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I N T R o D u e e 1 o N 

Se ha considerado que el hombre es totalmente libre cuan· 
do realiza una decisi6n en el sentido de la compra, más la re! 
lidad es que ésta premisa es totalmente falsa, ya que la publi 
cidad tiene una parte preponderante en la elecci6n de los dis· 
tintos servicios y objetos de consU110. La publicidad debiera · 
ser una manera de informarnos ac,rca de los productos y de los 
servicios existentes en el mercado, pero en realidad actúa ca· 
mo una de las formas (la más importante) de ~aturar el me1cado 
no de la informaci6n necesaria sobre los productos, sino de t~ 

do aquello que represente una enajenaci6n del ser humano. 

Ninguno de nosotros está exento de caer en una alineaci6n 
de la publicidad, puesto que los medios de comunicaci6n masiva 
son los que determinan la i11fonnaci6n, y por lo tanto, la pu-· 
blicidad que cada individuo está expuesto a ·recibí r. 

En el suplemento dominical del peri6dico "El Dia" de fo. 

cha 31 de Julio de 1977, nos encontramos un art!culo acerca de 
la publicidad de medicamentos en el mundo, en donde se indica· 
ba que los grandes consorcios publicitarios gastan más de 500 

millones de pesos al ano en publicidad, por los 10 laborato·­
rios más importantes del país; claro está que no toda esta pu· 
blicidad va encaminada a la gente cou1ún y corriente, sino que 
en su mayoría se dirige a nivele$ especializados, que no ven · 
los beneficios que puede proporcionar el producto al paciente, 
sino que se encuentran influenciados por la enorme cantidad de 
publicidad que se distribuye entre todos los profesionistas m~ 
dices, aparte de ser motivados por los distintos "obsequios" · 
que ofrecen los laboratorios para que los médicos promuevan ·· 

sus productos. 

Por otra parte, en la revista de la Industria Mexicana -­
cnn fecha de Marzo de 1977, nos encontramo~ con un extenso ar­

tículo cuyo titulo es: "La Era de la Ubicación", que no es 

otra cosa más que la anunciación <le una nueva era que está ba· 



¡. 
sada ya no en la saturaci6n del mercado por medios repetiti-· 
vos, sino que por medios psicológicos las empresas como: 
"Tho New York Times", "General Electric" "IBM" y "RCA" trata-· 
ban de ver al individuo como wt especimen "que ti9ne problemas 
con la di ges ti6n de la publicidad" y se pregwttaban "acerca de 
la capacidad mental de los consumidores para digerirla y con · 
qui! tanta rapidez lo hace". 

Posterionnente indica: "Cada d1a, millare~ de mensajes y 

anuncios compiten para obtener un lugar en la mente de los co~ 
sumidores. Y nadie se atreve a dudarlo, la mente humana es un 
campo de batalla. En unos 15 cent1metros de materia gris se li 
bra la gran batalla de la publicidad, donde nadie pide ni da • 
cuartel". Ante estas palabras podemos preguntarnos ¿porqué es• 
ta lucha? ¿qui! beneficios aporta la publicidad? ¿mediante qué 
tácticas alienan al individuo?, ¿cuánta publicidad recibimos • 
diariamente?, y la principal pregunta ¿enajena la publicidad?, 

Ante todas estas preguntas el presente trabajo trata de • 
darles respuesta e intenta llegar más allá analizando el pano· 
rama actual de los distintos medios de comunicaci6n masiva y • 
el uso que se hace me~iante los mismos para enajenar al ser h~ 
mano, as! como la legislaci6n existente acerca de la materia. 
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1.1 COMUNICACION. 

Desde la aparici6n del hombre sobre el planeta el deseo -
de COMUNICARSE con sus dem!is congéneres y con el medio mismo -
ha representado un anhelo constante, adem!is de una labor cont!_ 
nua de cada ser humano. La Prehistoria nos demuestra que el -­
hombre de aquella época trat.6 de "dejar huella", no como una · 
muestro de arte, sino como un deseo de COMUNICACION con sus -­
contempor!ineos. Es así que hacia el año 40,000 antes de Cristo 
sobre todo en algunas zonas del continente europeo, el hombre­
ya dejando atrás los pasos de su lenta evolución, para el uso 
de su inteligencia, empieza a reproducir formas mediante la -­
creación que era reflejo de su r·ealldad y su medio ambiente,·· 
que imitaban la existencia en que él mismo vivia y expresaban 
las ocultas angustias y los miedos abrumadores que dominaban · 
su vida; todo esto realizado con el afan de COMUNICARSE con ·· 
los seres que le rodeaban, 

La evolución de la humanidad nos demuestra claramente el 
deseo de la existencia de la comunicación en un mundo donde no 
se ubica aún claramente el lenguaje y su uso; m!is la existen-­
cía de otras formas de otras for111as de relación permanente, C!?_ 

mo lo es la pintura, nos da muestra cabal de que el hombre ··­
siempre ha buscado la comunicaci6n con los dem!is individuos -­
por los m!is variados métodos y sistemas. 

El avance del hombre lo llev6 a usar diversas herramien·· 
tas para realizar el fin de comunicarse; primero mediante el -
uso de un rudimentario lenguaje que evoluciona através de un ~ 
cuerdo t!icito de uso diario e identificado de las cosas y has· 
ta de las personas •n su rutina diaria, SegQn las palabras de 
un cicntific::o: "Un leve movimiento de cabeza, un guillo, un gol 
pe d~ tambor en la selva, el parpadeo de una luz d8 señales, 
un trozo de música que nos recuerda algún evento del pasado, 
;dgunas nubes de humo en el desierto, los movimientos )' las -· 
posturas de un ball~t ... todGs son medios que los hombres han 
usado para transmitir ideas". (1) ... .. --- "' .. 
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Más esta comunicación está llevada para realizarse con ·­
otro ser semejante, esto es con otro hombre, pues es extrano • 
que en un principio el hombre buscara comunicarse con otro ser 
que no fuera de su especie; siendo en la actualidad de estudio 
muy exhaustivo la comunicación con seres considerados irracio· 
nales. Hasta ahora el problema de la comunicación con animales 
en específico, ha sido el ptoblema del lenguaje, ya que no ··­
existe una codificación adecuada para identificar ciertas cla­
ves de la naturaleza que quizás el hombre ya olvidó. 

Sin embargo uno de los métodos a los que se puede recu--­
rrir para estudiar la comunicación humana precisamente consis­
te en compar.arla con la comunicaci6n no humana. Ello, implica 
reconocer que otras criaturas además del hombre, son capaces -
de comunicarse entre sí. En realidad son muchos los seres vi-­
vientes (algunos ubicados muy por debajo del hombre en la esc! 
la filogenética) que pueden influir en sus semejantes y ser i~ 
fluidos por ellos pero esto no significa, que tales formas de 
comunicación se rijan exactamente por los mismos principios ·­
que la comunicación humana. 

Todo lo que ocurre entre los llamados "insectos sociales" 
cuando desarrollan sus actividades grupales altamente organiz! 
das, o entre las aves que componen una banda· migratoria, cuan• 
do se intercambian sefiales, son ejemplos de formas de comunic! 
ción. 

No hay ninguna razón para equiparar asa conducta con los 
procesos de comunicación tanto más complej~~ que disponen • 
los seres humanos, pero este tipo de actividad puede ser cons!_ 
derado una verdadera forma de comunicaci6n; dist.inta en princ!_ 
pio de la que emplean los seres más evolucionados, pero comun!, 
cación al fin. 

Co~unicación basada en mecanismos biol6gicos heredados, -
que forman parte de su dotaci6n genética. Para nuestros fines 
la comunt~ación entre insectos interesa más por lo que no es -
que por lo que es; es una forma heredada e instintiva de con·· 
ducta, sin duda el producto final Je mil~nios de cvoluci6n y· 



adaptación, por 111edio de la cual esas criaturas relativamente 
simples preservan la organización social que es indispensable 
para su supervivencia, Esa comunicación no implica aprendizaje 

La danza de la Hoz es utilizada por la abeja italiana pa· 
ra indicar wia distancia intermedia. El insecto que es seguido 
por otros miembros del enjambre, traza una figura en forma de 
ocho. (2). 

La danza del balanceo indica la distancia y la dirección 
en el caso de una fuente de néctar m~s alejada. La abeja se 
mueve en linea recta balanceando su abdomen y regresa luego al 
punto de partida. (3) 

La danza circular, que consiste en trazar circules alter­
nadamente hacia la izquierda y hacia la derecha, sei\ata la pr<;_ 
sencia de una fuente de néctar cerca de la colmena. l·IJ 

Refiriéndonos ahora al hombre, para evolucionar su comunl 
caci6n tomó un código de signos-valor para representar algo, Y 

...... --
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partiendo de su uso identificó las ideas conocidas con los vo· 
cablos asr determinados, llegando a colectiviiar el uso de las 
palabras a;¡-~reada~. 

Determinado de esta manera el lenguaje que el hombre lle· 
v6 desde la edad de piedra hasta la edad de los metales, deli· 
mita al "hombre" en una identificación primaria de todo aque·· 
llo que tiene a su alrededor y que reconoce claramente. 

Es ar1 mismo, con la evolución de la humanidad como se 12, 
gra conjugar un pueblo, pero básicamente por la interacción de 
la comunicación de cada uno de los miembros de la comunidad; · 
encontrándonos que conforme existia esa comunicación, el hom·· 
bre se conjuntaba mejor, estos pueblos llevaban su mejor sist~ 
ma de vida sobre otros pueblos, o diríamos mejor sobre otras · 
comunidades, que adolesciendo de una conjugación estable, eran 
absorbidos por los sistemas que, en conjunto tenian mayor in·· 
fluencia, o mayor conocimiento en las "artes guerreras". 

Desde que el hombre emprendió este camino han pasado m:is 
de trescientos mil años, más la comunicación del hombre en la 
actualidad se encuentra que no ha avanzado, sino mas bien que 
ha retrocedido; pues el mismo panora.~a que se vió hace miles · 
de años se ha conjugado en la vida diaria de cada hombre, ya • 
que se encuentra limitado en su espacio ambiente, familiar, •· 
as1 como en su espacio intorrclacional, siendo tnmbi6n una de 
las !!pocas de mayor avance y de rapidez en la comunicación de 
tipo tecnológica, no as[ un la bisica que es la relación de -
hombre a hombre. 

La comunicación moderna es llevada a base de medios tecnQ 
lógicos tan avanzadas como lo son en la actualidad la radio, • 
la televisión, las computadoras y as[ mismo los sat6lites. Pe­
ro tratando de encontrar una base sólida para hablar de comuni 
cación en el sentido moderno buscamos distintas definiciones -
acerca de la comunicación~ encontrándonos que C.l. llovland, i!l 
dica que la comunicación put:dc definirse como "EL PROCESO POR 
MEDIO 0"1. CUAL UN INDIVIDUO, el comunLcador - TRANSMITE ESTIM!!_ 
LOS (generalmente símbolos verbales) PARA MODIFICAR l.A CONUUC-
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TA DE OTROS IND!VllllJOS"-los receptores de la comunicaci6n-(S) 

Por su parte el diccionario de Sociolog1a de Henry Pratt 

Fairchaild incluye la siguiente definici6n: "EL PROCESO DE HA­

CER COMUNES O INTERCAMBIAR ESTUDIOS SUBJETIVOS, TALES COMO -­

IDEAS, SENTIMIENTOS, CREENCIAS, GENERALMEJllTE POR MEDIO DEL -­

LENGUAJE, AUNQUE TAMBIEN POf! MEDIO DE REPRESENTACIONES VISUA­

LES, IMITACIONES Y SUGERENCIAS .•• LA COMUNICACION EN LOS GRU·­

POS HUMANOS ES EL FACTOR PRINCIPAL DE SU UNllJAD Y DE SU CONTI -

NlJlllAD, AS! COMO EL VEHICULO DE LA CULTURA ... LA BUENA COMUNIC~ 

CION ES LA BASE MISMA DE LA SOCIEDAD HUMANA". (6) 

La comunicaci6n es usada por Warren Weaver como una expr!!_ 

sión que: "INCLUYE TODOS LOS PROCEDIMIENTOS POR MEDIO DE LOS -

CUALES UNA MENTE PUEDE AFECTAf! A OTRA". ( 7) 

Y otro escritor llama comunicación a TODA INTERACCION SO­

CIAL DE ALGUN SIGNIFICADO. Noel Gist escribe: "CUANDO LA INTE)3; 

ACCJON SOCIAL ENTRA~A LA TRANSM!SlON DE SIGNIFICADOS POR MEDIO 

DEL USO DE S IMBOLOS, SE LE CONOCE COMO COMUN 1 CAC!ON". Y de fine 

la "INTERACC!ON SOCIAL" como "las influencias recíprocas que -

los seres humanos ejercen uno sobre otro, atravús del estímulo 

y la reacci6n mutuos". (R) 

Según lloracio Guajardo comunic.lr consiste en: "Participar 

el cono..:imicnto y la experiencia. Lo 4ue nos rodea, lo que so­

mos, o lo que sabemos, se hace comíin. Las formas elementales -

para la comunicación corresponden inmediatamente al ser huma--

no, con la palabra y el trasl;1do". (9) 

Aristóteles (384-332 A.C.) definió <'n su Retórica, al es­

tudio de la comunicaLión como la bús4ucda de todos los medios 

posibles do la persuaci6n. Organizó su trabajo en tres capitu­

las: 1) La persona <¡ue habla; 2) El discurso que pronuncia; 3) 

La persona que escucha. 

De esta manera surgió lo que podría llamarse el primer es 

quema del proceso comunicativo. "Bíisqueda por todos los medios 

posibles de pcrsuación"~ 
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QUIEN QUE 
- EL DI SCUllSO QUE SE ll.EU ilE 

ll!CE DICE 

El concepto d., comunlcación (Del l.atin COH'llJNIS, qu« >i~­

nifica poner en común). es cxtraor<linar1Jmcntc amplio. E1 pro­

blema de su dofinición es un prohkm.1 4uc los conuntcólullc" -­

afirl no han resuelto del todo; pero ex1stct\ ;1lgu11as (01nc~1J~11-­

cias cuando se trata de dcf1n1r lo que tJs cumunicac1ón. ih: -­

aquf algunas de la' m.1s importante' dcfln1c1011cs: 

Para Edward Sapir, la comunicac1ón ~onstituyc el aspcctu 

dinámico de las soc1ecladcs humana::>. No h.1y soc1cdndes sin una 

"red" intrincada en cxtrcmu, de comprcn'.':i1ones parc1alc;; (1 tot~ 

les que <;e establecen entre llL llllL'mbros de uniJades. or~anl:..1· 

das de cualquier t:im:tño n cumple) tdad. (lü) 

Jos6 Luis Aranguren: 

Entendemos, pt1es, por cumt11t1(aci6n toda tran~misión Je i~ 

formación 4uc' se lleva a cabo med1.1nt<J: a) la cm1sló11; b.i L1 

conduccí1ln; e} l;_i recepción, de 1u1 mensaje. E~; un proccsü de 

sc11..::Laliz.ación llevado al extremo. {11) 

1lav1J K. Bcrlo: 

To1..la cnmun1cac16n t1t•nc 'jll uhJL'ttvu, -;u mct3, o -,•1:1 prod!_J~ 

cir una rl'sput"Sta ·1..•n rt.!'lllnlt~n- nos comunLcamos para influir y 

afectar intencionalmente. Somo~ cap.ices Je .tlcctar y, .i...:;f mis­

mo ser afectado'." ... Cu,1lqu1t·r ...:;1t1i.lcuíll hum.uta en que intt'rvcn­

ga. 1~1 cnmun1cac1ón tmpltca l.1 l'm1·.Lón <le 1m mcn•,a.1e por parte 

Je al.L:u1en ~·. ,l :->u ve.:, L1 n·vepc1ón de e:1e mensa)C. Ll.:.: 

t.1-.;w:tlJ !)ucrot: 

Soc16n v.1~,1 y ;11'.::.1..:t.q1t1ble de vartas 1ntcrpretac11)flt':;. Der!. 

tro Je t"~t..1·1 111ter¡11".'tJc1nf\l~·; pw·Jc 1.:1)mpn•ndt~rse a la '-umun11 . .':!__ 

c1:,n ..:c·mu mcdin .tv ,~·mpr1.!n~H.)!l m11t1Ll Je lds 1nterL:•.:ut .. Jr1::.: .. L_:: 
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car como una transmisi6n de información, es decir, hacer saber 
al receptor conocimientos de los que antes no di.sponfa. En es­
te sen ti.do, hay comunicaci6n cuando existe comunicación - info!, 
maci6n- de "algo". Esta concepci6n de la comunicaci6n surge, -
cuando se considera el acto de informar como acto linguistico 
fundamental. ~omunicar es transmitir infoI'll!aci6n. (13) 

Jaime Goded: 
Desde el punto de vista linguistico y de la teoria de la 

infonnaci6n, se entiende como comunicación, la utilización de 
un código para la transmisión de un mensaje, que constitu)'e el 
anAlisis de una experiencia cualquiera en unidades semiológi-­
cas, con el propósito de permitir a los hombres entrar en rel!!._ 
ción unos con otros. Comunicar es poner en relación a emisores 
y receptores atrav6s del objeto de la comunicación. (14) 

En todos los casos, estos autores coinciden en definir a 
la comunicación como la relación que se establece entre un em! 
sor y un receptor en la transmisión de un mensaje. 

De esta premisa se puede partir para analizar a cada uno 
de los elementos que intervienen en el proceso de la :omunica­
ción. Como auxiliares metodológicos, se han utilizado modelo~ 
y e;'·qucmas del fenómeno comunicativo. Investigadores como - -
Willlur Shramm, Bruce Westley, Franklin Fearing y otros han tr!!_ 
tado de desarrollarlos. 

Si se comparan _os diferentes modelos que existen, se en­
con·trará. que ofrecen grandes similitudes. !.as diferencias que 
tie•.1en son producto de la terminologia empleada en la adición 
d~ uno o dos elementos, o debidas a distintos puntos de vista 
teóricos. 

En 1933 !.answcll d~ su esquema: 

QUIEN QUE CANAL QUIEN 

Estas son las 5 grandes zonas de la comunicación. 
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Esquema de Nixon: 

QUIEN '-Dice 

Con que 
intenciones 

QUE 

En que 
canal 

Diagrama de Shannon: ( 17) 

a---..i QUIEN ----·-1 

Con que 
efectos 

1 . 

bajo que 
condicione a 

Para Shannon el primer elemento de la comunicación no es 
el emisor, sino la fuente de información, que es toda aquella 
entidad fisica o moral que va a dar la génesis de la informa·­
ci6n. 

_ .. ._ 

FUENTE DE TRAN?_ RECF.!:'._ DESTINO ._ .._ ...._ ....__ 
1 NFORMAClON MI SOR TOR 

1 

1 

1 
ZONA BLANCA 

La zona blanca es la posibilidad por la que atraviesa la 
•eftal de ser o no recibida, 



Comunicaci6n interpersonal de W. Sch-ranua: (18) 

Afirma que la persona puede comunicar y recibir, siendo -
comunicador y receptor en s1 mislDO. Bl comunicador env1a un -­
mensaje a un receptor, 6ste al recibirlo e interpretarlo a su 
vez mandar! un mensaje de retorno y se veri convertido en co•y 
nicador, y el comunicador inicial en receptor. 

Comunicador Receptor 

\ 

Receptor Comunicador 

-de retorno-

En toda comunicación simple o compleja se realiza w1a se­
cuencia semejante a ésta: 

Fuente del~ Mensaje -i> Canal-l> 
mensaje o codificado ¡ 
emisor • 

: 
: 
1 
1 

Fuente 
de 

ruido 

Mensaje recibi -f> Destino 
do y Decodificado o 

Receptor 
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Cada uno de estos elementos que componen un proceso comu­
nicativo son: 

l.- El emisor o la fuente de información. Es el principio 
de todo proceso de comunicación, produce mensajes teniendo co­
mo finalidad transmitirlos a la parte fina.! del proceso o sea 
el receptor. El emisor se encargará de elegir el canal y el c~ 
digo que utilizara, además le dará un cierto tratamiento al 
mensaje de acuerdo a una determinada intención, dependiendo de 
la ocasión y de la identificación del que será su receptor. 

Z.· El sistema codificador. Está encargado de llevar a -
cabo el ciframiento o codificación del mensaje, esto es, tradJ:!. 
cirlo en senales o signos adecuados a cierto nivel para poder 
transmitirlo através del canal. 

.3,. Mensaje. Es el contenido de la comunicación. El mens! 
je viene cifrado en un código determinado que ~1 receptor ten­
drá que interpretar, de acuerdo a su personalidad y condicio-­
nes f1sicas y psicológicas. Es necesario además que el código 
empleado para cifrar el mensaje sea conocido por el receptor • 
para comprender su significado. Seleccionar5 de esta forma de 
entre todas las posibili<\ades de significación, aquella que •· 
co,:responda al contenido del mensaje. 

4.- Canal o medio. Es el intermediario ·flsico- utilizado 
para transmitir el mensaje del emisor al receptor. El encarga· 
do de seleccionarlo es el emisor, de acuerdo a las intenciones 
de la fuente de información y las caracter1sticas del recep ·­

ter. 
En cuanto a su tecnologí:1 el medio puede ser: a) Escrito; 

b) Gráfico; c) Oral y d) AuJiuvisual. 
Por su contenido adecuado al medio el mensaje puede resu! 

tar cambiable o incambiable. Marshall McLuhi!n hace una divi--­
si6n de los medios por su tecnología en relación con la res -­
puesta que exigen del receptor lgrado de participación) asr -­

los divide' en: a) Medios fríos, los que necesitan de un amplio 
margen de participación y b) Medios cálidos, aquellos que ofr~ 
cen un mensaje tan completo que no dan margen a la imagina --
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ci6n. (19) 
S.- Ruido. Es toda interferencia que afecta la recepci6n­

del mensaje y por lo tanto la resta eficacia. 
6.- Sist~ma decodificador. Se encarga de hacer la opera·­

ci6n contraria al sistema codificador. Descifra el mensaje a -
partir del código utilizado en su codificación. 

