceras pa!_ 

tes ya no cataban siendo exhibidas, y varias otras ya no disponían de 

nuevos capítulos y eran meras repeticiones. 

2) Todas las series que sustituirán a las prohibidas, son extr~ 

jeras. 

3) Como prueba de demagogia y burla al público mexicano, al m!_ 

nos catorce de ellas son tanto o más violentas -y absurdas-· que las sus

pendidas, por ejemplo: "Espías con Espuelas", "El Santo", "Toma", "Las 

Calles de San Francisco", "El Hombre Nuclear", "Trilogía Policíaca", "Mi

sión Imposible", etc. 

De esta manera encontramos que realmente el Estado gubernamen

tal funciona dentro del sistema capitalista como dependiente del capita

lismo monopolista de Estado en donde todo circula dentro de la esfera del 

imperialismo y en donde Gste sigue :manteniéndose bajo el lema de PROPIE

DAD PRIVADA. 
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CONCLUSIONES. 

Despu~s de haber estudiado el fenómeno estructural de la publ,! 

cidad, llegamos a las siguientes conclusiones: 

1.- Con el capitalismo nace la apropiación privada conviertien

do a unos cuantos en propietarios y a otros en asalariados. 

2.- La "libre competencia", etapa primera del capitalismo, ori

gina la concentración y centrali2'.aci6n de capit<iles en los paS:ses indus

trializados. 

3.- Con la concentración y centralización de capitales surgen 

los monopolios, surge el Imperialismo. 

4.- La concentración y centralización do capitales originan un 

enorme excedente de c<ipital que conduce, por afán de lucro, a los paS:ses 

industrializados a exportar sus capitales. 

s.- Con la exportación de capitales se origina la inversión ex 

tranjera directa y de esta Última surgen las empresas trasnacionales, que 

constituyen el elemento más representativo de la IED. 

G.- Las empresas trasnacionalea base del imperiali1J1110, se apode

ran de los mercados internacionales, aniquilan y subordinan estructuralmen 

te las econon1ías nacionales de los pafoes dependientes. 

7 .- Las empresas trasnaciom1les acumulan CD.pi tal, concentrándo

lo, centralizándolo, de tal forma que han formado grandes corporaciones, 

denominadas hoy en dS:a corporaciones gigantes que mantienen al gran capi

tal monop6lico. 

s.- El Estadó pasa a formar parte de la estructura monopólica. 
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En un principio s6lo coadyuvó a mantenerlo, actualmente funciona dentro 

de éste y se ha eregido en capitalismo monopolista de Estado. 

9.- Las corporaciones gigantes fomentan la acumulación, concen 

tración y centralizaci6n de capitales de tal forma que producen un enorme 

excedente de capital 

10.- Del excedente económico producido de las corporaciones gi

gantes, para sostenerlo y reproducirlo, surgen las actividades improduct,!. 

vas como la publicidad. 

11.- Al capitalista lo único que le interesa es elevar la tasa 

de ganancia, sin importarle el enorme desperdicio de recursos que es ca

nalizado por las actividades improductivas (publicidad, investigación de 

mercados, actividades militares, etc.). 

12.- Por ello comprobamos que la publicidad surge propiamente 

con el Imperialismo pues coadyuva a acelerar el proceso de circulación de 

las mercancías. 

13.- La publicidad se desarrolla paralelamente con la expansión 

del Imperialismo, pues cuando se expande el capital trasnacional, la puhl,!. 

cidad a través de las agencias publicitarias también se expande. 

14.- Las agencias de publicidad invaden a loa países dependie~ 

tes estructurando un sistema publicitario que obedezca a las necesidades 

del gran capital monopólico. 

15.- Los medios de comunicaci6n masiva también surgen y se de

sarrollan paralelamente con el imperialismo, es decir que vana::reciendo 

al ritmo que lo requiere la empresa trasnacional y la publicidad. 