7.- Receptor o destino. Es la persona, grupo de personas 
o la cosa -en el caso de comunicaci6n entre computadoras- a · 
quienes se les dirige el mensaje. Para lograr la efectividad 
de la comunicaci6n el emisor tendrá en cuenta las caracteristi 
cas del receptor o sea su forma de ver la vida, estereotlpos,­
sus intereses personales, nivel econ6mico, cultural, social, -
grado de educaci6n, etc. Así surge la necesidad de tener una -
igualdad de experiencias entre emisor y receptor, para facili­
tar la comunicación. En la medida en que el ~rea de conocimie~ 

to común sea suficientemente amplio, mnyor será la garantia de 
comunicaci6n. Bsto se puede mostrar gráficamente através del -
esquema del proceso de la comunicaci6n social de W .SCHRAMM(ZO) 

Coq>o de experien­
cias del Emisor 

Campo de experiencias 
del receptor 

IESTINO 

'----Mensaje de Retorno -------.J 

s.- Retroalímcntaci6n. También llamada feet-back o mensa­
je de retorno; permite al emisor conocer si fué efectiva o no 



16 

la co111unicaciúa.. Al emitir un mensaje se espera obtener una -­
respuesta, asi de esta forma el receptor se convierte en emi·­
·;or y el emisor en receptor. Por esta razón se dice que la co­
municación es un proceso, porque no es estAtica, sino continua 
El mensaje de retorno indicará hasta qué grado se comprendió y 
aceptó el mensaje, si se entendió en la forma adecuada, si la 
informaci611 que se obtuvo es la que se pretendía dar y si se 
comprendi6. Esta medida permitirá al emisor controlar o modifi 
car sus futuros mensajes de acuerdo a sus objetivos. 

Esta dinámica de la comunicación ha sido representada por 
los teóricos através de imágenes geométricas: 

A.- Un circulo. Representada as{ la comunicación se conci 
be como un circuito cerrado. Pierde toda posibilidad de cambio 
y de transformación que le es inherente. 

B.- Una espiral. Esta imagén logra acercarse mAs a lo que 
es la comunicación. Sin embargo no representa al juego dialés_ 
tico que establece entre emisor y receptor, al existir la posi 
billdad de que ambos intercambien sus roles. 

C.- Dos espirales entrelazadas. As! se representa -ideal· 
mente- el proceso de la comunicación y la dialéctica entre el 
emisor y el receptor, que através de la información de retorno 
r la transmisi6n de mensajes intercambian sus roles. 

COMUNICACION COLECTIVA. 

El arte de la comunicaci6n masiva es mucho mis dificil -­
quo el de la comunicación personal directa, la perf~ trata -
de comunicar su mensaje a miles de personas (todas ellas dis-­
tintas) al ¡¡¡lsmo tiempo, no puede obrar de manera que las haga 
a· todas reaccionar de acuerdo con sus deseos. Un enfoque que -
tal vet sea convincente para una parte del auditorio, pue~e -­
ahurentarle la simpatía del resto de sus oyentes. La persona -
que logra el 6xito en el arte de la comunicación masiva es 
aquc lla que encuentra el método adecuado de expresarse, de tal 
forma que establezca simpatía entre ella y el mayor ntímero po-­
SJ.ble de sus oyentes. El triunfo está en crear una relaciór1 de 
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persona a persona repetida miles de veces de manera simultán.ea 
El politice llegará a mayor número de personas en un s6lo dis· 
curso pronunciado ante la televisión que en wia gira visitando 
a las personas y además de las reuniones, pero puede suceder • 
que el empleo de la comunicaci6n masiva lo lleve al fracaso, • 
si no logra proyectar en las pantallas de televisi6n el mismo 
sentimiento de sinceridad y capacidad que nos dá al estrechar 
nuestra mano y sonreírse con nosotros. 

Entonces, la tarea que tiene el comunicante se divide en 
dos partes: saber lo que desea comunicar, y saber como expre·· 
sar su mensaje tt f1n de obtener que penetre lo más posible en 
la mente de sus oyentes. Un mensaje de pobre contenido, mala·· 
mente expresado ante millones de personas, tendrá menos efecto 
que un mensaji: debidame;1te presentado a un pequeflo auditorio. 

El proceso de comunicaci6n masiva se desarrolla en igual 
forma que la comunicación a nivel interpersonal, la diferencia 
~s que el número de individuos es mayor as1 como los elementos 
qw; intervienen en ella. La fuente transmite un cúmulo de men· 
sajes en forma masiva, cifrado para un público distante y het~ 

rog~neo. En ta fuente intervienen numerosos grupos de indivi·· 
duos con funciones específicas y diversas, para elaborar las • 
mensajes que serán dirigidos al publico receptor a través de · 
los diferentes canales de comunicación. Se puede observar que 
las emisores no corresponden en cantidad al número de recepto­
res, así la comunicaci6n de retorno no puede efectuarse. 

En la comunicaci6n masiva s6lo es posible conocer la res· 
puesta por medio de investigaciones en los públicos; de lo co~ 
trario la comunicación masiva se dá en un s6lo sentido: comuni 
cador-rcceptor. De la multiplicidad de mensajes el receptor s~ 
lecciona los que menor esfuerzo le ocasionan para percibir su 
significado, los que más llaman su atención y m~s despiertan · 
necesidades de su personalidad, y los que mejor respetan el ·· 
conjunto de normas de grupo y valores, ya que el rcc~ptor es · 
parte de un grupo social determinado. Por esta raz6n en mate·· 
ria de comunicaci6n colectiva se tendrá en cuenta al tr:insmi·-
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tir un mensaje la existencia de diversos grupos sociales y lo 
forzoso de satisfacer las necesidades de manera adecuada a la 
situaci6n de grupo en que se encuentra el destino en el momen­
to en que es impulsado a dar la respuesta deseada. 

1. Z INFORMACION 

En páginas anteriores deciamos que la comunicaci6n es el· 
cierre del círculo que se inici6 con el emisor y va hasta el -
receptor provocando una respuesta; cabe mencionar ahora que al 
contenido Je la comunicaci6n se le llama Información. 

El término informaci6n va desde su significado básico que 
es designado a la acción y efecto de .informar o informarse, en 
términos judiciales designa a la averi.guación legal de un he·· 
cho o delito, en prensa es la noticia detallada sobre determi· 
nades sucesoa, y llega a convertirse en una rama de la Cibern~ 
tica (Teoría de la Información). Es aqui donde la palabra in-· 
formación adquiere una significación mucho más basta y ambiciQ. 
sa, comprende en función del cerebro humano todo el campo del 
lenguaje: el de la lengua hablada o escrita, el de las mlqui·· 
nas quo la suplen desde el teléfono a los cerebros electr6ni-· 
cos. Ello significa que el concepto actual de información aba~ 
ca en realidad todo et sistema de la vida humana en sus aspee· 
tos sociales, políticos, económicos, etc. 

Es hasta el afio de 1930 que los estudiosos se dan cuenta 
de que la información tiene influenci.a e11 la opinión pública. 
La influencia es tal, piensan, que puede mover en un momento · 
dado a las masas hacia un objeto x. 

En nuestro tiempo la información es una necesidad cotidi~ 
na, po<lría decirse que es una exigencia impuesta por el verti· 
ginoso crecimiento de las actividades humanas, lo cual ha lle­
gado a crear las llamadas ciencias de la información, que son 
aquellas que tienen como objetivo en sus distintas esferas de­
acción al emisor, al medio y al receptor. 

De este modo podemos advcrÜr como cada una de estas cie!! 
cías persigue su ohj0tivo a travfis de los llamados polos de la 
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comunicaci6n. Las ciencias de la informaci6n que se destacan -
dentro de esta perspectiva son: 

Teoria de la cosunicaci6n.- Es un análisis del proceso h~ 
mano de comunicaci6n, desde sus m4s remotos orígenes hasta sus 
actuales realidades del complejo social, en teorta de la comu· 
nicaci6n por lo tanto, caben desde la linguistica hasta la se­
si6tica. 

Psicolog1a de la coaunicaci6n.- Es el análisis profundo · 
de la rea~ci6n de las multitudes ante las motivaciones de los 
mensajes que les presentan los medios de información. 

Sociolog1a de la Informaci6n.- Es una ciencia que tiene • 
coso objetivo especifico el proceso de desarrollo de una info~ 
saci6n desde que surge un hecho, su paso através de los medios 
hasta su fusi6n con el público. 

Régimen jur1dico de la informaci6n.- Es el estudio de to­
da la legislaci6n vigente para el manejo de ia inforllllci6n en 
los distintos medios de comunicación colectiva. 

La publicidad.- Como un estudio del comportamiento hUJ11ano 
ante el estimulo de factores psicológicos deternlnados por las 
leyes de la oferta y la demanda. 

La informAtica.- Es la ciencia que estudia el manejo de -
información atrav6s del procedimiento electrónico de gran apli 
caci6n en las sociedades masivas. 

La información ademb se clasifica en tres tipos fundame!l 
tales a nivel social los cuales son: periodismo, publicidad y 
propaganda. 

El periodismo es un tipo de infonaaci6n que pretende •· 
transmitir la versi6n noticiosa de hechos m.ás o menos trascen· 
dentes, interesantes y curiosos. 

La publicidad es un tipo de informaci6n que tiene por ob­
jeto la promoci6n del consumo de productos o servicios. 

La propaganda es un tipo de informaci6n cuya meta funda·­
mer.tal es el convencimiento en pro de una idea ya 5ea de orden 
político, religioso, social, etc. 

Cualquiera de estos tres tipos de informaci6n es v~lido • 
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socialmente sin embargo, cuando tienden a confundirse disfra-­
zlindose de un tipo que no les corresponde, pierden su validei 
desde un punto de vista 6tico. 

Es asr como surge la necesidad de la exigencia de una in· 
formaci6n objetiva, que entre el sujeto y el hecho 11edie una -
6tica du la informaci6n, es decir, de li•itarse a lo dado, a · 
lo real y expresable y no a una intenci6n de que la realidad • 
sea lo que el sujeto quiere o lo que alguien ajeno•al sujeto 
desea. 

De esta forma se desprende que las ciencias de la infonn~ 
ci6n serlin una inducci6n, deducci6n, analogia e intuici6n para 
conceptuar la realidad através de stmbolos y referencias de la 
misma realidad. listas ciencias que s.erlln pues mlis precisas ·• 
cuando sus estructuras sean mlis jerarquizadas y coherentes. 

La manipulación de la inforaaci6n se dli al ser los mensa­
jes tratados para determinados intereses, creando asi mentali· 
dades através de presiones polftico-ideol6gicas principalmente 

En este senüdo lo que transmite la agencia mundial lo r!!_ 
cojo una agencia regional y es trabajado a sus intereses para 
darlo a un medio, este lo recoge y lo transforma a sus partic~ 
lares intereses y a final de cuentas el público recibe el men· 
saje tratado en estas circunstancias; tratando de imponerle ·• 
opiniones e ideologias actitudes o comportamientos en: la lu·· 
cha de opiniones (polémica), la propaganda y la publicidad. 

La intervención de todos estos aspectos determinan un am­
biente en el cual se mueve la información y difícilmente puede 
conservar su estado puro. 

Además de esto el receptor interviene también en lo que -
s·e llama el proceso interno de la información, en el cual el -
mensaje se recibe o se rechaza através de dos mecanismos que -
se ponen en cjercil:io intelectualmente, casi inconscientemen·· 
te. Estos mecanismos son la Entropía y la llome6stasi5. 

La Entropía es la medida de la irregularidad de lo trans­
mitido en el mensaje. Permite establecer con probabilidad qué 
parte de la información transmitida pudo ser recibida. 
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Su causa es el peso de las organizaciones y entidade5 50-

ciales que crean inercia, junto con la propensión de la perso· 
na a ejercer resistencia a la regimentación, entonces las per· 
sonas oyen lo que quieren y crean ruidos defensivos para no · 
o1r el resto. 

"Ruido" e:S todo aquel bloqueo que el receptor iapone para 
seleccionar de lo que se le est4 inforaando, el pensar puede • 
ser un ruido defensivo. Existen dos tipos de "ruidos", el del 
medio y el personal. 

La Homeóstasis es la medida de la regularidad del mensa·· 
je, se produce cuando el peso de las organizaciones o entid~ 

des fuentes de la información, no violentan la resistencia de 
las personas a aceptar el mensaje. 

Estas dos medidas se valúan mediante la ecuación de Wil· 
bur Schramm denominado factor de selectividad, que divide la · 
esperanza de recompensa entre el esfaerzo requerido, mientras 
más recomensa ofrece el mensaje en fonna de satisfacción, rec· 
tificaci6n de actitudes y opiniones preexistentes, y menor sea 
el esfuerzo requerido para obtenerlo (cercan1a, facilidad de · 
sintonización, ausencia de interferencias), etc.) más se sele~ 
clona un mensaje en competencia con otros decenas y centenas 
de mensajes que ofrecen los diferentes medios de infonnación. 

Estos medios han estudiado todas estas causas llegando •· 
así a t6cnicas dispuestas especialmente, de manera total o PªL 
cial con el objeto de difundir la información, abarcando todos 
los instrumentos de difusión por medio de signos: palabras, s~ 

nidos e imágenes entrelazados en una gran red que dla a día ·· 
nos envuelve cada vez más bajo la sobresaturaci6n de informa-· 
ci6n, no obstante el hombre exige actualmente mayor cantidad · 
de información cada vez, y bajo esta acci6n la información ·· 
ejerce una influencia social permanente atrav6s de sus medios, 
principalmente la prensa, radio, televisión y cine. 
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1.3 PROPAGANDA. 

Podemos comen~ar a preguntarnos el porqué de la propagan­
da y, determinar que es natural en el hombre el sentimiento de 
tratar de convencer a sus semejantes de las ideas que aquel -­
tiene con respecto a determinados asuntos, u objetivos. Es me­
diante la llamada "Propaganda", o sea un sis tema e laborado pa­
ra tratar de llevar a las mentes a un cambio de opinión e im-­
plantar otra determinada. 

Según BAll.TLETT (political propaganda): "La propaganda es 
una tentativa para ejercer influencia en la opinión y en la 
conducta de. la sociedad, de manera que la3 personas adopten -
una opinión y una conducta determinadas". 

Según otros autores: "Determina la opinión públicu". Tam­
bién 'se le considera como: "La acción intensa en favor de una 

idea, institución o actuación pol!tica, encaminada a ganarse -
el apoyo de la opinión pública por medio de los sistemas de di 

fusión de masas". 
No se puede pensar que con la aparición del hombre ya ·­

existiera la propaganda, sino que con el deseo de implantar -
doctrinas que a los pueblos que se sojuzgaba deb!a implantar­
se una meta con finalidades de producción t soberan1a a favor 
de su gobernante. 

En la historia podemos ver que ya los pueblos griegos ha­
cian uso de una rudimentaria propaganda que con Pis{strato • 

(ó00-527) fué alcanzando una pauta de coordinación de ln prop~ 
ganda en favor de las fiestas rellgiosas las llev6 a identifi­
car con su sistema de gobierno, colocando a éste como totalme~ 

te bueno y beneficioso para sus súbditos. En el mismo caso en­
contramos a lo que ,e ha dado en llamar como "propaganda D6 l f!_ 

ca" que simplemente es la utiluación del dios Apelo, el cual 
tenla su centro ccremoraal en la isla de Delfos, como un "mi·· 
to" para cxpandt!r su centro de acción a nivel político para -­

can las islas !' Lis comunldadcs ccr.:anas, Y' :iún lejanas Je Las 

mismas. E$ la época de Li Ucmu(rac1a de l~rt.!cia en ·¡ue se desa~-
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rrolla una tradición política de la propaganda con los llama-­
dos "oradores", más en esta época (atin con los descubrimientos 
de las técnicas para guiar y orientar el comportamiento y diri 
gir la posibilidad concreta de adaptar el discurso a circuns·­
tancias determinadas, a fin de mejor utilizar la emotividad Je 
las multitudes) no tuvo el eco deseado por aquéllos que invoc.:~ 

ban esta técnica. 
Sin embargo en ésta democracia un hombre, Pericles, basa· 

rá su poder en la utilizaci6n de una suma de medios psicológi­
cos. El principal fuE su elocuencia. Sus disc.:ursos le otot·ga· -
ron el sobrenombre del Ollmpico. De 61 puede afirmarse que 
ejerc1a un poder hipn6tico sobre el pueblo, pero utilizó el -
sistema de medios demagógicos anexos de los tiranos: distribu· 
ci6n de dinero y v1veres para las victimas de la guerra y, u 

continuación, para todos los pobres. La democracia acept6 vo-­
luntariamente esta direcci6n y con Pericles sostiene finnemen­
te las riendas del poder convertido por él en una monarqui~, -
la convirti6 en una monarqula de 111 persuación. Podemos .::onsi -
derar que existe una similitud con las técnicas de pcrsuac16n 
empleadas en el Siglo Veinte por dictadores en distintas dpo-­

cas. 
En el Imperio Romano la propaganda fué orientada Cll un -­

principio hacia el extranjero durante el periodo republicano. 
A medida que avanz6 el Imperio Romano la propaganda se acentuó 
sobre todo con respecto a los partidos pol1ticos. De los roma­
nos tomamos algo importante de la propaganda como es el "mito" 
de Augusto en un principio, y posteriormente es retornado por .. 
Mussolini para implantar sus famosas tropas de la guardia rom~ 
na. 

En la calda del Imperio Romano ya no encront11mos itparnto,; 
de propaganda, y en la Edad Media la campal\a de propaganda más 
acentuada fué la de las Cruzadas, y las más notables son la -­
primera y la cuartd cruzada, en la que Pedro el Erm1tafto v los 
sermones del Papa Urbano II fueran muy importantes. Al avanzar 
la Edad Media y .;orno una institución "salvaguarda" de la reli· 
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¡¡i6n cat6lica fu6 creada la Inqulsici6n; que va a afectar en 

gran escala a España y con ella a sus colonias, adem's de sus 

dominios. 

Fué Lutero con la llamada "Reforma" religiosa quien le dA 

una nueva ruta a la determinación de la propaganda, pues tuvo 

acceso a uno de los medios de comunicación que vino a romper • 

la hegemon!a de la Iglesia Católica en los dogmas religiosos • 

sobre la Tierra, y en lo principal, la distribución del poder 

de la misma; con la oportunidad de imprimir la Biblia en el •• 

propio idioma de cada pueblo permitió el acceso de los segui.dg_ 

res del Protestantismo a las mayorias de Europa; y por su par· 

te la Iglesia Católica tomó como medida combativa hacia la Re· 

forma Religiosa la creación de la "Congregatio de Propaganda • 

Fidc", que desde 1S72 has ta 1585 fué convocada por el Papa Gr!!_ 

gorio XIII, el cual reunta con bastante frecuencia a tres car· 

denales en la mencionada congregación con el fin de estudiar • 

los medios de acción y organización m's adecuados para comba·­

tir la Referma. Posteriormente Clemente Vtll instituyó esta -· 

congrcgaci6n como un órgano permanente. Finalmente la bula "I~ 

crustabili Divine" la organizó completamente en 1622. "La Con• 

gregatio de Propaganda Fide" se componía de 2!l cardenales pre• 

cedida por un prefecto, y tenia ramas filiales en cada pals de 

la cristiandad. 

Esta congregación llevaba la estrategia de la Iglesia en 

ei campo religioso, adoptando para ello nuevas técnicas, que -

l'ª presentan los sistemas que posteriormente ser:in utilizados 

en la propaganda politica y r.:ligiosa. La congregación tuvo un 

r.odcr muy basto, administrativo, judicial, legislativo y, al • 

mismo tiempo, coercitivo: sus decretos tenían fuerza obligato· 

ria. Alcanzó la jurisdicci6n sobre la Iglesia de Inglaterra y 

la de las Américas. A ella llegaban todas las cuestiones de i!!, 

forma~ión de nuevas órdenes y también de los obispos, central~ 

za1ll\o todo aquello que pudiera afectar al sistema religioso.f.J, 

nalmcntc estuvo encargada de vigilar la vida intelectual de \A 

l~~lcsia, en Jos aspectos: el negativo. con la censura ec;lt.!si:1~ 
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rica que recay6 bajo su absoluta jurisdicci6n, y ~l positivo, 
con la crcaci6n de la "imprenta políglota" para asegurar la i!!!. 
presión de los textos importantes, cuya dlfusi6n por toda la -
cristiandad corría a cargo de la misma congregaci6n. As[ mismo 
creó un colegio de formaci6n especial de sacerdotes, destina- -
dos a los paises en que el catolis\smo no dominaba, o sea: sa­

cerdotes destinados a un trabajo de propaganda en los paises -
Protestantes. 

Es con la aparición de la "Congregatio de Propaganda ---­
Fide" cuando se puede pensar ya en una Propaganda sistemática 
y organizada pura conformar con una norma de direcci6i. dnica a 

todos aquellos posibles seguidores de su doctrina. 

La .influencia que tiene España sobre sus colonias de Amé­
rica para conllevar en paz y armonfa sus nuevos territorios, 

inst6 a las 6rdenes religiosas a introducir nuevos métodos de 
proselitismo entre los ahorfgenes de las Américas,ya que en el 
cambio de religi6n que se hace tanto en ln& llamadas Indias -­
Orlcntales, asl como en las Occidentales, se produce un magni­

fico campo de experimentación. l.a religión que fué tra!da en -
primer término no posefa los elementos acordes de la propagan­
da r<'ligiosa tal y como fué apr:>ha<la en ló2Z por Gregario XV, 

sino que presentaba matices de lo que posteriormente s~rra;asf 

encontramos que se considera a la religi6n como: "Una relaci6n 
del hombre con lo di.vino", se tiene en las llamadas religiones 

como los elementos de expresión <le una primera etapa: al mitc, 
el s[mholo y las actitudes propias del culto; los cuales van a 

ser aplicadas a todas las tribus de América, y esped f icamentc 
a lus de M6xlco; teniendo como elementos b5sicos los de conve! 
tir a la llamada fé por medio de la implantación de otros dio­

ses, pero siguiendo los principios básicos de la propaganda 
uue scrfi clave en la vida de la nueva naci6n. 

Cabe hacer notar que con la llegada de :os primeros e•pa­

ftoles a la Nueva Espana, ya existla la atm6sfera propia de lo 

que era la propaganda en España, pués llernán Cortés en el en- -

vío dl' sus ya Limosas "Cartas de Rl'lacilin", realiza un:i l.1bor 
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de propaganda en su persona misma; alterando los hechos en foL 
Jta abrUJ11adora y tratando de crear wi mito de sí mismo ante los 
reyes Je Espafta. De la misma manera y ante sus hombres Cortés 
representa el primer caso de fraude del erario, ya que después 
del balance concluido en Coyohuaca.n provocó wia manifestación 
del resentiJBiento que en "forna de maese pasquines" ,seg(ln des­
cripción de Berna! Dtaz del Castillo, decora por primera vez • 
en la historia de la Nueva Espafta las paredes de los edificios 
con leyendas, y otorga y otorga una prosapia leg!t.ima a lo que 
antes del mes de julio de cada seis años $UCede en las bardas 
del país. "Tris tis es t anima mea hasta que mi parte vea", pin­
tarrajeo un.soldado en los muros blancos del aposento en Coyo­
huacan del conquistador. 

Aquella propaganda mural an6ni•a de su Lodicia irritó al 
Capií~n General, y lo indujo a servirse del mismo medio para -
opinar que "pared blanca, papel de necios". No fué a Roma por 
la réplica; a la mafiana siguiente, nuevo letrero en las pnre-­
des; "Y aún de sabios y verdades". lls desde esta época tan te!! 
prana que se observa la costumbre mexicana de· difundir las ca!!! 
pafias de propaganda en bardas y cerros de la h~pública. 

Durante todo el siglo XVII y XVIII la propaganda en la -­
Nueva Es¡ial\a fue orientada únir'q y exclusivamente bajo el sig· 
no de la Iglesia Católica, por medio de su Congregación de Pr~ 
paganda Fide de la Nueva España. 

En el siglo XIX la propaganda cambia de orientación, ya -
que, independiente México se forman facciones ahora sí de tipo 
político con distintas tendencias como lo fueron la Monarquia, 
la República, el Directorio Y. otros sistemas poHticos que bu! 
caron adeptos en toda la población. 

Con cada gobierno en México se ha seguido una pauta de ·­
propaganda diferente de la anterior, desde la calda de Iturbi­
de hasta la toma de poder por el último Presidente de la Rep(l­
blica; todos ellos se han servido de la propaganda para sus fl 
nes politicos y es en el ambiente nacional donde se nota el -­
uso de la propaganda siempre en mayor grado para todos los se~ 
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En tanto en el mundo la propaganda iba tomando cánones de 

sistema aplicado a las grandes masas de la poblaci6n, que veía 
sus pensamientos transformados por las ideas revolucionarias • 
de la 6poca lla111ada enciclopedista, que toma a la imprenta co· 
mo 6rgano de expresi6n a sus ideas para implantar al pueblo ·• 
sus pensaiaientos de igualdad, fraternida·d y libertad¡ tomando 
estas palabras como una especie de "slogan" para un movimiento 
polltico co•o lo es la Revolución Francesa. 

Coao toda la propaganda del siglo XVIII, la que orienta • 
a los moviaientos sociales es la de la colectividad urbana, -· 
que poco a poco va tosando un caríz de demagogia, pues es en • 
esta época cuando se van a ver las primeras manifestaciones de 
desorientaci6n polttica por exceso de propagand& de los distia 
tos bandos, mAs son los Jacobinos y los Cordeleros (estos dos 
grupos organizados en fonna de club) quiencs·han de tomar a la 
propaganda como ar~a de combate, principalmente por medio de • 
panfletos y de la prensa que tiene durante estos atios ln libe¡ 
tad mAs grande que jaaAs se vi6. Por su parte los Qirondinos • 
hacian uso do la;misma, pero lllAs moderadamente,. pues cansider~ 
ban que no era tan importa.ate el uso de la propaganda par&. coJ?.. 
vencer al. pueblo, sino del uso de ésta en la Convenci6n para • 
llevar a su causa a los representantes de la misma. Es can la 
Revoluci6n Francesa cuando aparec<!l un elemento importante de · 
la propaganda: "el enemigo" que no tiene especificaci6n, estt> 
es, c~lquier enemigo, todo aquello que ataque al partido es • 
el enemiga, llegando n la exageraci6n de considerar enemigo a 
los caballos, perros, gatos y objetos pertenecientes a los ri· 
vales del bando contrario. 

Un hecho de propaganda que es muy marcado, es la muerte • 
de Luis XVI y Maria Antonieta, foniulado por el club de los J! 
cobinas en la Convenci6n y que era apoyado por los diarios de 
Francia: "Le Patriat l'rancaise", "La Chonique de Parh", "Le • 
Journal des Débnts et des Décrets", que baja la rúbrica de • · • 
"muera la momarqufa" logró que el pueblo reunido en la Conven· 

.... 
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ci6n, declarara .c¡1J.p.,,Jlt"l~ a los nobles del estado de cosas y -
los sentenciaran a ser ejecutados en la plaza pRblica de Parls 

Este elemento va a ser importante para establecer el "Re!_ 
nado del Terror", con los formulismos de un gran acontecimien­
to se llev6 a cabo el dictamen de la Convención. Es de hacer -
notar que la muerte de Luis XVI se llevó a cabo conforme a las 
pompas de un funeral religioso, y con todos los elementos de -

la propaganda aplicada al hecho de llevat teas prendidas por ·· 
toda la población y formar (como posteriormente lo harli Hitle1· 
en Munich) una imagen de un culto a la muerte por medio de la 
destrucción de los valores más apreciados por los franceses de 
la época. 

El panorama de la propaganda no se verá alterado por dem~ 
siados acontecimientos y aportaciones sino hasta la aparición 
de una persona en el campo propagandlstico: Vludimir llich 

Ulianov, mejor conocido por el seudónimo de Nicolás Lcnin, el 
cual desarrollo las orientaciones de la propaganda de tipo Bo! 
cheviquc, la cual puede reducirse a dos expresiones escencia-· 
ks: la revelaci6n polrtica (o denuncia) y la vo: de orden. 11!!_ 
jo estos dos principios la campana de propaganda iniciada en -
Rusia, se veia desarrollada en las escuelas de propagandistas, 

las cuales tenían como misión la de: "repetir mil veces una -­
consigna para grabarla en las conciencias de las gentes". Para 
Len in, según sus pal.,bras: "lo principal es la agitación y la 
propaganda en todas las capas del pueblo". Se veía a la agita­

ci6n como pilar para poder inculcar las ideas de Jistribuci6n 
de la riqueza para todos y a la propaganda como reubicación 
del futuro para los rusos. 

"En la actualidad la propaganda en la Unión Soviética, no 
ha variado en mucho de la or1entaci6n que en un principio le · 
di6 Lenin, pues en la actualidad las escuelas siguen sirviendo 

al sistema comunista creando nuevas estructuras de propal'andi~ 

tas mediante los "seminarios pol 'íticos", las 'escuel.:as de pcr~ -

fcccionamientu' y les "círculos J.c c::,ludto' 1
, forman 1:entcn¡1rcs 

dL~ miles de propagandistas que dictan cursos políti<..:1Js. J¡1n --
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charlas en las fábricas, en los "koljoses", en los estableci·· 
mientos de comercio y en toda suerte de instituciones¡ son en­
viados asimismo, a las minas, al campo y a todos los lugares -
de trabajo, en los momentos que se pide a los trabajadores un 
esfuerzo extraordinario. Las obras de Marx, Engels, Lenin, --­
Stalin y el 'Compendio de Historia del Partido Comunista' (que 
es el libro de cabecera de todos los comunistas), son la base 
de la enseflanza. Est'.l enorme trabajo es patrocinado por innum!!_ 
rables asociaciones culturales que constituyen un enjambre de 
'rincones rojos' en las flbricas, de 'isbas de lectura' en el 
campo, por sociedades patrocinantes del ejército, por clubes -
deportivos, etc. 

El esfuerzo de la propaganda estA destinado en gran parte 
al desarrollo de la producci6n, especialmente en las demacra·· 
cias populares. Discursos, filmes, cantos, affiches, grlficos 
de los progresos, condecoraciones al obrero de choque (audar-­
nik), proclamaci6n de las metas alcanzadas y superadas, todo -
crea una mistica del plan cuyas variadas manifestaciones inva­
den la calle y los lugares de trabajo. 

La propaganda triunfa aquí al punto de que se diluye en -
el conjunto de las actividades politicas, econ6micas e intelef 
tuales de un Estado. Cada una de estas actividades presenta •• 
una faz propagand1stica. La obsesi6n que de ello resulta, cier 
tos procedimientos de puesta en escena colectiva, la direcci6n 
centralizada de los instrumentos de difusi6n, la censura, la • 
la explotaci6n de las noticias, todo esto nada ti"ne que ver · 
con el marxismo-leninismo, sino con la utilizaci6n totalitaria 
de la propaganda". 

Si la propaganda encontr6 una respuesta en la Uni6n Sovi! 
tica en ln Alemania de Hitler se lleg6 a la apoteosis de la -­
perfección en el aspecto propagandlstico, ya que con Goebbels 
al frente del Ministerio Nacional de Instrucción y Propaganda 
de Ja Alemania Nazi dió un ¡¡iro de totalidad en los medios de -comunicación, asl como del pu~blo mismo us~ los principios· 
hásicos de la propaganda realizada por la "Congregatio le Pro-
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paganda Fide" en limitar sus objetivos, y establecer un mito -

por medio de s[mbolos para llegar a un culto de quien lo dice. 

As[ de sencillo como los cinco principios básicos de Goc­

bbels "La propaganda Nazi debe est:.ir determinada en la aten- -­

ci6n, en el deseo, en la convicción, en la acci6n y en la ex-­

tenci6n mundial". Dando pauta a la famosa frase de: "Una menti 

ra, mil veces repetida se vuelve verdad". 

Por medio del Ministerio de Comunicaciones se indicó ld -

total uni6n de los medios masivos para transmitir única)" cx-­

clusivamcnte propaganda a favor del partido Na:1 desde que ~s­

te tom6 el poder; Hitler alguna ve: dijo: "La inteligencia Je 

tas masas es pequefta, y grande su capacidad de olvido. La pro­

paganda efectiva debe limitarse únicamente a unos cuantos tópi_ 

cos que puedan asimilarse con facilidad. Ocsde el momento en -

que las masas son de lenta comprensión, debe repetirse la mis­

ma cosa un millón de veces". 

Ante las circunstancias del centralismo del poder as[ co­

mo de los medios de difusión, las transmisiones nacionales en 

que el simbolismo ubicado en los uniformes con sus brillos, -· 

las banderas, los himno~, los discursos enardecedores y el au­

ra con que se rodeaba al Fuhrer (como ahora se rodea a un rc-­

presentante o al presidente rn1smo), reunían al pueblo como an· 

teriormcnte lo hacia la Congregatio, pues difundla corno única 

y perfecta la religi6n que ellos representaban, y en este caso 

como único dogma el de la infalibilidad Je la causa política -

que St! sigue~ 

La repetición <le argumentos mediante "slogans 11 políti...:os: 

.. Hitler es la fuerza", "Alemania Grande", "El que tiene acero 

tiene pan"; todo esto fué retumado por su mejor alumno: Musso­

Lini, que con el Fascismo creó medtante el gabinete de prensa 

del gobierno, un gigantesco aparato que v16 ..:Jaramcntc la mane 

ra de utili:ar la ctnematograf[a y la prensa como armas de su 

doctrina; llevó también a su m5s alta d1fus:ón los lemas poli· 

ticos ..:amo: "¡creer, obedecer, ..:ombat1r~ 11 ; ''nada se ha ..:onse· 

guido nunLa en la hi:..turi:i '.'..•lfl Jcrramamiento Je sangre"; "e:> • 
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Llegó a ser la propaganda Nazi tan completa que Goebbels 

afirmó alguna vez que: "Solamente el 99\ de los alemanes están 

enterados de que pasa con el Fuhrer, y el 1\ restante está 

muerto; y aún asf en sus tumbas al Fuhrer está con ellos". 

El establecimiento de una cobertura nacional, así como 11_1_ 

ternncional de la propaganda a favor de un pafs conlleva al es 

table cimiento de las llamadas "imágenes" de esa nación que ;on 

retomadas por otros pueblos; este es el caso de la Alemania Na 

zi, y en la actualidad de la Unión Soviética y de los Estados 

Unidos como potencias de propaganda en el mundo. 

Si los fines de establecimiento de un candidato •ohre --­

otro en un poblado son buenos en la propaganda, éste a ni ve! -

nacional y mundial representa la base de la mentira quP se co1_1_ 

tinóa hasta ser verdad; ahora se ve claramente que la propaga1_1_ 

da ha tomado una nueva orientación mediante el uso de los me-­

dios masivos, pero ubicados en el principio básico de la puhli 

cidad, como lo es "vcnJ.cr 11 la "imagen•• <lcl producto sin impor~ 

tar la calidad del mismo o en dado caso las bonificaciones qu" 

se recibirán del mismo, pues los dem:ls "productos" del ml'rca­

do propagandfstico han repetido un millón de veces su "verdad': 

EL profesor Knight Dunlap, en su libro de Psicología S0- -

cial nos dice: "Evitar argumentos como regla general. Nu admt· 

tir que exista ningún 'otro lado', y en las declaraciones l'Vi­

tar con todo escrúpulo el suscitar reflexiones o asociaciones 

de ideas, excepto aquéllas que sean favorables. Reservar los -

argumentos para el pcquei\o grupo de personas que se apoyan en 

procesos lógicos, o como medio de atraer la atención de aqul-­

llos con quienes se está discutiendo". Esta regla en la actua­

lidad se lleva a cabo por todos los partidos políticos Je! mu1_1_ 

do, asf como por todas las sectas religiosa• del orbe, ya que 

solamente ellos poseen la "verdad'', o el camino al éxito y al 

poder; más ¿qu~ diferencia existe entre Ja venta de un dcter·­

gcntc nuevo y t'l diputado de la localidad en lo que se refiere 

a la toma y el uso de los medios de comuntcación masiva~. 1:11 



32 
No es la vista de una sola cara, sino de la mejor cara -­

que tiene lo que se•·ofrece, y por lo tanto se ve como una luz 

en el desierto. Pero ¿qué limites puede tener la propaganda o~ 

servada así?; la respuesta se nos hace sencilla: ninguna, a m~ 

nos que existiera un control, más si este control estatal se-­

rfa una limitación o censura, no podemos encarar el problema -

como Nixon al perder primeramente unas elecciones y ganar ab~ 

rnadorornente otras por el uso de todos los medios al alcance y 
posteriormente perder el mismo cargo por los aismos que se to~ 

naron corno el rnitico Frankestein contra su propio autor. 

La propaganda enfocada no como un sistewa de la religión, 

así corno de la política, se puede ubicar en la politizaci6n de 

los individuos, según Jules Romains~ únicamente que en la ac-­

tualidad se carece de los medios necesarios para llevar a buen 

fin tan bella tarea. La situación no es tan dramática y no se 

puede per.sar que como Napoleón en uno de sus slogans más difun. 

didos durante el Imperio invocara: "Obediencia al Estado y al 

Emperador", y tampoco las limitaciones de la libertad de elec­

ci6n; está guiada por la semejanza existente entre la venta de, 

productos de consumo (como lo es en la actualidad una campa!\a 

de propaganda) y los elementos al elegir en la propaganda, no 

seria legitimo para el elector la elección <le una' sola cara 

del producto'. (22) 

Más en la actualidad las definiciones de la propaganda se 

refieren más bien al uso que de ellas se hace como una arma p~ 

lítica y no tanto a nivel religioso, siendo que tiene que e~-­

tar ampliamente relacionada con las dos; leemos en la enciclo; 

pcdia Salvat, (tomo X, pag 2764, segunda columna), que propa-­

ganda se origina de la locución latina: "De Propaganda Fi<lc", 

sobre la ampl iRC'ión de seguidores de la fé de la Iglesia Cató­

lica. Y posteriormente se reflcre a la cuestión política: "Ac­

ción intensa a favor de una ldea, pensamiento, institución o -

actuación polltica, encaminada a ganarse el apoyo de la opi--­

ni6n p(Ihl ica por medio de los sistemas de difusión de masas". 

!\:ir su parte ¡., enciclopedia Espasa Calp<l nos iudica 4ue: 



33 
"Propaganda Fide" se origina de un órgano de proselitismo ini-

ciado por Gregario XIII y organizado por Gregario XV (ambos P! 

pas de la Iglesia Católica). Y después de hacer un análisis -­

sistemático y ordenado de la evolución de la propaganda (con -

5u orientación hacia la política) significa una sistemática -­

orientación hacia una doctrina, idea, pensamiento, ideología 

del sistema o de estado, etc.; para determinado organismo, par 

tido, Estado, persona, et~., para reunirlo o llevarlo a su ca~ 

sa". (23) 

En el libro de Jean Maric Oomenach, La Propaganda Politi· 

ca, leemos: "La propaganda de tipo publicitario se limita a -· 

las campafias más o menos espaciadas, de las cuales el caso t1-

pico es la campafia electoral. La fusión de la ideología da con 

la política otro tipo de propaganda, de tendencia totalitaria, 

ligada estrechamente con la progresi6n táctica que actua en to 

dos los planos de lo humano; no se trata ya de una actividad -

parcial y pasajera, sino de la expresión misma de la politica 

en movimiento, como voluntad de convcrs ión, de conquista y de 

explotación. Esta propaganda está ligada con la introducción -

de las grandes ideologías polit1cas conquistadoras en la hist~ 

ria y con el enfrentamiento de naciones y bloques de naciones 

en las nuevas guerras". (24) 

La definic16n 4ue dá Rogcr N. Baldwin en su Diccionario -

1:e Sociología es la siguiente: "La propaganda puede considerar 

se como el mecanismo que nos mueve a aceptar ciertas pautas de 

pensar, o también puede consebirse como el control de éstos, · 

es toda presentaci6n al público de hechos reales o supuestos, 

argurn<'ntos y opiniones organizados de tal modo que induzcan a 

conclucioncs favorables para los intereses o puntos de vista 

<le quienes los han expresado. (25) 

ll<,sdc la contraposición Karcn A . .Jachaturovn en su librn 

Los MeJios de Comunicación y la Opinión Pública en la Unión S':?_ 

v1ética, .inJica: "La tarea de la propaganda es influir sobre · 

las rnc'ntes, cultivar una determinada concepción del mundo y -­

cierta act ítu<l hac:ía los fen6meJ1os Je la vida, y profullllizar -
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la instrucci6n de la gente. Su método principal es la persua-· 
ci6n por medio de argumentos 16gicos. Procurar primero y sobre 
todo explicar a la gente la esencia de los fen6menos, y no ex! 
tar sus sentimientos. Insta a la raz6n. La propaganda influye 
sobre la conciencia rutinaria de manera que la eleva al nivel­
ideol6gico, persuadiendo a la gente de que enfoque los fen6me­
nos de la vida social desde las posiciones de la ideología da· 
da". (26) 

Finalmente Roberto C. Presas nos dice~ "Propaganda debe · 
ser el nombre de la acci6n proselitista referida a ideas para 
lograr la atracci6n de lo~ recepcionaríos del mensaje, no ím·· 
porta los r.ecursos que se utilicen: te rgi ve rsacilln <le la ver·· 
dad, ataque despiadado a la opocisi6n, ficción de caracteris·· 
ti..:«s de lo ofrecido que en ningún momento se imagina llegar · 
a conceder, pueden ser base de un excelente plan de propaganda 
para obtener la victoria final de una causa". (27) 

1 .4 PUBLICIDAD 

Buscar la definici6n de publicidad presenta innumerables 
dificultades, son muchos los que han tratado de definirla y c~ 
mo cada quien tiene un concepto diferente de la misma, surgen 
de esta manera diversas definiciones, algunas muy contradicto· 
rias. Las definiciones que se te dan a la publicidad se trans· 
forman frecuentemente. 

La ~poca actual ha creado sus propias gllindulas publicit!!, 
rías, las cuales provocan voracidad de publicidad, en ocasio·-

nes de una manera irresistible, indigerible y hasta congesti~ 
nante. Las personas se han habituado a contar con la publici-· 
dad como con el reloj y a vivir con los horarios que ésta d~. 
Es una costumbre del hombre moderno que se deriva en enajena·· 
ción. 

Con el tiempo se han superado distintos conceptos, en un 
principio se tomaba la palabra publicidad como un sinónimo de 
predecir y posteriormente se tom6 por propagar. Posteriormente 
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constituyó un vocablo jurídico, en la antigua Roma adquirió el 

significado tan frecuente en uso de dar condición públ ic.t v ,,~ 

toriedad a una cosa. 

Los alemanes y franceses con "reklame" y "reclame" >e in­

clinaron hasta no hace mucho por otra voz latina, "clamare" · 

no ha faltado quien la atribuyera a Cicerón- de clamar, procl~ 

mar, llamar, gritar, anunciar ... los sajones siguen utili:ando 

"advertising" de advertir. 

Para los norteamericanos la publicidad es cualquier forma 

pagada por un patrocinador identificable de presentación imper 

sonal y de promoci6n de ideas, mercancías o servicios. 

Para los ingleses es una fase de la operaci6n mercantil · 

que comienza desde la fábrica y no termina hasta que el consu­

midor está comprando el producto. 

Para los franceses, lo que la publicidad vende es la idea 

de los servicios o beneficios que una mercancta ofrece. 

Para los japoneses el fin de la publicidad es el reflejar 

la realidad, mantener calidades y lograr la confianza •ocial. 

En la actualidad no resultan suficientes las definiciones 

que se llegaron a considerar en otro tiempo acertadas como la 

muy antigua de Lapresse: "l,a publicidad se reduce a decir que 

en tal calle y en tal número, venden tal cosa, a tal precio", 

la de Lasker resumida en "para mí la publicidad es infnrma 

ci6n"; la que por mucho tiempo populari:6 John E. Kennedy: "p~ 

blicidad es el arte de vender através de mediCJs impresos"; la 

de Mark O'Dea: "la publicidad es una forma de comunicación"; -

la de Bord<ln: "la publicidad tiende a crear la uniformidad en 

la demanda¡ la de Marcellin: "la publicidad es el arte d<! · -

crear la demanda"; la de Piamentini: "publicidad es el :1rte-· 

de crear la voluntad ajena"; o finalmente la de Avel1no Herre­

ro Mayor: "publicidad es un abstra.cto de público". 

La publicidad como el tiempo mstl en continua mctamorfo-­

sis, y puede considerarse como el uso de las modas .¡ue ..:amh1:rn 

constantemente. 

A la publicidad se le acusa de derrochar deseos v d1nc-
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ro, de crear necesidades y de forzar el consumo, despierta an­

siedades y provoca la manipulaci6n al falsificar adjetivos y -
corromper la calidad de los productos. Se ataca no s6lo a los 

objetivos de la publicidad sino a la publicidad misma, pero m~ 

chas veces no se lo conoce sino que se le enjuicia s6lo por la 

idea que se tiene. 