16,- Los MCM funcionan dentro del mecani6lllo de la propiedad 

privada, es decir que los MCM se encuentran en manos 

111C1nopólico y por lo tanto, deflenden sus intereses. 

del qran capital 

I 
!' 

I 
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17.- Los MCM se han concentrado en pocas mnnos, puee son un P.!!, 

fiado de cadenas quienes controlan este poder, funcionan como cualc;.uier g~ 

po monoplSlico del sistema capitalista. 

18 .- Existen un par de empresas monop6licas, principalmente e! 

tadounidenses, quienes han coadyuvado a estructurar (por medio de tecn~ 

logía, asesoramiento, inversiones de capital, etc.) en el bloque impe

rialista un modelo de comunicación que obedezca a las necesidades del sis 

tema. 

19.- Ahora bien, las empresas trasnacionales eliminan la compe

tencia "libre" de las empresas nacionales de los países dependientes, 

bloquean sus economías, las destruyen y las hacen dependientes, compitien

do en forma básica por medio de la publicidad, en una competencia monop~ 

lica. 

20.- Los países de América Latina continuan siendo territorios 

dependientes de los países industrializados. En un principio la domina

ción se encontraba en manos de los españoles, posteriormente en la época 

del "predominio del capital industrial América Latina era dominada por I!!. 

glaterra principalmente. Hoy en la época del Imperialismo, Amlirica Latina 

se encuentra dominada por el gran capital financiero exportado por los 

países industrializados (EUA principalmente). Y es en esta dominaci5n 

en la que se encuentra México. 

21.- En México la IED comienza a tomar auge a principios del 

presente siglo, pero esta era encausada principalmente a actividades 

extractivas (minería, petr6lco, bancos, ferrocarriles, etc.). 

22.- Es en 1940 cuando las inversiones extranjeras toman otro 

rumbo, debido a que en 1940 el Gobierno de Lázaro c&rdenas se caracteri

za por el rescate de las riquezas nacionales (petróleo, etc.). 
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23.- En 1940 las inversiones oxtranjeras directas penetran en el 

sector industrial manufacturero, a través de laR empresas trasnacionales, 

debido a que existen condiciones idóneas para esta penetración (se ha es 

tructurado ya el sistema político mexicano), ha crecido el mercado y el 

país entra ne un largo proceso de estabilidad, muy atractivo para la ex-

pansi6n capitalista. 

24.- Al penetrar las empresas trasnacionales en México tambi~n 

se establecen casi paralelamente las agencias trasriacionales de publicidad 

en nuestro país. 

25.- Esta penetración conjunta es creada por el imperialismo 

para estructurar y moldear los sistemas de consumo contribuyendo de esta 

manera a las necesidades del capitalismo. 

26.- A partir de la trasnacionalización en la economía mexica 

na, los medios de comunicaci6n masiva comienzan a expandirese y son mol-

deados por el gran capital monopólico. 

27.- Los MCM en México viven y se alimentan do la publicidad. 

28.- Los MCM pertenecen en México a la propiedad privada y se 

encuentran en manos de una oligarquía, por lo que respaldan al gran capi-

tal. 

29.- Existe una estrecha relaci6n de intereses económicos entre 

las empresas trasnacionales, las agencias de publicidad y los medios de 

comunicación masiva. 

30,- La relación que guardan los MCM con las empresas trasnaci.2_ 

nales obedece a intereses lucrativos, puesto que los MCM se alimentan de 

la publicidad, oetn de las empresas trasnacionales, teniendo como interine- / 

diación a las agencias publicitarias, también en gran medida trasnaciona 
!' 

les. 
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31.- Por ello, l.A publicidad en M~ico se encuentra en manos 

del'qran capital, no existe una publicidad realmente nacional. 

32.- Por Gltimo, afirmamos que la función de las agencias p~ 

blicitarias en la fase actual del capitalismo mexicano, es la de coad~ 

var al sostenimiento del imperialismo monopólico. 
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