Los siguientes conceptos los dan quienes no están a su f~ 

vor y toman diferentes matices, desde la irania hasta la seri~ 

dau; G6mez de la Serna, dice: "la publicidad afeita al que no 

se afeita". Paul Valery: "la publicidad es uno de nuestros -­

grandes males"; Berdiaev ha afirmado que la publicidad es una 

vulgar forma de hipnotismo. Adli Stevenson: "que bajo el infl.!! 

jo de una p,;lítica sedante y de los anuncios de propaganda co­

mercial nos hemos engaftado hasta casi perder la noción de la -

realidad. Otro norteamericano el profesor Henry Skolimowski ha 

sido mucho más rotundo "la dlstorsi6n del lenguaje, la viola-­

ci6n de la 16glca y la corrupción de los valores son armas co­

munes de la publicidad". (28) 

Hay quienes analizan el fenómeno con m6s benevolencia co­

mo el Dr. alemán Eugen Gcrstcnmaier: "coP la publicidad no so­

mos ni más fcl ices ni más infelices, la publicidad sólo se 

aprovecha de algunos conocimientos p5icol6gicos convenciendo a 

la humanid:id Je que es más feliz con un abrigo Je visón que - -

con una piel de oveja". (29) 

61 periodista francés Raymond Cartler ha escrito que los 

grandes negocios son vulnerables cuando se mantienen en secre­

to, pero invencibles cuando se les hace publicid:id. 

G:ihlin: "parar la public1Jad con el fin de ahorrar dine-­

ro, es como parar el reloj con el fin de ahorrar tiempo". (30) 

Ludwig Von Misses: "el consumidor no es omnisciente, no -

sabe a menudo donJe encontrar lo que busca al precio mSs bar:i­

to posible, de ahí 4ue constituya misión de la publiuJad bri!.!_ 

darle i11form.1cic'in nccrco.1 del estado actual del mcrcauo". (31) 

Thofl.l$ B. M<.iucalay: 11 naJie, como no <;ca la Casa Je MonC>-~ 

Ja, pueJc' hacer drn..,ro stn publicidad". (32) 

..... 
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Erich Fromm: "tenemos hambre de consumo y orgullo de pro· 

Jucción. Es lo que define fundamentalmente al hommo consumers, 

la pasión por consumir es corriente reproductora de la socie-­

daJ industrial". 

Karl .Jaspers: "todo abuso y vileza de la publicidad se -­

pucJc corregir precisamente mediante la publicidad misma y s6-

lu por ella". (33) 

Tanto los que la elogian como los que la censuran, hacen 

•1ue Ja publicidad sea un tema polémico de constante interés. 

La publicidad es una acción de la comunicación. 

La información sigue siendo base de la publicidad como lo 

1•;; tic la comunicaci6n. A metlida que la persuación ha necesita­

Ju de la sugestión ha ido limitándose el &rea de la informa-­

ción. As[ la publicidad es el resultado de hacer entender y -­

"cnt ir lo <¡ue se quiere comunicar, al servicio de una iJea de 

consumo, utilizantlo algunos de sus medios o combinándolos to-­

dos, la publiciJad es un instrumento activo de la comunica 

ción. 

lle finicioncs lexicográficas de la publicidad: 

VOX Diccionario Enciclopédico. Tomo 4. pag. 2679. 

"Calidad o estado de público. Conjunto tie metilos emplea--

dos para divulgar o extender la noticia de las cosas o los he­

chos. Propaganda comercial: Conjunto de meJios empleados para 

convencer al público de la necesidad de adquisición. La publL­

ci<.lad moderna se vale de toda clase de métodos para sugcstio· 

nar al cliente: prensa, cinc, radio, televisión, anuncios lum~ 

nasos, carteles, cte." 

la. 

Diccionario de las Autoridades de la Real AcademLa Espaft~ 

"El estado o calidatl ck las cosas púhl icas". 

Diccionario de la Real Academia Espaftola. 

"Conjunto de medios qu~ se emplean para divulgar ll t•xtcn­

der la noticia de las cosas o de los hechos". 

E"ciclopcdia Universal !lustrada Espasa. 

"La puhl1c1dad es, sencLllamcnte el art<' d1' Jirigirse al 
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público de mi'_~era que este le escuche y conseguir de él lo que 
se desea. Es el arte de hacer conocer algima cosa al público -
de manera que esa proposición sea escuchada y surta efecto. 
Es, además si se quiere el arte de presentar una oferta o wia 
petición de tal mane'ra que sea aceptada, o t:ll arte de dirigir 
una llamada que reciba contestación favorable. Tambi!!n es el -
arte de hacerse valer y ejercer influencia sobre otro. La pu-­
blicidad aplicada a la industria y al comercio en cuyo aspecto 
es como la estudiamos preferentemente es el arte de vender y -

fomentar la venta por todos los medios lícitos que se puedan • 
imaginar, o más corto: la publicidad es la técnica perfeccion~ 
da de la venta; en otras palabras: la publicidad tiene por ob­
jeto conseguir y aumentar la clientela, sea la que sea la ca­
tegoria de clientes de que se trate. Es ciencia y es arte. Es 
ciencia en su aprendizaje técnico y en su concepción y es arte 
en su ejecución y práctica". 

Encyclopedia Americana. 
"El uso pagado de cuolquier canal de comunicación para -­

identificar, l'Xplicar o urgir al uso o la adopción de Wl ar··· 
tículo, un servicie- o wia idea". 

Encyclopedua Britannica. 
"Una forma pagada de anuncio al público con objeto de p r<.?. 

mover la venta de un artículo o de un servicio; de di fundir -
una idea o de conseguir algún otro efecto deseado por el anun· 
ciante" .. 

Dictionaire Encyclopcdique Quillet. 
"El conjunto de los medios emplea<los para dar a conocer 

y apreciar los productos puestos nn venta, con miras a obtener 
el favor del público y aumentar su consumo sin la intervcación 
personal del vendedor. La palabra publicidad es sinónimo de la 
palabra "réclame". 

Novissimo Dizionario della Llngua ltalíana. 
"Propag3nd;i para dar a conocer la:s cualidades de una mer­

cancía, producto o algo similar". 
Diccion~r10 Enciclop6dico U.R.S.S. 
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"Popularizaci6n de mercancías o .serv.\cios". 
lle entre lo!t principales publicistas del 111undo, se dan •· 

las siguientes definiciones y conceptos: 
Bocaxa Federico A. (Argentina). 
Publicidad es un sistema de técnicas de comunicación masi 

va dos tinado a llevar el conocimiento de la ¡¡en to la exist.en· · 
cia de algo y sus condiciones que se considBren de interés ~e­

neral. Proviene del lat1n "publicare", que si¡nifica hacer pa­
tente y manifiesta una cosa. 

fil concepto actualizado de la publicidad es no elaborar · 
cosas sino ideas; no maneja materias sino impulsos, no impone 
aodos, crea apetencias. 

D'arcy Brophy Thomas (E.E.U.U.) 
Publicidad es el arte de vender con sentido de re!ponsabi 

lidad social. 
Soto Angli Francisco (México) • 
La publicidad es uno de los ads importantes fenómenos del 

si¡lo motor b4sico sin duda del desconcierto conteap~ráneo, •• 
consecuencia del crecimiento económico-social, respondiendo l~ 
gicamente a la producción masiva de la industria que requiere 
ventas óptimas. La publicidad crea necesidades; ac4lera la de· 
manda; aumenta el consumo y mejora la producción. Est4 en to·· 
~as partes. Penetra en todas las áreas. Pre~iona sobre todos · 
lo, gustos. 

:;'!::.-ldan muu~erto (México). 
La publicidad es función que concibe, desarrolla y proyes 

ta imágenes propicias de cosas, ideas y servicios destinados a 
satisfacer necesidades, complacer antojos y conferir benefi·· 
cios. Como actividad aliada insepa1·able de la producci6n, la·· 
distribución y las ventas, la publicidad es en el campo de la 
competencia, una fuerza generadora de grandes oportunidades. 

Roberto C. Presas. QUE ES PUBLICIDAD. (Argentina). 
Comunicaci6n de un mensaje destinado a influenciar la co~ 

ducta de los compra~~ de productos o ~ervicios, divulgado · 
por un medio pagado y emitido con fines comerciales. Se esta·· 
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blece la comunicaci6n através de diarios, revistas, radiotele· 
fonfa, televisión, cinemat6grafo, carteleras callejeras, co-· 
rrespondencia directa, vitrinas, vidrieras, exposiciones y si· 
milares. Conjunto de artes y ciencias que se reunen para crear 
el mensaje de fines comerciales y lograr su más acertada difu· 
si6n. 

Ethiel Cervera, PUBLICIDAD LOGICA. (México). 
I.a publicidad, es el establecimiento de una comunicación 

para informar y, en algunos casos educar a un público pre-de· 
terminado con fines comerciales . 

.John W. Crawford. PUBLIClDAD. (E.E.U.U.) 
La publicidad es el arte de persuadir a las personas rara 

que realicen con frecuencia y en gran número algo que se quie· 
re que hagan, 

C.R. Hans. (Inglaterra). 
La ciencia publicitaria tiene por objeto el estudio de • 

los procedimientos más adecuados para la divulgación de cier·· 
tas ideas o para establecer relaciones de orden económico en·· 
tre indi.viduos en situación de ofrecer mercancías o servicios 
y otros susceptibles de hacer uso do tales mercanc[as o servi· 
cios. 

American Advertising Association (Definición d<! 1932). 
Es la denominaci6n de información, ya sea por radio, T.V. 

prensa o publicidad exterior, de una idea abiertamente pagada 
por el anunciante y con el propósito de tener más ventas, para 
que se use dicho servicio o qu~ esta idea tenga se¡.uidores. 

llcnri Vcrdier- Bernard de Plas. LA PUBLICIDAD (Francia). 
Publicidad es el conjunto de técnicas de efecto colectivo 

utilizadas en benefirio de una empresa o grupo de emprc;as, a 
fin de lograr, desarrollar o mantener una clientela. 

Juan Garcra Font. EL MENSA.JE PUBLICITARIO. (España). 
La publicidad es el conjunto de técnicas que intervienen 

en la elaboración de un mensaje·cstrmulo que persigue crear un 

deseo de adquiNici6n. 
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Joaquin Navarro Valls. LA MANIPULACION PUBLICITARIA. (Es­

pana). 
Publicidad es la técnica comercial que inmediatamente se 

orienta hacia un pGblico, con la finalidad de convertirlo en -
consumidor de aquello que ofrece. 

Podemos concluir con lo expresado que: 
1). La Publicidad es un medio de informaci6n sobre produs 

tos y servicios (una de las formas de cre~r mercados¡ y atln de 
implantarlos en casos que en realidad no son necesarios. 

2) . La Publicidad es un medio económico de venta que en -
general es suceptible de enajenaci6n. 

3) Se puede considerar un arte y una ciencia, m!is tambi6n 
una práctica de los bajos mundos y de los instintos. 

4). Genera productividad, aumenta la demanda y produce 11 
mitaciones de "status" por falta de poder adquisitivo. En fin, 
que la Publicidad no es la panacea, ni tampoco la caja de Pan· 
dora; m!is los Dioses del Olimpo publicitario tratan de jugar · 
con la mente de cada consumidor, sin saber que todos ellos en 
sus tronos de cartón y manposteria, son falsos. 
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CAPITULO 11 

TBCNICAS DE ENA.JENAClON PUBLICITARIA 
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2.1 MOTIVACION PUBLICITARIA 

Cada mafiana al levantarse el hombre tiene en mente la sa­
tis facción de ciertas necesidades y como resolverlas es probl~ 
ma diario de cada individuo; más es necesario saber el "por--· 
qué" de estas necesidades. Cada uno de nosotros nos pregunta-­
mas la razón de la CODIJlTa de distintos objetos y siempre dese~ 
brimos que existe un motivo para realizar tal acción. Al reali 
zar una encuesta y preguntar el porqué de la compra, el indivi 
duo podrá responder "porque me agradó", "es más barato", "dura 
mucho más" o "es importado": también "es de mejor calidad", -­
"la marca lo respalda", o simplemente "me era necesario"; pero 
todas estas respuestas y muchas más, alin las más razonables -­
tienen un sustrato emocional el cual es pauta decisiva al ad-­
quirir un producto o un servicio; ésto es en realidad en la s_i 
tuación de los individuos y de las colectividades que ante la 
realización de ciertos actos deben preguntarse los motivos pa­
ra ello, as{ como a una persona que delinque se le preguntan · 
los motivos que lo orillaron a realizar el delito, as1 es la -
determinación de las personas en un sondeo mental al realizar 
una compra. Aún en estas circunstancias puede existir una deci 
si6n centrada y razonada, sin ningún otro matiz; pero esto en 
realidad no es muy frecuente, sino que en realidad cada indiv!_ 
duo es absorbido materialmente por todos los intentos de justl 

ficación de su conducta, m1s jamás aceptará haber tenido infl~ 
jo acerca de distintos motivos que se han de reflejar en ten-­
dencias para la realización de su 1ctitud. Merece la pena ana­
lizar este fenómeno antes de seguir nuestra reflexión sobre el 
concepto de motivación. Para ello observemos dos hechos reales 

"Al principio de los ai\os 50 James Vicary incluyó durante 
la duración de una peHcula determinados fotogramas, in te real~ 
dos a lo largo de la cinta cada cinco segWldos, prorectaban la 
frase publicitaria "beba usted COCA-COLA" durante tres mil!!si­
mas de segundo; a esta velocidad el espectador no era consciea 
te de que percibfa un mensaje publicitario que, sin embargo, · 
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penetraban en su interioridad de algún modo. til aumento de la 
venta de Coca-Cola en el bar del cine durante los dias que du­
ró la proyección de la cinta trucada fue del 57\. Preguntando 
a los consumidores sobre la razón de esta preferencia y del a~ 

mento en la demanda de esta bebida, respondieron: "hace calor" 
"me apetece", "es una bebida barata".· (1) 

Por otra parte, existen varias compañias publicitarias •• 
que han aumentado sus ventas por el uso de campañas en las que 
se invita através de frases estudiadas a consumir los produc·· 
tos que anuncian, y se han visto aumentadas sus ventas en for· 
ma impresionante. 

Estos ejemplos dan muestra clara de las distintas influe~ 
cias y pres iones que tiene el hombre para decidir las acciones 

que posteriormente realizará, pero con motivación subco11scien· 
te. Bastante claro es en su apreciación Joaquin Navarro Valls: 
"Por el proceso de racionalización, el sujeto que se ve movido 
a realizar determinados actos electivos bajo la presión de in~ 
tanelas interiores no conscientes, busca -con anterioridad o -
posterioridad a su determinación- razones que ante su concien­

cia expliquen el porc¡u6 de sus actos. Es claro que entre la~ • 
razones posibles son elegidas aquéllas que parezcan mds razon! 
bles, y una vez encontradas son crerdas como las realmente Ju! 
tificativas de su elección. Sin embargo, el que estas razones 
sean "razonables" no 4uiere decir que hayan de ser también las 

verdaderas" (2) 
El valor de los motivos que las personas creen pose~r en 

los instantes de la compra se ve alterado por alguna causa •·· 
pues al colocar varios productos con las mismas determinacio--
11es únicamente adquieren aquél que los ha motivado de tal ma· 
ncra en c¡uc no camb1ar5n de opinión al haberlo tomado, esto es 
aún cuando los produ~tos cambien únicamente de nombre siempre 

el comprador tendrl una razón para decir que 6se era el mejor 
produtto, aunque en realidad no sea el que 61 necesita. Cada 

día el hombrn toma multitud de decisiones en que existen moti­

vaciones mGltiples y asi mismo las condiciones del mercado de· 

... 
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venta se ven ampliadas al tener una opotunidad más variada que 

dará como resultado que según la motivaci6n primaria del indi­
viduo, determinarl la tendencia y su justificaci6n de compra, 
buscará la retroalimentaci6n necesaria para defender tal ac--­
ci6n. 

liemos llegado a un punto en el que comenzamos a enunciar 

el posible concepto de algo que cada uno de nosotros lleva en 
el interior: "Las tendencias", que posteriormente motivarán al 

individuo para realizar la acción de compra o de uso de deter­
minados servicios; el caso de usar tal o cual marca de loci6n 

por ser buena, significa unicamente por medio del aroma, o el 
simple hecho de fumar es pauta irrefutable de una postura; al 
preguntar a un joven el porqué de fumar, responderá que lo ha­

ce porque le gusta como motivo principal, pero se puede ver -­
claramente que su actitud es motivada por el deseo de parecer 
adulto, ser maduro, viril o independiente. Les casos de accio­

nes que real iza el hombre pueden estar encuadrados dentro de · 
estos ejemplos y otros muchos que Jiariamentc efectua y es as1 

mismo apreciado como normal al considerar los motivos que sus· 
tentan tales acciones. Pero no podemos dejar a un lado el as-· 

pecto psicol6gico y tratar de proporcionar una definici6n; <'º.!! 
sirlcramos que motivación viene a ser en ,lefinitivn "aquel con­
junto de instancias psicológicas que en cada ocasión concreta 
inducen al sujeto a comportarse como lo hace". Aqui' el conccp· 

to cstl ubicado en la conducta, pero puede aplicarse perfecta· 
mente en el aspecto selección, ,•referencias y gustos. ,\nivel 

publicitario el concepto puede ser expresado como "el conjunto 
de instancias -impulsos- psicol6gicas que en cada ocasi6n con· 
creta determina en la masa de consumidores una actitud prcfe-· 
rencial ante determinados productos del mcrca<lo". (3). Se ha 
pretcndii.lo dar el titulo de ciencia a la investtgaci6n de las 
motivac1oncs, pero podemos consii.lerarla dentro Je! estudio psi 

cológ1co del individuo en la publicii.lad; cualquier persona nH· 

gar5 'lue sea tratJdo corno un co11ejillo de itldiJs, p~ro si ace~ 

tamo:. que nuestra cundu(Ll es t0L1lmcnte cmoLional, podt~mos - · 
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pensar que existen dos soluciones: 1~ que la publicidad crea -
esas emociones o Z~ que el hombre visto colectivamente aporta 
las conductas que servirán para determinar los impulsos emoci~ 
nales y aplicarlos por medio de técnicas publicitarias. 

Existen entre la marisma de conceptos varios aspectos que 
aún no encuentran solución, como serian "cuales" motivos puc·· 
den ser tomados en cuenta para dirigir al público en su afán • 
de compra y si i;stos lo logran; y por otra parte ver "como" se 
realiza este proceso dentro de las motivaciones de las persa· -
nas. Ante estas cuestiones son cientos de Institutos, Colegios 
y Sociedades en el mundo que se vienen dedicando al estudio de 
algo que ya anticipamos: "las tendencias", que podemos ubicar 
como deseos ocultos que se explotan en la publicidad para rca­
lizar un proceso de venta mediante la satisfacción de estos d~ 
seos ocultos de cada individuo, cada deseo representa un moti -

va subconciente por el cual alguien realiza cierta conducta, y 

es por lo tanto de vital interés el estudio de estas mot1vaci~ 
nes que reciben el nombre de tendencias y saber como actúan en 
"la psique" o el interior del hombre. 

z.z TENDENCIAS PUBLlCITARlAS 

Al considerar a la motivación como punto de partida en un 
proceso tanto psicológico como publicitario, podemos tomar ta! 
bién el camino de las tend~ncias en la publicidad y verlas de! 
de un punto más ct:rcano e indicar 4uc alguien es "egoista ', -
''activo' 1

, 
11 ap5.tico", "vanidoso", etc. y en todas las ocasi.oncs 

hemos indicado una tendencia humana, las cuales ocupan un lu-­

gar preferencial en la estructura psicológica humana así corno 
en los procesos internos que gobiernan la mente. Son precisa-­
mente los motivos que cada persona expresa y que la psicología 
ha determinado en un lugar especifico de nuestras emociones, y 

a nivel puhlicitario el enfoque es para ver qué tanto se puede 

influir a la tendencia y en qu6 campo para que el indivtduo -­

realice Llna conducta Jctcrmina<la. 



jJ 

El lenguaje LUt1diano pmplea indistintamente los cunccp-­

t0s J,~ tendcnci<l, i11::tti11to o lmpulso parn reff!r1r~c a la mismJ 

realidad, Unu apreciación debe distinguirse entre instinto y -

tendencia, indic:a el Doctor Louis Cheskin, "con el prtmcro Jc­

signamo3 Jctermi11ados impulsos que, en cua11to ;1 su c~nten1do, 

resultan id!ntlcos en el hombre ven el animal. ~si podcmus h~ 

blar de in•tinto sexual ·o de reproducción- tanto en el hombre 

como en el animal; serla impropio sin embargo hablar de 1nstt~ 

to trascendente pura desienar aquel impulso de la ps1colog[a · 

hwnana que no encu.,ntra su correspondenc 1a en la estructura -

psicológica animal; mejor har[amos en designar a este impulso 
con el apelativo de tendencia. 1_4J 

SD puede afirmar que ;:ilgun:J5 de las caractcrfsticas más ~ 

"encralcs de todas las tendencias son: su un1vcrsal1dad y con! 

tanela, además el mati: Je necesidad que son Jet"ctadas por el 

aspecto Ífltimo que éstas repre~:cntan. Va.ucc P.1c~ar<l: "las ten­

dencias prcsent;11l s1e1n¡1re u11 car5~ter d111tlm1co, es decir, t1e~ 

den a la co11;ccusi6n Je un fin)' al estado '-L• plenitud 4ue su 

posesión rc>porta", (SJ. Atendiendo a Lb 1ndicac1ones del Doc­

tor Pa(kUfUt C}ara1ncnte podemos iJentifi~ar las tcndenci,l~ V -

a~[ en el caso <lL• un nirlo que sale .J. la e.al l~ Vl\'iendo en un -

eJtficiu Je a¡1art;1mc11tos trata de correr. juguete~r y cubrir 

u11a nccesiJdd t{Ue t1e11c <le movimicr1to y 411c ~n ~l hombre )' en 

el animal es sc:mejante y a la 4uc podemos ca'lsicJcrar como bási 

ca. E,:..: en t..•ste ca:io que se puede ver q,ue las tendencias no ac­

túan con la m1 sma tnten::> 1dad en tollos los individt~O!>, ya 1iuc N 

ciert:1s tenJc11c1as arraerán más a algunos hombres 4uc a otros~ 

y en Jada caso las tendcricia'5 son de diferente \·alor tanto pa­

ra Lis mujeres '."' para lns hombres, así como para los ...tr11..:1a11os 

y 11ari1 lus r1ifilJS, [s ds1m1smo ¡1crmtt1Jo el observar t¡ue no · · 

afect.rn por igua 1 a la gente del campo que a l.1 Je la e tudacJ · 

c1crt.-i:.; tendl'n1.:1a~;, püro que en reali<l.:iJ :>on las m1_.;mas en los 

Jos mcJ1us; y :1sí l;i necesidaJ Je cst11n;tci6r1, 'IU~ es 0tr~1 Je 

1,1~ tL'fl,_krH:i.1s hum,i;1.t:~, es 1gualmcntf.! rcc0nuc11.L1 en cu.Jl 11uicr 

hombre. L:i~ tenJenc1._t-·, est:1n 11ut':,tas ,11 . .:.i:rvi.c1u de l:J. \tda :• 
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los temas que ellas plantean: tendencia al movimiento, impulso 
creador, tendencias trascendentes, etc. representan otras tan· 
tas metas puestas por la naturaleza en el campo de posibilida· 
de'• de roalizaci6n que el ser humano encuentra ante si. 

Pero la autonom1a de cada individuo se encuentra y a ve·· 
ces llega a chocar cuando se enfrentan en sentido opuesto para 
satisfacerlas. Joaquin Navarro Valls nos indica: "Así hay una 
rnani fiesta divergencia entre la tendencia nl placer -que pre· 
t.ende instrumentalizar las relaciones con los demás y conver· 
tirlas on fuente de satisfacción personal- y las tendencias · 
transitivas de la entrega y del servicio al prójimo; y desde · 
el punto de vista caracteriol6gico distinguimos entre hombres 
armónicos y disarm6nicos, segQn que en ellos l~s distintas to~ 
dcncia,; convivan en una armonía que no siempre es fticil de co~ 

seguir y en todo caso es el resultado de una cierta forma de -

discordanc in". (6) 
Tendencia y deseo es en realidad lo mismo segQn el aspee· 

to que estamos tratando, puesto que lo que deseamos es algo -
que en nosotros es una tendencia. Es con el conocimiento de C! 
tos Jeseos humanos en donde se suscita la investigación de la 

motivación puhlicitaria. Esto es, conocido ol deseo, es posi·· 
ble presentar el producto a vender de modo tal que csti~ule · 

ese deseo. 
Pero el haz de tendencias humanas se muestra en principio 

extrcmadaMcntc amplio y confuso, y procuraremos una clasifica· 
ci6n Je los deseos humanos, ya que es de importancia suma el · 

conocer como hacen uso de las distintas tendencias la publici­

dad. 
Pero antes de ocuparnos en clasificar a las tendencias dl 

remos que scg6n estudios que se han realizado desde principios 
de siglo, se encuentran un sinnúmero <le tendencias, por cjcm-M 

plo l.L. Thorndikc en 1913 cuenta con un esquema ten<lcncial de 
42 impulsos; el norteamericano Mac llougall distingue hasta 18 

impulsos fundamentales Je entre los cual.es cncuent r;1 la cól<' · -
ra, el nonH11..lismo, toser, estornudar, o rt.~spir¡1r; y \'Jarren en 
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1\Jl\J introdujo entre los Zó instintos humanos el de esconder· 

se y el de enfadarse. Para el Uoctor Adler, uno de 101 disc!p~ 

los de l'rcud, la tendencia humana fundamental es el afán de pg_ 

der; R.S. Woodworth, llegli a establecer una lista de 110 ins·­

tintos humanos. 

La base de esta confusión en la clasificación de las ten­

dencias radica en que llegó • conf1mdirse la tendencia con el 

fin <¡ue ésta reclama; desde luego sentimos la tendencia a es-­

tar sentados cómodamente y la do darnos un buen baño y al de -

los buenos aromas, pero todo esto no significa que sean tres 

tend<'ncias, sino que es una tendenciu fundamental al goce y - -

que se satisfuce en las tres o mis situaciones indicadas, Tam· 

bié'n se ha confundido la tendencia con la emoción que el cum­

plimiento de la misma despierta. 

Seg6n Joaqutn Navarro Val Is quien ha establecido con mn·­

yor rigor una ordenación de las tend1•11cias humanas ha sido 

l'hil l ip Lcrsch, al intontar una clasificación basada en el se!! 

tido que tiene para la totalidad de la persona, aquella ten-· 

dcnciu particular. Lersch agrupa las tendencias humanas en -­

tres haces de impulsos: "'lendencias de la vitalidud, del yo ir:!, 

dividua! y tendencias transitivas, segGn que el tema de cada • 

tendencia particular, es decir, el fin a que cada tendencia -

tiende, esté al servicio de la triple dimensión en que el hom· 

bre aparoce inmerso", l 7) 

Esta triple dimensi6n es la del hombre en cuanto ser vi· 

vo, en cuanto ind1v1duo y en cuanto a ser espiritual. En cuan· 

to se1· vivo, el hombre posec una serie de tendencias, cuya co­

mt1n Jirccción es la de un impulso a "estar en la vida y a sen· 

tir que se vive sin tener en cuenta el qué y cómo se vive. Es 

pura y simplemente la vida como un don lo que apetece el impu!_ 

so vital". A este grupo de tendencias pertenece el impulso a -

la ac:tiv1da,l, la tendencia al bienestar -en su generalldad más 

absoluta y previa a toda determina<.: ión-, el instinto sexual y 

el impulso n la vivcnciación de scttsacioncs. 
1:n cu.1nto ser inJivídtHd, (_\:--' Uec1r t•n cuanto ser parti..:u-
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lar, y singular, el hombre posee un segundo grupo de tenden-­

cias que se refieren a los intereses de este vo: el instinto 

de conservación individual, el egolsmo -en cuanto categor.• -

psicológica ajena a toda valoración moral o ética-, el deseo -

de poder- o tendencia a sentirse asimismo como cap~: o podero­

so frente al mundo-, y el deseo de autoe~timac16n -o tendrnc:~ 

a considerarse asimismo como un valor- deseo que se ha! la 13- -

tente en los esfuerzos de mejoramiento personal. Mediante es-­

tas tendencias individuales tiende el hombre .i afirmars<• :1nt.-, 

el cosmos flsico y ante los demis como individuo independiente. 

En cuanto ser espiritual, el hombre es centro y ral~ de -

la temática de la transitividad mediante la cual tiende el in­

dividuo a abrirse haci¡1 lo t\tJe 110 son sus pro¡1i0s intereses. 

Por las tendencias supraindividuales y transitiva•, el hombre 

es atraído por algo que se halla m5s all5 del yo Individual. 

Entre ellas se encuentran las tendencias dirigidas hacia 

el pr6jimo -tendencias de la convivencia y tondenc1as a la de­

dicación a los otros·, tendencl.1::; creadoras, el deseo de sa-­

ber, la tendencia amatoria, la tendencia norma ti va -por la qui.':' 

descubrimos el valor de una norma suprainu1vidual a la 4ue va­

le la pena someterse- y las cc--,Jcncias trascendentes -art[st1-

cas, religiosas y metafL-icas-. Es através de la tcm.1tica •\Uc 

las tendencias transitivas plantean por lo que el hombre "" 
abre al mundo y descubre el sentido de la vida, percibiendo 

que su relación cu11 el mundo se cstrl~tura ~orno tarea, ~amo 

algo que ha de realizar. 
El sc•r humano es el eje y c•l origen de todo este mar Je -

deseos. Su vida Jespierta en la ninez, por el impulso a la ac· 
tividad. ne la mano de las tendcnctas individuales del deseo -

de estimación ilJClla o propia, irá el homhrc afirmando en la -­

~u.loles..:encia su "yo" aún incierto y J.éhil. Al f1n por l:.t :t..::;.~· 

tic.i Jo:! Je-ieo de saber, <lcl ansia ¡,,:rea\.lora ú Je 13 tendeni.:ia 

am.1tori;1 o religJosa 1 abrir5 su tJ1ti1u1daJ a lo 4ue estl m5s 

.1! lá de su,; interese». Descubrirá el sentido del mundo y Je su 

¡Jerso11;1l mt~terio y ¡,,:011 ~l lü SL' !1.1r5 capa: de comprenderse y 
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de aceptar su condición como responsabilidad y tarea. 

Las tendencias -como nec9sidades sentidas por el hombre -
en el centro de su personalidad- son el primer y más primitivo 
est!mulo para la acción. 

Para lograr que el hombre pueda ser influído, o simpleme~ 
te que asimile algo debe de prestar atención; la buena o mala 
publicidad tiene en primer lugar que llamar la atención a la -
gente; >i la espléndida pintura de un cartel publicitario no -
atrae hacia sí el interés de los transeúntes, quedari en cual­
quier cosa, incluso en obra de arte, menos en verdader~ publi• 
cidad. 

La publicidad, en cualquiera de sus formas, en primer lu­
gar y dntes que nada debe llamar la atención. Debe despertar -
el interés de las masas para que la atención conduzca las mi-­
ras hacia lo que la publicidad dice. Y debe captar la atención 
con la suficiente intensidad como para que el mensaje publici­
tario sea visto, oido, o leido hasta su final. Interesa, por 
tanto, en primer lugar conocer aquello que despierta nuestra -
atención y analizar por qull lo nace. 

Considerar la atención como "una movili:ación preparato­
ria de todos los órganos y funciones receptivas frente a al-­
go" (Lersch) nos permite aceptar la existencia de una atención 
voluntaria y otra (involuntaria o "emocional". La preparación 
para percibit algo (sonido, figura, palabras escritas, etc.) 
que toda atención supone, est§ dirigida en la atención volunt! 
ria por ta "voluntad reflexiva o consciente". Al asistir a un 
concierto o estudiar algo siempre tratamos de prestar nuestra 
total y voluntaria atención. 

Pero el proceso es distinto con la atención involuntaria 
o "emocional" (en los Estados Unidos el estudio de este tipo · 
de atención se le denomina sublima!). Si al ir caminando por -
la calle y sum~rgidos en nuestros pensamientos nos encontramos 
que sin saber estamos leyendo algún cartel (trnto imágen como 
texto), esto en realidad nos ha estimulado para fijarnos en -

61. 
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La ateuci6n es el primer paso de la percepci6n. La aten-­

ci6n se dirige a captar algo de la realidad: "es el estado de 
alerta de la percepci6n. Despierta nuestra at1rnci6n aquello -­
que va a Ger percibido". Vanee Packard. (8) 

Pero ¿porqué hay determinadas realidades que dt:"spiertan -
nuestra atención involuntaria y otras muchas noi. i,Qué ley de­
termina que sólo percibamos unas pocas realidades escogida, e~ 
trc las innumerables cosas que nos rodean?. 

La prcgun1.a que ahora nos hacemos tiene el mlís dto inte· 
rés para la tlcnica publicitaria. A la publi~idad le interesa 
conocer en detalle las leyes de la atención, cómo y porqué de· 
terminados estimulas hacen que toda la capacidad receptiva del 
individuo se <lcsplerte interesada hacia ellos. Siempre ha hab! 
do hombres capaces de polarizar la atención de los demás hacia 
lo que ellos dicen o intentun ofrecer. También de modo intuit! 
vo el técnico publicitario de principios de siglo usaba de ef! 
caces reclamos de la atenci6n ajena. 

Si pensamos que todo lo que percibimos, igualmente lo que 
despierta nuestra atención, est5 influido por el tema de nues· 
tras tendencias o impulsos, que no son otra cosa que manífest~ 
ci6n de las necesidades que el ser humano viene al mundo, pod~ 

mos compiender que nuestros deseos son los que condicionarln • 
lo que posteri~rmente veremos. 

Según Joaqnln Navarro Valls: "El hombre que, cnracterlol~ 

gicamcntc tiene un predominio de sus tendencia& transitivas de 
saber (deseo de saber o necesidad de saber), encuentra en todo 
un objeto para su interés; su aproximaci6n al mundo se halla -
transida por el deseo de encontrar el significado de las co·· 
sas; en todo encuentra motivo para el estudio y la reflexión. 
Despierta su atención lo que se presenta como desconocido; -· 
aquello que cstfi vedado, la realidad transida de misterio es · 
para él lo primeramente percibido". (9) 

Para comprender mejor el concepto si tratamos de ver lo • 

qm• deseamos estamos en un punto mejor para comprender el por· 

quG de la compra compulsiva. Existe el p"imeno de las llama--
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das ''ri..~aliJaJ.c:.i cir(;undantcs'' o ''rculidades si~n1ficativas''• 

q•J(' uo es otra cosa que percibir todo a1¡uel10 que atraiga nue! 

tros insti11tos; algo así como nuestro mundo personal. El caso 

puede ser de cualquier animal 4ue se centrará en buscar Bnica­

mcnte Jo que a él le intcrc5a dentro de sus instintos, (Así la 

vaca no ~uscará otra cosa mas que c0rnida, cuando el instinto -

y su estómago se lo requieren), Asf en el hombre, pero con la 

diferencia de contribuir de manera diferente en los procesos -

de selección en cuanto a las tendencias, Afirm~ ~1varro Valls: 

"El ser humano tiene su muudo circundante propio que se -

constituye por 11 realidad qufl es un objetivo para sus tenden­

cias. Si la realidad interesa se debe a que esa realidad cobra 

significado rara el hombre al ser meta de lo que desde si: int~ 

rioridad la correspondiente tendencia reclama". (10) 

5n cada momento y para cada hombre (segBn el predominio -

de las tendencias), la realidad es percibida bajo caracterfst!, 

cas diferentes y muy personales y es aquf donde podemos afir-­

mnr que Bnicamcnte tenemos ojos ¡oara lo que deseamos en nues··· 

tra interiorid3d, L3 diferencia entre el hombre y el animal es 

4uc las tendencia.· de los animales son las que han perdurado -

por siglos v sin modificaciones (un león tiene exactamente las 

mismas tendencias que hace dos mil ahos); p<Ho el hombre ha m2_ 

dificado las suyas atravls de los anos, y es en ésta época -­

cuando se puede apreciar mis el cambio en cuanto a la explota­

ción de las tcnd1~nc ias hwnanas. 

En el hombre ex1atc también el sentido cpucst~ de la fra­

se: deseamos lo que vemos; esto es, liberado el hombre por el 

convencimiento de su coudic1onamiento vital e ind1v1dual, pue­

de interesarse por realidades no inscritas comu temas en su -

orientación tc11dencial. 

"NaJa nos llama sino precisamente aquello 4ue desde nues­

tra intim1daJ es de,;eada ~c>n Ja fue ria de las t<·nJc'1cie1s" .. J. 

Nayarro Valls. 

Antes, cua11áo analizábamos el ¡,;ontcnido del i..:onct.•pto Je -

müttvación v1mo5 como él, antes qut:. nada, se rC'ferí.:1 .11 conju~ 
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to de instancias psicológicas que en cada ocas16n concreta co~ 
ducen Al sujeto a comportarse como lo hace. Por 61timo record! 
remos que al intentar determinar la naturaleza de tstas insta~ 
cias, veníamos a identificarlas con las tendencias instintivas 

o impulsos. 
En efecto, no s6lo dirigen Lcondicionan) las tendencias 

sino también nuestro actuar. Toda conducta humana puede ser -
considerada desde mGltiples puntos de vista. Desde un ángulo 
ético; una conducta ~erá calificada de buena o mala; desde un 

lngulo literario, será una actuación lérica o épica; desde un 
punto de vista laboral, podrá ser eficaz o ne~li¡:ente; desde -
una consideración religiosa será sobrenatural o meramente hum!!_ 

na. Pero desde el punto de vista estri.:tamente psicológico, la 
conducta es "el proceso que un vivierte ser humano realiza a -
partir y como exoresi6n do su constitución psicosomática-cspi­

ritual". Bajo esta concepción de puro dinamismo psicológico, -
la acción representa la real i:ación en el mundo de una final}_ 
dad tendencial mediante 13 actividad cspontinca del sujeto(ll) 

Ante estas afirmaciones podemos conclu[r que: 1) la uni-­

versalidad y la constancia de las tendencias es de sumo intc-­

rés para la publicidad, ya que puede trabajar sobre óstos para 
obtener ciertos beneficios. ~) ante las distintas necesidades 
que se crean, pero que son originadas por las tendencias, siem_ 

pre se busca satisfacerlas, y así vista la conducta de cual-­
quier individuo es influida por sus impulsos y tendencias. 3) 

El estudio sistem5tico del inconsciente del hombre y su explo­

tación no sólo permiten hoy conocer las más importantes tcnde~ 
cias e impulsos, sino que también sabemos el papel que desemp~ 

nan en nuestras preferencias; y es de esta manera que los est~ 

diosos de la publicidad tratan de allegarse los recursos psic2 
lógicos que puedan ayudar a la determinación de su labor como 

pe rs ua so res del ser humano. 
Pe ro ante nu~s tras conclusiones aparece la pregunta ¿qué 

utilidad puede tener al pub! icist:i el conocer las tendencias -

del ser humano?. Y la respuc>ta es de lo más sencilla: vender, 
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s!, pero no tratar de vender aquello que se elabora, >ino lo 
que elaboran otros, esto es, el empresario construye lo que -­
piensa cubririi una necesidad en el ser humano; pero la publici 
dad no tiene que ver casi nada con el aspecto de creaci6n del 
producto, sino que su labor se limita a hacerlo atractivo y -­

digno de compra en el mercado. Pudiera suceder qu~ el producto 
fuera lo que deseara el posible comprador, pero pudiera ser · 
que ya existiera uno semejante en el mercado, y es aquI en do~ 
de se trata de lograr el mejor resultado en la posible venta · 
del producto utHizando todo aquello que pueda influir al inil!. 

viduo para que lo compre, siendo la explotación de las tenden­
cias o deseos ocultos (motivaciones) que tengan las masas los 
deter111inantes. 

"El especialísta publícitario debe conseguir que el pübli 
có apresurado, nervioso, harto de propaganda, le dedique, al -
menos en la primera fase de sus esfuerzos publicitarios, dos · 
segundos de completa atención para meter en el caj6n de su su~ 
consciente la existencia, el nom!ue, y acaso también alguna; -
de las ventajas del nuevo producto". H.G. Von Reichenber:¡(l2) 

"La publicidad, provocando las !!mociones en el individuo, 
trata de impulsar esos deseos latentes con fuerza tan irresis­
tible que se sientan inducidos a obrar para poder satisfacer-· 
los. El papel de la publ1cidad es precisamente el de ayudar o 
incitar a los individuos a actualizar ese poder de acción, el 
de crear ocasiones para que se desarrolle y se utilice". 
(C.R. Haas). (U) 

Ante el cuestionamiento de los publicistas para ootener -
la mejor respuesta en li1 explotación de los distintos medios y 

Vt!r sus logros, podemos preguntarnos ¿cómo conseguir, técnica­
mente, un reclamo publicitario que estimule esos impulsos ten• 
denciales de los que hablamos?. Y la respuesta es de esperarse 
mediante un "reclamo" adecuado, mediante la apelación del ind!_ 
viduo. 
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Z.3 APBLACION PUBLlCIT\RlA 

Ante todo, el tratar de definir lo que es la apelación p~ 
blicitaria, nos lleva a ubicarnos en el plano de lo cotidiano, 

al plano de lo que el individuo ve diariamente por las calles, 
la publicidad que entra en su cabeza y se instala en su ccre-­

bro minuto a minuto. Entendida así la apelaci6n, podemos afir­
mar que apelación publicitaria es: "La llamada publicitaria -­

elaborada con la imlgen de un producto para captar la aten-· 
ción, hacerlo deseable e impulsar a la masa hacia una acci6n 

<le compra". El sentido que damos en la precedente definición 
al concepto de Imagen es muy amplio y no se refiere solo a im! 

gen visual, sino a una totalidad significativa y, en este sen­
tido, la representación <le un producto dada por la apelación 

puhlici ta ria, puede ser también w1a imagen Je tipo acústico, -
como lu que se utiliza en la radio. 

As! comp~en<li<la la definición <le apelación publicitaria -
podemos englobar cualquier tipo masivo de comunicaci6n dentro 

de la definición. 

Existen varios pasos dentro del proceso de comprensi6n de 

la apnlaci6n publicitaria en cuanto lo que debe de captar una 

persona; en prim~r lugar tenemos la cnptaci6n de la atenci6n -
del individuo, que no es otra cosa que explotar las distintas 
tendencias por medio de la publicidad. Como ejemplo se puede -

ubicar cualquier comercial que trata de allegarse la suprema· 

cla por medio de cualquier tendencia como serian las tenden-­
cias del yo individual o las tendencias transitivas (el uso de 

tal o cual producto para hacer resaltar el sentido hedonista -
<le la persona que lo tiene o que lo usa; o el sentido de egol!!_ 

tria que representa el querer ser connotado o admirado, etc.) 
Otro paso en el proceso es: el impulso a la acción de co~ 

pra, en este caso no es necesario que el anuncio esté expresa­

mente dirigido a la acción de comprar, sino que se le dé una -

intención sobre algunas tendencias específicas de tipo profun­

do para que el individuo sea motivado a la realización de la -



co11ducta con posterioridad. Este paso funciona como un detona!!. 

te que trata de encontrar la chispa que har6 en la persona la 

reacción de compra; el trato Jebe ser sutil sin tocar los ex·· 

tremas de Ja sensibilidad humana para lograr mejor sus objeti • 

vos. 
E tercer µaso es el establecimiento de la imagen del pr2 

dueto. La apelación publicitaria, para despertar tendencias e 

impulsos en los consumidores, envuelve· a lo que anuncia en una 

atmósfera atractiva que lo hace deseable; el producto se con-· 

vierte así en una imagen llena de significado. Al paso del 

tiempo las tendencias apeladas se irán transformando en un ·­

•fmholo que se identificara con el producto (tal es el caso • 

Je lo~ automóviles, en los cuales son explotadas distintas te!!. 

Jcncias que en ln actualidad se hacen casi imposible de sepa·· 

rar¡ el caso del carro grande y el bienestar econ6mico, social 

) moral qw se ha enfatizado como parte del automóvil). y lo 

asim1lur5 como propio. 

Conforme a lo anticipado se puede ver que el buscar la · 

excitación de las tendencias es In mismo que actualizar la nc­

ccs1daJ de que aquéllas son exponentes. Excitar Ja t,•ndencia · 

natural a con-seguir la estimuci6n ajena no es otra cosa que a<::_ 

tuali:ar en el ps1cologismo humano la necesidad que todos ten~ 

mus de afecto; poner en el plano Je nuestro S<'ntir actual, la 

radicdl necesidad <lu estima que como seres humanos llevamos en 

nuestro interior. 

Pero toda ne(csidad, sobre todo s1 es profundamente scnti 

Ja, busca siempre ~er sat1:;fccha, es decir, ''toJa nei..:e.sidad 

busca la posesión dt• lo yue en t•l la aparece <Como carencia". De 

ahf que la actual1:ac16n Je una necesidad origine una acción -

en busca de lo 4ue le falta. La publicidad pretende convertir 

esta acción, con la 4uc la 11cccsiJad intcntd colmarse, en una 

acción de compra hacia el producto que ella anuncia. En el ·· 

mismo anuncio, lH'f tanto, debe exist ~r la cxc1tac16n del deseo 

y la sugerencia sobre el modo de satisfacerlo o aplacarlo. En 

todo anuncio realizado con 6sta técnica Je la publicidad ten·· 



62 
dencial se pretende inducir el mismo proceso que, reducido a 
esquema, tiene las siguientes fases: 

Excitaci6n de las tendencias 
(Actuali:ación de la necesidad) 
Búsqueda para calmar la carencia. 

Acci6n de compra 
(Cumplimiento de la necesidad) 

Conforme a este esquema la necesidad no se verá aquieta· 
da hasta encontrarse satisfecha con la adquisición del produc· 

to, el cual ha sido de tal manera presentado (atacando ciertas 
tendencias) que el individuo ha sido retroalimentr.do para rea· 
lizar una conducta determin.ida cuando la situación asl lo ame· 
rite. La eficacia de este p•oceso depende fundamentalmente de 

dos factores. En primer lugar, de la perfecci6n técnica con ·· 
que la apelación haya sido reali:ada. Figura, texto, mirgenes, 

color, etc., deben exponer del modo mis eficaz la imagen capa: 
de estimular una o varias tendencias radicales de los consumi­

dores. En segundo lugar, depende Je las características psico· 
lógicas de los mismos c.onsumidor¡;s, 

Este tipo de publicidad cuenta con que la conducta de la 

masa social en el mercado no es principalmente lógica y racio· 
nal, sino emocional; su conducta habitual en el mercado está -

regida mis por motivos emocionales-tendenciales que por ra:o-­
nes objetivas. Es mediante estt procedimiento que el consumi· 

dor estl en espera de que aparezca algo nuevo para comprarlo o 

simplemente que la publicidad sea transformada para realizar· 

la satisfacción, de la necesidad que diariamente se le reitera 

por los medios de comunicaci6n masiva. 
En la actualidad este tipo de publicidad esti llev~ido ·· 

una tarea muy importante, ya que de tal manera trata Je "mas· 
trar" al público aquello que posteriormente lia de adquirir CO!!. 

siderándolo de interés en la satisfacci6n de ias necesid~des · 

creadas. El técnico publicitario elabora apelaciones que se ·· 

constituyen en realidades significativas al producto cuya ven· 

ta quiere promocionar. Su objetivo es piles, crear significaci~ 



03 

nes para el esquema tendencial de las masas :onsumidoras. El 
anuncio debe ser una imagen significativa para el consumid~r o 
para aquél que la publicidad intenta que lo sea. 

La apelación determina a todo tipo de individuo (dentro -
de la clasificación de "ercado) es simplemente aquel al que -­
posteriormente se le tratará de introducir algo que debe pcrm!! 
necer en la mente del posible comprador (el mismo caso sucede 
en la propaganda). Es aqu1 donde aparece un procedimiento se-· 
guido tanto en la publicidad como en la propaganda: "la persu!! 
ción", que es simplemente el saber que la motivación seguida · 
de la tendencia, y la que antecederá a la apelaci6n dará como 
paso final a la persuaci6n, determinando asr el proceso de la 
llamada preeminencia o manipulación en la publicidad. 

El proceso que sigue la apelación publicitaria se puede -
indicar en toda la t6cnica que es empleada en la publicidad, y 

as! mismo en lo que se refiere a la persuacian; pero a niveles 
do empleo de la técnica como sistema de atracción por la pri.n~ 

ra y más bien por el sistema de la repetición por parte de la 
segunda. 

2.~ PERSUAC!ON PUBLfCITARIA 

Se ha dicho que la persuación publicitaria es tratar que 
la persona a la cual se le trata Je vender el producto "sueñe" 
materialmente con él, mas es preciso saber que el producto no 
es interesante para la persona si ésta no lo conoce, pero para 
comprometerse ~on este conocimiento es necesario que se le de 
difusión a gran escala al producto; y no bastar5 esto, sino · 
que ser:l nece'.'.iario 4.UC se "sature" el ll'Crcado medíantc el u5o 

de la persuación reiterativa para que el producto logre mayor 
atecci6n para la explotaci6n Je las distintas tendencias. 

Es mediante la persuaci6n publicitaria que el hombre em­
pieza a conocer que existen las distintas marcas de los produ~ 

tos en el mercado, actuando la persuaci6n como un informador · 
que mediante su mejor arma, la repetición ofrece al individuo 



lit opción <le escoger únicamente entre los productos que difun· 

de (anulando totalmente aquéllos que carecen de publicidad), -
llcgundo a provocar en el individuo el conductismo irracional 

Je 'l"'' nns haliln l'avlo\', mediante los estribillos en la televi 
sión o en la radio; de manera pertinente en los diarios y las 

revistas, localizados siempre, y a toda hora, en cualquier par 
te, para lograr que mediante la persimción el individuo llegue 

u nc1.:csitar aqw.•l lo 4ue se le ofrece. 

Ante la <lefinici6n de la palabra persuación no podemos · 

m5s que reconocer que se tiene absolutamente toda la razón en 

el empleo del término dentro <le nuestro vocabulario; persua·­
ción es; "in<lut.:ir, mover, obligar a uno con ra:oncs a creer o 

hacer una cosa determinada". Y es en el dmbito publicitario -

en donde ha obtenido ceo esta definición, ya que aqul es donde 

mejor se ha explotado para que se obtengan los mejores result~ 
Jos. 

Se pens6 en los orígenes de la publicidad que la mejor 

manera de hacer puhlicidaJ era persuadiendo a las personas que 

compraran las cosas Je manera directa, pero conforme ha avanz! 

do el tiempo se ha seguido la t~cnica de la pcrsuación pero de 

manera reiterativa, esto es mientras mis se repita u11a cosa d~ 

rante más tiempo creará una atmósfera de ser buen producto y -

así se aumentará su consumo (de igual m:inera la propaganda ha­

ce uso de la persuaci6n rci tcrativa). 

Existen as[ mismo, otros tipos <le persuaci6n, como lo son 

la persuaciGn de tipo individual de tono fraternal o amistoso 

(de la cual hact' gran uso la T.V.), que está totalmente enfoca 

da a mov<•r por medio del scnt imcntal ismo y explota todos los -

scr1t1mic11tos tanto amorosos, como muter11al~s. Este tipo Je per 

suació11 se acentDa e11 la 611oca del afta más alegre y simpática 

-lla prinW\'era), esto lo han dcscuhicrto investJgadorc•s de las 

fL·aci..:1ont•s fí~1cas de los inJiv1duos, y en cspeci¡1l Jt• las mu­

_1erL's ;1 \;p., c11:1Je5 ~P 1.._.:_;; ha .1n~ili!.'.l<lo p 1.'r c!.':pJC10 de trc::; 

,1ñn .... en el CobJr Resl•Hrch lrbtitutl\ de los Esta<los UniJos, en 

du11tll· ~e ha Jl.,scuhie~·to que la pcrsuación es mayor en ésta ép2._ 
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ca del año. 
Dentro de los m6todos de persuaci6n en el ser humano, las 

técnicas que se han descubierto, los inventos para atraer la -

atención y todo aquello que sirve para colocar al individuo en 
un plano de receptividad, al mismo tiempo de ser fácil presa • 
de la persuación de los distintos medios de comunicación a los 

que se enfrenta diariamente. Es por esto que en la actualidad 

el hombre se convierte en un ser desconfiado ante los dem~s S! 
res humanos, pero desaparece toda su desconfian:a al encontrar 

confirmada alguna duda en algún medio de comunicación a los --
4uc se les rinde el culto de la deidad con el apasiJnamicnto • 

de los antiguos. 
Bcrnard de Plas habla de la reacción mnemotécnica con r~! 

pecto a la persuaci6n publicitaria: "Una vez captada la aten-­
ci6n, el problema radica en retenerla, o mejor adn en conser·­

l'llrla; y para conseguirlo se debe de fundar en dos necesidades: 

obtener la reacción mnemotécnica, que no es otra cosa que el -
sentido de apreciación por las cosas que uno dice que deben de 

ser de manera atractiva; y por otro lado no fatigar la curiosi 
dad del posible comprador ofreciéndole la total satisfacción · 

de su necesidad, sin necesidad de aclarar totalmente el proce­
dimiento como ha de hact>rsc". (14) 

El público moderno, sujeto a las tentaciones cotidianas -
Ju una oferta renovada ~in cesar, no puede retener más f6rmu·­

las de persuaci6n que no sean sencillas, atrayentes, capaces -

dL' despertar su emoci6u, dirigidas hacia alguna tendencia del 
ser humano, logrando su interés y ~acer permisible de tal man~ 
ra el que se llegue a identificar con el producto, o más bien 

con lo que representa el producto. 
El Doctor Vanee P::ickard afirma <1ue: "Mediante las nuev;¡s 

técnicas Je persuación para con los individuos, las grandes e~ 

pre~"" junto con l.h ,1gcnci .. s Je publicidad han he..:hu ¡j;l'«Hdt:~ 

cambios en el comportamiento de los pueblos¡ y ha sido median­

te la pers~'~.1\8.?.~>' tipo publicitario con la cual los gobier-­

nos logran transformar las conductas colectivas de las nacio--
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nes". (15) 

Es muy cierto que lo que no se puede nacer por medios de 
tipo educacional, se logrará de manera mucho más fácil por me­
dio de la ubicación de las persuaciones lntegrada1 a las per-­
suaciones integradas a las motivaciones explotadas por mcdln -
de las tendencias a la colectividad y llevar de manera con--­
gruente todo aquello que se espera de las distintas etapas del 
proceso de la comunicación en la publicidad para lograr los o~ 
jetivos de adentrarse en la mente del individuo r poder traba­
jar con él. 

Es en este proceso y mediante todos los factores técnicos 
que intervienen en el mismo que los hombres tratan de imponer 
conductas y sistemas de vida para la mcjorln del hombre y de · 
su vida en el futuro, aplicados mediante un c6digo que permite 
comprender la intención de lo que se dice; ésto es un leng~aju 

acorde y de manera coherente con la teorla que ha de llevarnos 
a ver al individuo y comunicarle todo aquello que se le quiere 
indicar. Es por esto que hemos dejado para la part~ final del 
capitulo, lo referente al lenguaje publicitario. 

Z.5 EL LENGUAJE PUBLICITARIO 

La publicidad tiene un medio para hacer llegar de manrru 
entendible todo aquello que desea comunicar: el lenguaje, pero 
est~ lenguaje es llevado por distintos caminos en la bdsqueda 
de lograr atraer al ser humano a la publicidad; es as!: que se 
puede hablar del lenguaje literal, interpretativo y asociativo 
Ante el lenguaje literal no existe mayor explicaci6n que el S! 
ber que las palabras significan precisamente aquello que dice 
el diccionario. El lenguaje interpretative es aquél que necesi 
ta de otras palabras, y a veces de hacer llevar a la persona -
a otros espacios del vocabulario para comprender el significa­
do de lo que se di~.:. Cl lenguaje a~o<"i "t ivo es aquél que nor· 
malmcnte necesita de otros elementos que, casi siempre, no son 
de tipo lingulsti~o, sino de cualquier otro (imágen, sonido, • 

... . .. . . 



color, etc.) ¡Jara ~ue 3e comtll'cnJa el mensaje. 

Existe algo en el lenguaje publicitario 1¡11e e~ <lctcrmtn:t!l_ 

te en la sintaxis y el 1i>o de todo lo que se establece en pu-­

blicidad: la marca. Que no es otra cosa que el nombre propio -

con que se determina un producto. Este nombre propio puede •er 

existente y aprobado por la Heal ,\ca<lem1a de la Lengua c·n al-­

gún diccionario, o -;implemente es la invención <le un ,·ocahlü -

que determine e 1 P• o<lucto le j. Borceguí, Kodak). 

Gramaticalmi.!nte, según A. Alonso: "Se re~1stra sol..'.Lalmcn~ 

te como nombre apelativo, nombre genérico al ~uc l~ compete 

1ma designación capa: <le nomhrar al objeto .::on el nomhre Je l:i 

especie. El nombre apclat.ivo nombra al objeto conceptualmente 

fijandolo por medio de un conjunto de cualidades, dic1.endn •1ué 

es, connotlndolo. Esta Jesignación genérica se incorpora Jl l~ 

xico con la mayor facilidad por4ue satisface, lcgítimamcnt~ o 

no, una necesidad natural [o provocadaj Je riombrar". ( 1l>1 

En el caso Jcl nombre prnp10 y especff1ca•entc Jr la mar­

ca en los productos ununc1udos, nncontarmos 4ue se empica J~ ·· 

terminado vocahlo para aislar el pceducto de todos loa demás · 

existentes por medio Je su nombre, asl como para 4uc se l~ i·· 

dcntifi4ue con mayor fdcilidaJ al hacer uso de las t6cn1co• Je 

tas que hemos hablado anteriormente por medio de las t011,kn· - -

cias apelando con el lenguaje al individuo. 

Es asi que Lisa Bloch de Behar afirma que: "El nomhrt' ·-­

propio será en public1Jad aqu61 que ,lctcrmin~ un s6!e pr0Juct.l1 

en el mercado,aun4ue 6ste s~a iernej¡1J1te a varLos l\Ue cx1stc11 

en el mismo, en Luanto .1 Slb fun...::1ones ~·fines, pero lin~uf~t.!_ 

camcnte es Jifl·rentc de t1Jdos los que le rodean". lliJ 

Ante e~ta af1rmdc16n poJemo• ver que fcrJ1nanJ Je Sau - -­

sst1re se coloc¡1 en otro plano p:1ra anal1:ar el nombre prop1u: 

"Ubicado en el pl.1no Je la lcn~ua un nombre propt\) carc~c 1ie · 

sig11ifi.¡,;:aJv, s5L.1 c.:. s1bn1f1·.::H1tt: 1,iur .. virtual J?a la il1mLtaJa 

dcn0mLn.1~16n de 10~ o!ijctos ~¡ti~ gen6ricamcnte so11 comunes J la 

denom1na..:1ón prop1a 11
• 

Para Sau~Sltrc el noml>re 11ro¡,10 no es otr3 cosa que un nom 
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1,1-e dl'terminaJo para una colecttvi<lad dl-. ohjt.~tos, :isí. ~e con-· 

vierte ur1 un nombre gcn6rico e11 cuanto a la puht1ciJJd se re-­

f i e l'L' • 

1-.xistc también lu que !'>l'1 ha JaJo en llamar 11 ..;innnímia -

Je los 11omllres, 4t1c e~ la scme1an:a a¡1roximaJ;1 Je 111~ 1101nbres 

lini.:a, ma}'i.l, azteca) por Stb orÍ~!L'l\e"l o por lo que representan 

U·l••rlux, ~larlix). Para Saussure; Fuer:1 Jet Jis~urso, las p.11!! 

bra:-> t¡lll' ofre .. ~Ct1 'llgn Cll l"OntÚll Se ;J'iOClafl Cil la íllL'TIIOfl:J y aSf 

se forman grupos en el seno de ln-; cuales rc1rL111 las rel:.H.:io .. -

ncs ll1versas. Estas coordinaci..011L'S no se basan en la ohjettvi­

daJ~ su sede está en el cerebro~· forman partt.· del p:itr1monio 

de c¡1tla indl ~1 iJuo, que lo tnterprL•t:1 como parte Je su v1dal 18) 

1:1 uso del lcn~uoje taL1tal6g1co ¡1;1r3 rc¡1re~entar a los o~ 

jeto~ que se quiere anunciar l':"' 1.1 mancr.1 mfts f.Jc1l, junto con 

la r(•pettción para que se q11l'dL' gr:1hud0 un numbrL' o Ll:) carac· 

terislii...:a:s JetPrminaJas l).c .tlt;lrn prudw. .. tü. El uso Je j·Jt'go de 

pal al, ras para connotar ,11 oh_¡eto 1..·1)!1 su:-. cual ill.lLles o alg(m a~ 

jct1vo l"'S sugestivo y Je Lic1l adquisLc16n para la memuri:i (El 

BallLO IntC'rnacio1wl es .•. t•l banl'.'t) intL'rnactonal). ne el uso 

de e~:.tc tipo Je frases h:1 J~1du un auge de la c~1mposLción para 

tll'tcrrninar por rneJ10 Je los l Limados "·' lof(ans" (palabra J.., •Hi 
gl'n celta ·grito de combatt' en in~lés·.l toJo aquello 1¡uc ha Je 

impactar a la persona l'll el instil.ntc en ,luc tenga contacto con 

lit ¡1t1!1liciJ¡1<l c11 cuul&¡11ier lug:tr. l~s el slug:1r1, u11a frase cor­

ta que e~ Je f5~:il repetición y qul' no l1C't..:e::,iL.1 un mayor proc2._ 

:--n Je 11H:.•mor1:ac16n p.1r:1 el '-'er humano que el l'sr.:uc.barlo algu--

na~; \'t'CL'S. 

l:xi:;te tamh1é11 vl L'mpleo Je l:i etimología v el uso Je los 

pn.:i"1_ius para soluc1•_>n:.ir J1Js prohlt~m:is de los cre..It1\·o::; publi­

~1t;11·1!is ~11 (¿¡ Jctlllffiln.1~1611 Je iil~d11 flíOJUCtO. S.1 e~ Je extra· 

ñ.ir qllt' se.• hag;1 ur1 USL) Jesproporl:tonaJo <lt•l m.11 empleo Jcl ml~ 

11\li, adL·m:is que e~ 11n antt'L"t.>dente para furmular po~·ti:ri..orm~nte 

l\'11"'1 rP - -r .... - - -

l(!r::;1r la rc·pre-.,entJt ív1J,1J dcl prü<llKto, el alm;.H:~n o el sc!r­

vic10 qul' St' ofrt•t:<.' mcdi;_intc su integración al lcng11a_Je Je la 
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publicidad (Ucnny's; Charly's; Make-up de Revlon, etc.). 

Es aquí donde debemos enfatizar la idea de crear un neoco­
loniall smo de tipo cultural y llncuístico como lo es el de a­
ceptar totalmente ~l uso de las inflexiones anglosajonas prin· 
cipalmente para la identiflcación de lo próspero y lo importa~ 
te por medio de sus vocablos, de sus sistemas de aculturación 
de los pueblos (su m6sica, su literatura, su arquitectura, etc 
y todo aquello que representa una influencia mal adaptada a -
nuestro medio). 

Existe también una corriente dentro del lenguaje publicit! 
rio, que es la más aceptada en todo el mundo, que se dedica a 
enfatizar los beneficios del producto mediante slogans y es la 
que nos interesa más en la actualidad, ya que el slogan es co­
mo la carta de presentación y de permanencia de un producto en 
el mercado tadem~s de la marca). 

LENGUAJE PUBLICITARIO EN Mí:XlCO 

Para comprender mejor como actua el lenguaje publicitario 
en nuestra realidad mexicana, el estudio y an51isis de 4614 -

slogans, que se reparten entre 3070 marcas y se hallan compue! 
tos por una suma redondeada de 25,000 palabras, vienen a ser -
una muestra palpable del trabajo publicitario. De 6stas pala-­
bras 1,700 son las que integran básicamente lo que se pudiera 
calificar como vocabulario de la publicidad mexicana. Es me-­
diante el alto grado de repetición por el cual la publicidad -· 
se dedica a actuar como estabilizadora del lenKuaje comGn, y -
así lo&rar un alto grado de repetición mediante la total com-­
prensión de todos los vocablos que se expresan por medio de -· 
las campai\as. 

En publicidad suele decirse que repetic16n es reputación,· 
partiendo qui:ás, de la vieja premisa de que una cosa repetida 
termina por incrustarse en Ja rc¡¡>úu m~> {nti:::a del <11hcons- -

e icnte. 
Aunque podrla inferirse que el lenguaje de los publicis--



70 
tas me~icanos es más rico -o menos pobre- en sugestiones que -
en voces, la realidad es que el vo .. :abulari.o anotado ~e encuen­
tra dentro del promedio aspaftol de 1 000 a 1 500 palab~as en 
que se estima el de una persona común y corriente. Los lngle-­
ses lo hacen ascender a una cantidad intermedia de 3 Ul)ü pala­
bras, habiendo algunos norteamericanos, como el sociólogo M. 
Hattwick, que duplican y hasta triplican la cifra. Pero debe -
tomarse en cuenta que las voces inglesas ·o de adopción ingle· 
sa- se cnlculan hoy en medio mill6n, mientras que las espai\o-· 
las fluctúan entre las 1>7 000 aceptadas por Méndc~ Pidal, las 
74 000 de Julio Ctísarcs y las 250 000 Je Martin Alonso, abar·­
cando estus últimas los giros regionales e hispanoamericanos 
del idioma. Es interesante ver que Cervantes en toda su obra · 
escribió alrededor de un millón Je palabra•, se le considera · 
con un vocabulario de 16 000. El de Shakespeare se cuantificó 
en ZS 000; en 30 000 el de Gocthc; ve~ 15 000 el de Victor -· 
Hugo. 

Las catorce palabras de mayor uso -o 4ue se repiten m5s· 
en el vocabulario de la publicidad mexicana, de acuerdo con 
nuestra clnsifícación, se ordenan asi: 

México • .........• 835 
Mlis •••••••••••••••• t>Só 
Calidad ............ 534 
Mejor .............. 500 
Ser ................ 254 
Servicio ........... 247 
Todo ...•....•...... 1 7b 
llueno .............. 1 06 
Fino .............. UZ 
Prnstigio .......... 105 
Mundo .............. 103 
Huc.:r .............. 102 
Gusto ...... , ....... 100 
Elegancia .......... 100 
• El total de la palabra México se chtuvo de tas 566 rep! 

ticiones de ella, más la suma de los equivalentes -nación, ··• 
país- y L1 de los sustanti\'Os geográficos; Yucattín, Jalisco, • 
Hermosillo, Acapulco, León, etc. 

Es importante hacer notar que las palabras que tienen ma· 



.. :: i!Cl~pt.lt.~11..)n 1.'n l,1 ¡)ubl1 .. :1d.1.d mv.,;,~an,1 t'_;r.ín Í!1t¡mam .. ·r:t._, Y'•' 

lilL1011ada-, con la tr1iu;,!i.1 '"k ,,_,<il,'- "\, L 1 _\";: • ... 1m~·,¡,::1 '.:w 

n.1n1"t•·.;_ v rc·;~re·t•:ita!::\J..; ~1-' 

un Jc:-;eo Je i..:0mnd1d~.Hi, \'an1J,1l; 1 ·t ·\;le re! lt·_iaJ:) ... t:'!\ 1:1._ ~t·n 

denc1.1:1 Vl'.-:10::.. que :;e en,:.l1t~ntr:1n pr:n ·1r.1Jn1t.'Ilt.t' en i:·l ~.-Jii!' ít"·l 

>'º 1nd1\·1Ju.:il ~ Lb tL:'lldl'llL·¡,¡,·, tr.111 1t1v.1-,. 

l'.UTll1SarnentC' Jll) ap.lrt.'·~Tl\ i_•n t'l ,·11.1Jrl~ lilllo!UT1.t Jt.~ l,1'- trc~ 

palabras quL• figuran 1~nt re l .1> -.lt· rn.1v1'r lhd u1• 1 vvr~,11 '. hLl, 

amor y 1..:ora.:611. Y llUe t.rnipoc1..1 ~l' •.>n .. :'J('11tr.in l'J" tl-rm1n·1::> ·-tllt.: 

atraen Jlret.:tJ.mt.•ntt:~ 1.1 llL"1Cl•}n ...:'Jmn -..1.:n: .~r.1t1..:, g1n~~,1 1 ¡in.•· 

mio, <linero, etc .. \o dt.>1.:11110:--i qut· nu , .... u·-en p11...·lt•re11temL·.ntv 1 

pero no aparecen 11~,1d(ls .1 lo-; .:.ln~ans -.· :;on rnr lL~ tantl) nn 

"gancho'' para procurar'::ie la :tten ... -1ón .. h.·l humhrt» l.1111tnén h"1v 

que Jcjar en lo~ m.írgcn<:~· .1 la marco del prL1lluct~) p1~rqut.' 1.1 

simple marca ulent1fic'1 .Jl proJuctn. • L'll este .:asL' .-10!1 ld:' 

labra~ y el sentido que t it•ncn e1i la ¡\uhl it.:1tlad }() yui..· n11~" 1n 

teresa. 

vocabulario nur11,1l el r-,~'. L'r.1n ~u~-1t:1nt1\',,1·~. ,,¡ 1"'~ Vt'Tl'l·,., 1..'l 

15~ restante :tJ)t'tl\"U'"·· i.1 1Hl\'l">l'tl11Ll,l ~lel ·.;u~t.1nt1\ .. ) -:.e \t' T't..' 

flcjaJa a J1a1·tt) ... p1)r ·t1L':-.tl•'fll':~ h ··t·r :n:·i·, t~,plfLi.t:\, 1d1·:n:i..., 

de que nos vamo:· J..1ndP ...:tn·nt.t ,¡u1: l':1 ·~·:111:r~1i t':- m3:-. ·t·r:i. 

hablar (.'11 s1·.;,tt•m,1 ...il' :.11'.-.tant1\·<'· \IH' tr1t:ir ic .:,>r¡q·lt ... ·.1rl1.,, 

ütra Je las c1Li...:teri-:.i t ... a·- enL· nr 1 1.! ,., L'·-.. l: .J,.; Jt: i1._· .1'! 
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lu nac.:ional, lo mexicano. 

Hicnestar: Todas las motivaciones que se relacionan con • 

la como<lidaJ y el recreo; con la salud y la higiene; con el di 

nero y la economía; con los beneficios y la prosperidad. T~m-· 

hi6n con el deseo <le vivir mi• y mejor. 

Vani<laJ: identificación de la personalidad hum~ma por ha­

lago, simpatía, ascendencia social, esnobismo, popularidad, a!! 

miraci6n, ostentación y todas las dcmSs sutilezas derivadas de 

el ego. 

Prestigio: Cuando se evoca un producto o una marca por su 

confianza, ontigucJad, tra<lici6n, excelencia, calidad, fama, · 

reputacjón o créUito. 

Gusto: Referencias a las satisfacciones del gusto, más 

bien como sentido del cuerpo que en sentido estético. Sabortis 

r deleites para el paladar, alimentos y bebidas. 

Sexo: Cuanto provoca atracción en el sexo opuesto. Espe-­

cialmonte matices que tratan de d~stac~r el encanto femenino, 

como masculino. 
Ante todos estos resultados, también se encudntra uno que 

se refiere al sentido nacionalista del pueblo que SE VE ENTRO­

NIZADO en el sistema de la exaltación de ser mcxicJno, esto se 

ve rcflcjJdo por las tradiciones, en sus sfmholos, realzados 

por una emotividad como pa[s y por una iron[a mediante el in­

genio como una nación especial desde el punto de vist;i ps1col§. 

Gico, sociológico as[ como public1tar10; de eStd manera el lea 

guaje publicitario mexicano se explota de diversas maneras ap~ 

yandosc en diferentes m0tivaciones y procesos psicológicos 

aplicado; cspecificamonte al mexicano. 
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3. 1 LA PUBLICIDAD CO~IO CREADORA DE NECESIDADES IN'llCISTENTES 

Las necesidades primarias o básicas del individuo ~on aqu.!!_ 
llos que le son imprescindibles para vivir dentro de ellas, en 
primer lugar está el comer, posteriormente la de tener un lu-· 

gar donde vivir y como tercera la de vestir. 

Conforme a esta pauta las necesidades del ser hUlllano difi!_ 

ron a las de los animales; no obstante cualquier animal necest 
ta de comida y hebit.ación, pudiE-ndo dejar la vestímenta, pues· 

to que sus ropajes normalmente son parte de sus cuerpos. 

Es asi que el hombre no ha tenida en la evoluci6n de la ·• 

historia la limítaci6n de sus necesidades en las bá3icas, sino 
que se ha h!lcho de otras muchas que trata de satisfacer y que 

en la actualidad llenan ou mente. La historia del hombre es la 

historia de sus necesidades, de todas aquellas necesidades que 
se ha creado '/ de las que pienso le son necesarias. 

Si se considera en la actualidad el papel que representan 

los ingresos de una familia, )' en especial de un individuo y • 

ne ven sus necesidades, nos podemos dar cuenta de que la medi· 

da proporcional aumenta (necesidades) conforme aumenta el suel 
do. Este sencillo esquema de desarrollo de necesidades da pau· 

ta para que se introduzcan en el mercado productos que vienen 

a satisfacer una necesidad secundaria que en caso de no poseer 

el individua el suficient~ capital para cubrir su costo no po· 

dr~ obtener la satisfacci6n de esta necesidad. En nuestra so·· 
ciedad de tipo capitalista, el individuo se ve saturado por • 
los beneficios que reportan los avances en todos los sentidos, 
v a~r las necesidades primarias pasan a un segundo plano en la 

ínt~ligencia ya que son satisfechas y se ianza uno a la satis· 

facción de otras muchas necesidades qu~, mc..!i:.nte ln~ produc•"" 
tos que la sociedad tecnócrata ofrece, pueden calmar nuestra • 

sed de satisfactores. 
Es una sociedad donde los extremos de riqueza y pobreza a 

nivel econ6mico influyen para que el individuo crate de obte·· 

ncr los satisfactores que no están a su alcance, pero que hará 



un e5fucr:o par::i apropiársel1Js (ciuJ\.IJes perd1J.1."' .Jn flaman-­

tes televisores a colorJ, 3Uih\Uf! 110 se satisfa~,ln ~tLJS necc-si 

JaJes mds apremiante•. Ls ~4ui en JonJ~ el LnJ1v1Juu •e cnfreR 
ta sin armas .1 la sociedad Jt..~ l.'.onsumo para p0n:u11L·~:L't en las -

cstructur;i~ de "status qu0" que repre:::i:nta el p\12-t''-'t lo:~ pro-­

Juctos anunci:lJo::i ('on VL'hcml'ni..:1.l por l1)S mcJio.~ :::.1;.; t\O.' de co­

municaci6n. ' 1 Una o;o..:it.>daJ extrema pr~}Juc1..• rl',1c...:~1:•nl·:-; extrema::;" 

di..:i..:ra Ju~1n lacobn Rous:;eau, y e.:;td ~s mu:• í~lcr:u~ ;1.1ra ~dtisf~~. 

cer lo 11C'Cl'S;lrto ("n tJfl l:it:ar ('!l ,JonJ.c las :\ect•:,J.J,1d·.:~· primJ- -

r1.1s han ;:;iJo ~atisfccha::; :-.-611.~ r.'~ preCi.Su ,l...:1..~rc...lr .... ..:: ,l c11al1(UlC_ 

rn de lo"l r11l:di1).'> Je L"o11111n1L·;i • ..:i.Jn ¡iar:i tnrmul:1r-,l' · w",·,·,..; Jl'Sl'OS 

Je aJ4uis1ci6n •l t..:.on:;umo; en el ·..:.lSl) Je los qw.· lo ~lc..'nt..•11 todo 

trJL1rá11 JL' i...reJr ntwvo .... ..¡:1t1:.f:1¡~t.Jres p;1r.1 1:1..., ,·;1_~_.h n1..·ce:..1· 

Jades, :1sí 1.'.0nlú rcfor:ar la L1Jndtlt..:ta en l,1 per:~l l..'.Lh i.:jn Je l:a -

final1dud: obtenerlo. 

St en la n.«1l1JaJ d1ar1.1 un l:.1mpc:,1no Juse.1 Jd,¡u1r1r un .ia 

tisfactor fuera Je :->u ~llL·anL·e tun ,1uto hr.1ndt.•, j)1Jr c.11.:mplu), 

l:J que t.il'ne es un prt"Jbli.:~1:1.i ¡i.h: l':'. la u1.'.),lt1.-...f:1..:(11~·n :.- .... er:i 

volc:tda ~u :1l.:t1tud en una culp,1h:i1d:1d, .¡u1:.;L, ih:¿:.ir~Ju .J f1)r­

mar un trauma por ~;u ,_nndic1'"~1n 1 \'.l que lu;, J1 .,~¡n~.- .... rneJ1i:1:; de 

comuni.t..:ac1ó11 demeritan -,ll l.1h1't u . .;,1mplem1..·ntL" ;':b.ir1 jlfl VtJrla. 

[al CS el (,1:i0 Je CJda llfll) de l1JS me.\1Lill10:1 1pH.' :í'-ll) t!l\'Jtado~; 

al suntuoso hariquetc que reprL'St..·nt.l la exh1b1c¡,"'·q¡ .Jt> t.tJdos Los 

sat1~;fact. 0 :res y a los (U,tll'-; 1 p11 ·;í:-< J<imfi ... f1lhir:i11 il icx"r~t~; -

siL·nJo ést.t una ncccc;1d,1d tut.1lmentL' . .;1..•1~unJ,1r1.t L' :nne:...:esaria, 

peru que es tra11sm1tid.t por tci1.h':· los meJto~.; Je ,,.- 1:·1un1.:aL1ón a 

Llll nivel Jt...• ·1atur:1c1ón, JL'_J.1nd1> .:~ 1¡s1) 1lv lo:; 111.1:-··; 1·., para l_.11-­

sas Sl11ttun~;:1:-; ll h,tnale-.; :' rl'lt',..;.1n-.h.:i tut.llrnl''1tL' it1' ttpo Je nú 

cesiJaJ mJ~ a111·emi~111t~. 

c1Ju u rt..•ch.1z.ado pur ace¡!t,1r, l l1_i~.1r o u~.1r :1I~1l:1 :·r1~ducto Je 

11 1nGJc1 1
' n t{UL" ~L' :1nuni.:1:.J. pr 1Jfu:-..llílt.'!1LL' a lll\"t.>l ~h· .,i_~ .~írcu.lo su-

<:ial. 

~·U_..; L'Stn rhJ l1ii..:L' n.tda, JH!t1' l.1 frt.dJad ... k 1,,-.; ::\.Ímero:-. h:1-

ol.i11: el o\l'i de 1:1'; f:un1l1\:1 rnt~\IL·J1L1·, t11.·rwr; ¡:1;r1::-ns meno--



res de $3.UOU.UU mensuales. Sólo el b\ recibe uno m;<yor d" -

$8.000.00; cerca del 85\ de los hogares mexicanos carecen Je 

una casa adecuada. Existe un Jé•lc1t de cerca de dos m1llone• 

de viviendas. Se calcula un analfabetismo funcional Je por 10 

menos un 44\; y un analfabetismo total del 9,, Todas estas e~­

tadlsticas sobre la base de 62 millones de habitantes \D1rcc­

ci6n G.rneral de Estadística). El quince por ci~nto d" las f.1m:_ 

liasen Mdxico reciben al mes la misma cantidad que el restan· 

te ochenta y cinco por ciento. El cinco por ciento de las (ami 

lia~ en México concentran una tercera parte del total de los · 

ingresos mensuale,. 

Ante esta perspcctivi: Raúl Cremoux afirma: "La sociedad 

consumista se caracteriia por estimular a todos sus miembro. 

al gasto. Sin embargo, la publicidad prefiere a los lntegran·­

tes de la élite, a los poderosos económicamente. !'ara -;er ju-;­

tos, la publicidad considera a sus favoritos a los que han p.1· 

sado de la clase media y se han encumbrado l!ll las altura5 Jd 

relumbrón y del despilfarro, léase necesidades inexistentes: 

gastos". (lJ 

Y por si t!l concepto no queda claro Ernest Dlchtcr, puhl1 

cista norteamcricuno af1rma: "Se pueJc agrupar :.1 las nac1one:; 

de acuerdo con su actitud hacia los refrigeradores. La gente 

411c no desea nada, nu es feliz. Lo <¡ue hicimos fue converllr 

la laca de ui\as en parte del vestir moral. Si no llevas laca 

para las uñas es como tr LicsniJlla. Eso sí que e!> inmoral. La ""! 

da humana consiste en o(rccerlc a la gente un amplio rcnGl6n 

<le cosas innecesarias". l~J 

Alfonso Millán nos Ji¡,:e:''El consumidor está .!l serv1c10 ~ 

de la industria, debe asegurar a ésta el mercaJc ,¡uc ncce.»t.1, 

debe tener mis necesidades indispensables para la cxpans15n. 

l.a industria est1i también dispuesta a Jarle un aumento en su · 

poJcr de compra; hay •¡ue ..:ntenJer, sin cmbar~o, que ese poder 

Je compra es 1m préstamo t¡ue habrá de Jcvolver. SaJ1e nace ,•n 

estJ soc1eJaJ ¡)ara pcr~egu1r sus propias satj_sfacciancs. s1no 

para satisfacer las leyes de la economía, del lucro r el cons~ 



BU 

mo". (3), 
Es así como las necesidades se van programando para que 

lu industria siga produciendo; y otra industria: la de la pu· 
blicidad, se dedique a la tarea de generar ventas de produc-­

tos y servicios, cualquiera que sean lstos, aGn siendo parte -
integrante de los desechos Innecesarios. 

3. ;~ ESTE REOT 1 ros PUBL le IT ARIOS 

Ante todo trataremos de definir la palabra estereotipo P! 
ra poder tener un punto Je uni6n en el an1ili:;is de la publici­

dad. Estereotipo, es el gesto, la actitud, expresi6n, etc., -
c¡uc se adoptan de manera formularia y determinada para reali·­
:ar o acentuar determinadas conductas o im~genes. Comprendien­

Jo así el t6rmino podemos pasar " analizar lo c¡ue representa -
la publicidad meJlante las imágenes sugerentes y atractivas -­
quo ofrece por los Jistlntos medios masivos de comunicación. 

El llamaJo "csfuer:o Je ventas" abarca toda la gama de e! 
trategias Jul mercado y para ello, es menester no poner repa-­

ros a ninguna Je las técnicas emplcaJas. En cons:!cuencia, no -
cuestiona ni analiza los inconvenientes del formato y de la e~ 
tructura de los mensajes publicitarios, la reiteración o los -

modelos de conducta propuestos. 
No es de eKtrañar por lo tanto que los modelos de conduc­

ta sean ajenos a nuestra rcalidaJ y por lo tanto alejados de -
lo que se pueJe pensar como local, regional o nacional de este 

pals; quedlndose en fórmulas mal cmpleaJas y hasta coplada1 -­
del extranjero, (principalmente anglosajones). De entre éstos 
mensajL'S llegados de Norteamérica nos han enseñado entre otras 
Lu~a~ 4uc ld violencia del Oeste er3 'i116nimn rlP virilidad del 
Cow-boy, del empistolado, que reta al enemigo y constantemente 

arrie,ga su vida. Todo esto para anunciar pantalones de mezcli 
llu; ¿quiere decir esto que el 4ue po5ea estos pantalones serl 

todo un azote del viejo Oeste, o que stmplemente por el uso do 

estos ¡i':ÍiiCl'l'bm,s- ,;•J v.i,~J..1.i~<la<l queJarit a flote'!, 
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Si lJ cxplotaci6n del temperamento y el carácter son los 

elementos que los publiciJtas utili:an para estimular a la CD! 

pra de un par de :apatos o de una cacerola, no es dificil ver 
c6mo actúa en determinados individuos y sus inclinaciones me-­

<li;111tú los estereotipos, o la,; fórmulas que se ofrecen como 59_ 

lución ~c<liantc la compra de este producto, Siendo el diseno, 

color, forma y otras caracteristicas de una camisa o un perfu­
me, y éstos son resultados de profusas investigaciones en o-­

tro• paises, sobra los puntos d6biles de los integrantes en.­

una comunidad. As1 se crean ambient~ •• estilos y costumbres P! 

ra llevar a los individuos a la compra de vaselinas, terrenos 

o autos en sus lugares de origen. Pero al llegar a algBn pals 

extranjero, esta campana pierde todo lo representativo que pu­

dtcra tener y pasa a ser algo 3si como un ente muerto desde su 

llegada, o simplemente un monstruo al que se trata de imitar -

pero sin saber que serán devorados por cstoi. sistemas implant~­

dos con d<•sconocimiento de la realidad. 

1\nte esta verdad M;.rtín Val illa afirma: "En los anuncios 

tudas aparecemos no como personas, stno como tipos, tipos inv! 

riables y pretlecihl~s, especie Je munccones encasillados en un 
sistema Je castas en el que predominan el esnobismo y la inse­

KUrldad; en los anw1cios nos pintan cumo tipos baratos e Idio­

tas; una antropología que nace y se sostiL•nc pri.vaJamentc ~on 

la dram5tico existencia Je los mismos personajes publicitarios, 

Ml' at.error1:.:an esos infelices que hal..'.en la publicidad, :•a q·.Jc 

únicamente vcrH.lcn objeto~. humanus para los proJuctos". lPstco~ 

r1:tlisis del comercial Je 1'.\'.J PJ 
CuJndo del produ..:to h.1y poco t.¡uc decir, el publicista re· 

currl: a l.:i ::1.socia~1ón Pa\'loviana bus...:a Ulld [uco:nt.::: .1:: p:-~~!.ig!. 1) 

(un político, un país, un ,1>tro, un futboltsta), alguien o al­

~o 1.¡uc :.i lo:; ojos dl·l públ1~1.1 sea visto como superior, l'.omo l~ 

gltimamcntc encumbrado. ~segurada In honestidad del modelo pr~ 

puesto, la fraseologL1 coloca cualc¡u1er bien de consumo a cua!_ 

c¡uicr s1tuac·i6n. Esta labor se facilita en soclecladcs como la 

n1cxicana 1 co1l grandes carcn~iJS de cJucació11 formal y con una 
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clase media a la que se le ha fomentaJo un.; axiolog!a imitati· 
va de sociedades industriali:adas y principalmente anglosajo·­
nas. 

"Pululan las tiendas norteamericanas que imponen sus cos· 
tumbres, que obtienen ganancias repatriables y que ofenden con 
sus letreros, 

la firma, autoridad revolucionaria ve con benepllc1tu que 

el capital forlneo y sus maneras se instalen: e~ ror ol bien • 
y el progreso del mundo. El bocadito que hacia mister Sanders 

para sus tropas ya puede ~er saboreado (precio de por medio) 
por mister Sánchez o Mr. Pérez". Raúl Cremoux, (5) 

Es ante todo este tipo de invasiones Je tipo "cultural" 
como el individuo se va adentrando en el mercado de los este·· 
reotipos a los que tratari de imitar e.orno ~us m",;•'os, siendo 
que querrá aproximarse al famoso James Dea11, o a Marlon Brando 

en las viejas peliculas de los cincuentas y de los sesentas e~ 
mo un rebelde cargado de cadenas y coc ~harnarra• Je cuero mas· 
trando su timide: al mundo, tratando ~~ devclvcr golpes y ac·· 
tuando como todo un modelo fahricadu por la industria del cel!:', 

lolde. Es aqui donde hay que ver el porqué los niftos van a ser 

los próximos entes de investigación como medios de consumo ma­

sivo para lograr que las compa~ías no pierdan su rcconocimien· 
to como gran productora y la agencia se mantenga como gran ve~ 
dedora de ilusiones. l:ada niño que pasa una hüra c0n treinta · 
minutos ante su aparato televisor, es más de dos mil pesos de 
gastos, en cubrir nccesiUaJc~ inexistt!ntes LtUe po~teriormcnte 

los padres tendrán que desembolsar sin saber ni siquiera pan1 

que han de servir, sino únicamente por 4u•! el modelo que los · 
exhibe "parece buen chico" y asf los nuestros deben Je imitar· 

lo. 
Al aparecer en la televisión, o en los diarios una cara -

sonriente y al a1istir al cine y ver a todo color y en panta-­
lla de varios metros, esa mismd so11risa, pensamos que Jebe de 

ser cierta; pero los rasgos Je la ¡1crsona que se prese11ta ante 

nosotros son ajenos a los nuestros; la persona presentd rasgos 
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de tipo saj6n, con una casa al estilo californiano, con auto 
desconocido (marca extranjera) y 4u0 anuncia uu producto que 
usted puede adquirir como un dentr[fico, o un cepillo dental. 
Es nqul donde el mexicano, por su desconocimiento y su bajo n! 
vel Je cultura, trata de semejarse al "guero grandote que sale 
en las pantallas", y comienza el trabajo de perder su ident1-­
dad por la de un estereotipo que en nada beneficia. 

Existe una compan!a norteamericana, Philip Morris lntern~ 

tional (transnacional) que ha trabajado con un cigarro: el --­
Marlboro por más de veinte años, que hasta donde tenemos cono­
cimiento, sus campañas van enfocadas con una determinada ten-­
dencia hacia el individuo norteamericano, ofreciendo la vista 

(en cualquier medio) de un vaquero cabalgando por la pradera -
o arreando reses con su cigarro y siempre con el panorama 
agreste del Viejo Oeste. Y esta misma campaña en todos los me­
dios tanto impresos como la radio, T.V. y ci~e, anuncian a es· 

te vaquero. Aunque nos preguntamos ¿qué d~r1in nuestros campes! 
nos y la gente que trabaja con el ganado acerca del cigarrillo 
que se anuncia, y si estos pueden comprarlo o si us el remedo 
de la vida dPl campo mexicano lo que quieren exhibir los puhl.h 
cistas aqul en México?. 

No nos caiga de extraño que nsf visto el panorama, las · 
principales marcas de productos que se venden en ~léxico sean · 

como: "Lcvi's, General El~ctric, Sears, etc. Por lo tanto, no 
es raro que si el pa[s posee un gran ndmero de empresas trans­
nacionales, la publicidad sea también manejada por las agcn·· 
cías de esos mismos países. 

3.5. TRANSNACIONALES PllBLIClTARIAS 

Una compañía 4ue posee capital de un pats determinado se 
considera como una compañía nacional, pero una compa1Ha que -

su capital ha traspasado las fronteras de la nación y se ha C! 
tablecido en algGn otro punto del globo tftrrnquco, se convier­

te en transnacional. Este término acuñado a nivel económico i!}. 

cluye a las empresas que se de Ji can a la venta de productos, -
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pero en esta clasificaci6n pueden estar las agencias de publi· 
cidad que cubren a distintos países del mundo, las cuales es· 
tfin determinadas por sus centrales que toman decisiones y ac· 
tunn comr directores del gran imperio que representan desde · 

sus puntos aislados de Manhattan, Detroit o Chicago. Es desde 
estos puntos donde se hace todo lo que posteriormente ha de • 
afectar al individuo que camina por las calles. 

No es mera coincidencia que en veinte pafses de América · 
Latina exista una filial (sucursal) de las principales agen·· 

cias de publicidad en los Estados Unidos (incluido México) y • 

que dstas mismas agencias exist~n en pafses de Europa cono: 

Austria, B61gica, Dinamarca, Finlandia, Francia, Alemania Occi 

dental, Grecia, Holanda, Noruega, Italia, Portugal, Espai\a, l!!. 
glatcrra, Suecia, Suiza. En otras partes del mundo como son: 

Sudafrica, Ghana, Nigeria. En Asia, como: (Ceylán) Colomho, · 
Hong Kong, India, Indonesia, .Jap6n, Malasia, Taiwan, Tailandia. 
Llegando a las lejan1as de Australia, Nueva Zelanda o Filipl·· 

nas, y demls paises que escapan a la memoria. 
En el plano mexicano existen 170 agencias de publicidad, 

29 de ellas se encuentran en el interior de la RepGblica, y ul 
resto en el Distrito Federal. Es notorio el centralismo que ·· 

presenta en la contratación de los medios para anunciarse, ya 
que casi todo se hace desde la Ciudad ele México. Pero eso nos 

llega a afectar tanto como el hecho de que 33 de estas agen·· 
cias sean sucursales ele las norteamericanas en nuestro suelo y 

que ellas facturen la publicidad de casi todas las empresas ·· 
transnacionales que se encuentran en el país. 
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PRINCIPALES AGENCIAS DE PUBLICIDAD EN MEXICO Y LOS NEXOS 
QUE LA UNEN A LAS AGENCIAS EXTIWlJERAS: 

AGENCIA "MEXICANA" 
Noble y Asociados ( 1) (nacional, 
Wal ter Thorrvson oo ~xico (2) 

MacCann Erickson-Stanton (3) 

Publicidad Ferrar (4) 

Publicidad D'arcy (5) 

Panamericana de Publicidad (8) 

Leo Buniett·Novas (9) 

Doy le, Oane ~ Bernbach de 

~~xico • 
Rorero Needham 

A.rellano NCK, Publicidad 

(10) 

(6) 

(18) 

M A T R I Z 
dirigida por Mr. Noble, Norteamericano). 

(1) J, Walter Tuont>son Co.- N.Y. 
(2) MacCann Erickson, lnc., N.Y. 

(12) Compton Advertising, Inc., N.Y. 

(9) D'Arcy-~bcManus & ~bsius, N.Y, 

(7) Ogilvy & 1-bther, Inc,, N.Y. 
(4) Lec) Buniett Co. Inc., Orl.cago. 

(10) Doyle, fune & Bernbach, Inc., N.Y. 
(15) Needhwn, Harper & Steers ft.dv. 

(qw a su vez, pertenece a The In­
teniational Needham Univas World Net­
work). 
(ZO) Norma, Craig & KUJ100n, Inc., N.Y. 

Nota: El paréntesis con el nUmero indica la colocación a 
nivel nacional, asi como Internacional en el mundo. Falta el • 
lugar (7), ya que la Agencia Camacho y Orvafianos se divid.iO en 
dos: Camacho Publicidad y Orvafinnos Publicidad. Filiales de o­
tras dos compafitas norteamericanas. (6) 

De entre las agencias expuestas anteriormente tomemos las 
dos primeras a nivel nacional para conocer que cuentas manejan 
para comprender el manejo de las ideas que tiene el ~cxicano · 
medio. En primer lugar la agencia Noble y Asociados (factura -
400 millones de pesos al ano), que como ya hemos dicho su di-­
rector es norteamericano; maneja cuentas como: Agfa Gevaert; · 
Avon Cosmetics, Bristol Myers; Cia. Bulera Goodrich Euzlcadi, · 
Clairol. Gral. Foods, Gral. Motors, Henkel Comercial, Johnson 
& Johnson, La Azteca (Quaker Oats Co .) ; Martell de México, Ma!. 
tini Rossi, Masey Perguson, Mohawk, Nacional Hotelera, Parls • 
L"ndrt-s, Playtex, Procter & Ca::bl;:, Marincla, Rlcharson mt·rel 
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Shul ton de Méx ice, Sun to ry, Tape tes Luxo r, Te xaco, The San for!_ 

zed Ca., Wt:stern Airlin-Js, Carnpbell's. (7) 

Por otra parte, tenemos a la agencia número uno de los E;:_ 

tados Unidos Walter Thompson (factura 191 millones de pe¿os al 

afio), que en México tiene su sucursal con el mismo nombre pero 

al final indicando de donde es, M¿xico; tiene las cuentas de: 

Banco de Comctciu, Buj[as Champion, Cal:ado Canada, Chi-­

clc Adams, Cfa. Embotelladora Nacional (Peps1 -1.'.ola), Cía. llul~ 

ra Euskadi, Cía. Industrial San l:ns tóhal 1.Scott), Cia. ~ledici 

nal la Campana, Ford ~h.1tor Co., c;illctte, ;¡,_,¡ lda) Inns, Indus­

tria Eléctrica de M6xico, !\el lo¡<, Kodak Mex1,;1na, Kraft Foods, 

Marcas Alimenticias Internacionales (Pan ~merican Std, Brands) 

Osborne de México, Pan ,\mcrican .\lrways, l'llrker Mexicana, -­

Pepsi·Cola Mexicana, Pond' s, Levcr [Unileber Great Britain); • 

Reader's Digest, Tabacalera Mexicana (Phill1p Morris Interna·· 

tional); Williams. (8) 

Estas dos agencias, (micamcntc habían tacturado en 1977: 

591 millones de pesos en publiclJud. 

La facturación que "' hace es de produ~tos de -::ompallías -

extranjeras, las cuales presentan al públic0 mudiantc la publ! 

cidad, productos en los princ1pnlc• medios Je comunicación, -­

llegando la mayor1a de las veces a saturar el mercado y produ· 

cir la enajenación, 

José Luis Ceceño nos di<:~: "El fuerte desarrollo capi.ta-· 

lista en nuestro pals en las Qltimas tres dlcadas ha propicia­

do el surgimiento de numerosas compatHas e>pecializadas en ser 
vicios publicitarios para beneficio de las grandes empresas m~ 

nopal ·~tas, que, mediante ese instrumento, logran controlar -

una p..trte sustancial del mercado para sus productos. Igual que 

lo que ha sucedido en otras act1vid3des, las principales empr~ 

sas de publicidad que operan en ~léxico son fili:iles de las - -

grandes agencias pub! icl tari3s en los Es ta dos Unidos". (9) 

Y n:1d:1 mas riPrto, yo que de la lista •¡ue dimos sólo una 

agencia de las <lie: primeras no est;1ba en ta lista Je las fi-­
lialcs nortC'amt:?ril.."ana:::, pt.•ro pcrtene<.:ía a ~J.pital español, Y .. 
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posteriormente se di vi die ron para integrarse a otras agencias 
norteamericanas en el :Uio 1977. Ante este panorama, se puede 
afirmar que las distintas agencias que manejan los grandes ca· 
pitales de la publicidad en el pafs, es de capital extranjero 
y para nosotros es una empresa transnacional. 

Si consideramos que las compañías extranjeras buscarán e~ 
locar su publicidad en las agencias de tipo extranjero, tene·· 
mas a todas luces un sistema bastante claro de hegemonía ex 
tranjeriiante. 'En el Plano empresarial en el al\o de 1977 se r~ 
gistraron 2.4CO empresas extranjeras 'en México. De ellas, ·· 
1.620 son de capital norteamericano, 'de éstas, Z40 son sucurs!_ 
les o filiales de 170 empresas matrices con una posici6n espo· 
cialmente activa en la economía norteamericana y las 33 agen·· 
cías de publicidad extranjera en México manejan esas cuentas. 

As! de sencillo está el panorama, y así de sencillo es · 
que a cada paso el mexicano esté privado de 'identificarse con 
la publicidad que se trabaja, ofreciendo satisfactores que es• 
tán alejado5 de- s" realidad, )' que únicamente mantienen como • 
anteriormente, a otros países dentro del sistema de aplicaci6n 
de "sueros o de drogas", que calman y con~ervan las cosas igua.l 
constantemente. 

El gasto en los medios publicitarios durance el al\o de 
197i fué dividido en cerca de 12 .500 millones de pesos, los 
cuales fueron distribuidos de la siguiente manera: 

T.V. 44\ 

Radio 30\ 
Prensa 19\ 

Cine ó\ 

Anuns;io exterior 0.1\ 
Total: 100\ 

Esto viene a determinar la distribuci6n de los gastos en 
los distintos medios y como son usados para llegar al pfiblico 
:::omo una saturaci6n del rJcrcado para que posteriormente salga 
a enfrentarse con la llamada lucha de los productos, que no es 
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otra cosa que el saber actuar con las decisiones ante la com­
pra de un producto o un servicio. 

Pero no únicamente por medio de los gastos se puede ha-­
blar de una dependencia, sino también en los sistemas, las té~ 
nicas y las campanas mismas de publicidad son importados en 
muchos casos. Esto implica que las im~genes publicitarias y ·­

los valores supuestos que se hallan tras ellas, ni siquiera -
han sido O.laborados a partir de la realidad mexicana, y es por 
esto, muy común descubrir los estereotipos tanto en las formas 
como on las mismas agencias de publicidad. 

170 Agencias de Publicidad acreditadas en la República (29 en 
el interior del país. 

141 Agenci11s de Publicidad d~ las que aún no so tienen su ubi­
caci6n, datos generales de estabilidad y existencia (18 en 
e 1 intorior). 

51 Agencias de Producci6n (3 en el interior) 
47 Agencias de Servicios Creativos (3 en el interior). 
22 Agencias de Investigaci6n de Mercado (Zen el interior). 
lb Agencias de Promoci6n de Ventas (1 en el interior). 
11 Agencias de Relaciones Públicas (1 en el interior). 
11 Agencias de Publicidad Directa por Correo. 

Existen Z.400 empresas como clientes de Agencias. 
FUENTE: Directorio de Agencias Publicitarias, Editarlo por Me­
dios Publicitarios Mexicanos. Noviembre 1977 a Mayo 1978. 
México, D.F. 

3.4 LA PUBLICIDAD EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION MASIVOS 

Conforme a nue~tras observaciones en el primer capitulo -
consideramos como Medio de Comunicaci6n, todo aquello que sir­
ve para la transmisión de una idea, concepto, o al~una finali­
dad especifica, por medio de ciertos lenguajes (visuales, audi 
tivos, lin¡;:uisticos, etc.) con los cuales el hombre logra en-­
\'i ar e 1 mensaje que de sea. 

Para ser masivo debe existir un interés colectivo en esta 
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comunicnci6n, llSto es abarc.1r un número grande de una pobla·­
ci6n. 

Como parte de estos Medios de Comunicaci6n Masiva tenemos 
que por sus usos se han clasificado en diversas formas, una de 
ellas es la llamada publicidad "interior", por utilizarse pro· 
cisamente en los interiores de los almacenes y otros lugares. 
Ejemplos de esto tipo de publicidad son los carteles de sobre· 
mesa, las calcomanlas, los expositores, muestras de productos, 
y los escaparates. Todos ellos son contratados por medio de •• 
las agencias de publicidad a las cuales se les hace un descue!!. 
to del 15\ como comisión por cada el iente. Toda esta publici • • 
dad en realidad afecta al hombre en m!nima parte, ya que nece­
sita estar ubicado precisamente en el lugar en donde se va a • 
comprar el producto casi siempre o se tenga la atención total 
p~ra con lo que se indica. 

En otro lugar se encuentran los llamados medios de publi· 
cidad exterior, de entre las cuales destacan los anuncios mur! 
les (pa1;els), el cartel, la banderola y el anuncio en veh!cu·· 
los. Por su importancia diremos que el anuncio mural ocupa una 
partr muy importante en la publicidad exterior considerado co­
mo reforzante de las campanas emprendidas por los medios mayo· 
res de publicidad. En México existen 41 agencias de anuncios -
exteriores. Por su parte el anuncio en les veh[culos se ha ca~ 
vertido en un medio magnifico para anunciar todo aquello que • 
se dice "necesita" el hombre, hombre, puesto que es visto en -
las calles por donde circula el cami6n. En M6xic~ hay 8 agen· 
cias de anuncio en transportes. 

Hemos llegado a los medios mayores de comunicación masi· 
va, los cuales actuan de manera inmediata e imperceptible mu·· 
chas veces en la acci6n de compra y son: la prensa, el cine, · 
la radio, y la tclevis i6n. Actuan con mayor acción y en gru.¡os 
gigantescos de núcleos humanos. 

En el caso espccífil:u Ut!l cine nos oncontr.'.l:nos que en t;o­

do el ~crritorio nacional existen 1,750 salas cinematográficas 
En producción el Estado tiene un monopolio y para la distribu-
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ci6n de su material posee un Jistcma llamaJo Compañia Operado­

ra de Teatros (COTS~), la ~u~l man~¡ a 375 .:1nes en la Repúbli­

ca, siendo 91 de su propiedad y 2dl Je arrendamiento, distri-­

buidos 134 en el Distrito Federal y per1fer1a r el resto en el 

interior del país, también ex1stu1 53 cines m:ís en la metrópo­

li pertenecientes a tres cadenas indcpend1entcs. 

Tomemos el caso de Operadora Je Teatros, que tuvo una a-­

sistencia a sus distintas salas de ioS,071,·JJU personas duran­

te el año de 197b, lo; cuales dieron ingresos por exhibición 

.,....,.1.,394',930,000.00 y ·~ue demuestr:i que en )léxico no ha dism_t 

nui<lo el número de asistentes '1l cinematógrafo .:orno en otros 

paises y se puedt! incrementar m:ís. En Jo que respecta a las · · 

ventas de publicidad exist16 un ingreso de 537,onz,ouu.oo por 

pago de tiempo y espacio en su• J1st1ntas •alas. En cuanto a • 

la venta por conce¡1tu Je Julce~ Y golo5111a~ riada más claro que 

parte de la t!ntre\'ista realtcada a lbül. Prtcto: "Toda\'Ía el r!! 
blico supone que los 1~ines sun sal.1:.; JL· pr0\·eci.:ión Jonde hay ~ 

Juli.:erías. EN real1daJ lso cines s011 Jul...:erias .:1 las que se 

les a aftadiJo salas Je proye...:c1ón Je Jnunc1os y Je un~ 'ltJC 

otra pclfcula ... No bromeo el Jirector Je i.:u1em.:1to~rafía me 

<lió la razón: "Es imposible rctir,1r los comcrctalcs Je Jos no­

ticieros nacionales (en rigor nada tienen de nacionales), ya 

que la cxhib1c16n resulta incostea~lc v loi cines del pa[s vi· 

ven de la venta Je dulces y gulo~inas, nu Je la l .. ;dlibtción de 

pel!cula>" -Entrevista publ1c1Ja en Excls '"r el 18 Je noncm-· 

brc de 197.>. 

S1 ClJalquicra Je r1osotros trata Je .1$1Stir a una sala ci­

ncmJtogr:íf1ca dcb.,rá p.1~ar un.1 c1t•rtJ c.1nt1Jad de duwro para 
ver com0 mínimo 10 minuto:, Je ".:L~rt1J::-'' 1 l()~ ...:uale:; son cllmcrc1~~ 

les Jisfril~¡1dos o 11ot1c10rus ¡i.1tr~c1naJ,J~ ~uc 110 3on it1Ji~;1Jos 

como tales en la-; .... :.lrtt.• lt~r.1s. 

U1rlg1enJo l.:i v1::.t:1 .1 •Jtrl) l':\.tremo '11ri:mos qut.> en el país 

1:1 pren-;.1 pt.•r1óJ1ca p11:1i1.._·,1 :-:d-; k ~·3:11 ¡1~it1l1ca1:1ones <l1h·rt.~a­

t~·:-=.1 .Je la:~ 1.:uJlt."~ _,. -q..iil ,J¡.Jri11~-., ,, _.:.t.•1 ,'l llama1l0 pl~r16J1..:o 

ljllt .. ' rn.UI t tt.'lll' llll -~J lll~1) ,¡ rubl íciJaJ 
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y que en realidad se sostiene por ella, también existen 56b p~ 

blicaciones semanarias, 212 1uincenales, 864 mensuales y 475 
con diversa periodicidad. 

Con estos datos cualquiera diría que México es W1 país en 
que la lectura influye decisivamente en el lector, pero la re! 
lidad nos demuestra que el indice de lectura y en ventas las 
de información general son menores, siendo las de "variedades" 
los ''comics" o historiétas cómicas y las "fotonovelas" las que 
en realidad alcanzan ventas considerables. Existe en países -­
países considerados como "desarrollados" la costumb1e de leer 
diarios, en nuestro pais la lectura que mis se realiza es de 
un semanario famoso en la nación: ALARMA que no es otra cosa -
que una publicaci6n de tipo tabloide (medida periodtstica) que 
se dedica enteramente a la publicación de noticias pcliciacas 
o llamadas "nota roja". Alarma tiene un tiraje mensual de 
2,713,000 ejemplares que se distribuyen tanto en la República 
mexicana como en el extranjero. La distribución de este seman! 
rio es dirigida a las clases "C" y "D", que son las clases m!ls 
desfavorecidas económicamente, asi como toda la publicidad en 
esta revista. 

De entre los productos anunciados destacan varios que se 
r"fieren al embellecimiento del cuerpo (transformación de dc-­
fectos fisicos), o a la transformación total del individuo si­
guiendo el modelo anglosajón (personas altas); también para la 
modificación de todo aquello que se piensa no coloca al indiv~ 
cluo como un "Adonis" o una "Venus" que: "sin necesidad de ejer_ 
ciclo, dietas, usted bajara de ,1eso milagros11.mente" (claro es· 
tá si usa el aparato recomendado; pagando el precio indicado. 
Pero esto es un pequeño timo comparado con el muy freccucnte • 
anuncio de ''cruces magnéticas" y "objetos egipcios" que por - -
tan sólo unos DOLARES le resuelven problemas, le dará todo lo 
que usted quiera; es interesante hacer notar que todas estas -
compatHas tienen dirección en los Estados Unidos y que el din~ 
ro que envía la ¡¡ente tlS vistu \.Ulllu Wl talisraAn que les dará · 
la seguridad que por sí mismos no quieren obtener. Un caso que 
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es muy abundante en esta revista es el de las "hermanas" y "m!. 
dres" que tambi!Sn por unos cuantos DOLARES le solucionan pro·· 
blemas o dan consejos para vivir, funcionando como sectas reli 
glosas, viendo la gente en estas personas a los "santos" o se· 
res "milagrosos" que les han de resolver sus problemas, siendo 
Este el timo mis grande. Pero lo extrafio es que el anuncio es 
bastante grande, un cuarto de página en promedio cada uno y ·­
afin más extrano que sean miles de cartas y más los envíos de 
dinero a los Estados Unidos y Monterrey, Nuevo Le6n para cam-­
biar totalmente su vida, algo as1 como sacarse la loterta sin 
entrar en ella y terminar con todo. Es fácil comparar el tira· 
je de la revista y el número de personas que la compran para 
as1 observar cuantos son los probables compradores de la feli· 
cidad. 

En los diarios el de mayor venta es uno deportivo, el ES· 
TO que tiene un tiraje semanal de 632,000 ejemplares, y de los 
considerados de informaci6n general el de mayor tiraje es NOVJi 
DADES con 395,000 ejemplares, en las publicaciones perl.6dicas 
a excepto del Alarma, los números más altos en cuanto a tira·· 
jes y ventas los llevan las revistas femeninas como VANIDADES 
que tiene un tiraje de 331,982 al mes. Las revistas de menor -
venta y tirajo son las culturales como los CUADERNOS DE COMUNl 
CACION con tan s6lo s,ooo ejemplares, que se devuelven mucho a 
los distribuidor~s por falta de venta, 

En este panorama la publicidad en la prensa mexicana se -
vuelve desesperante si no se tuviera la soluci6n de vender es• 
pacio en las publicaciones, ya que s6lo as1 se pueden costear 
todos los gastos. 

La publicidad satura a las publicaciones como en el ejem­
plo de la revista femenina COSMOPOLITAN del cual se tom6 un -­
ejemplar que contenía 150 pli.ginas de las cuales 50 resultaron 
ser íntegramente de publicidad y ~S mli.s en que la publicidad -
estaba integrada formando parte del articulo o reportaje. Este 
caso nos ubi.ca en la mayor1a de las revistas y disrios, siendo 
medios para que el cliente que adquiera la publicaci6n ne ten· 
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ga una actitud critica y de an5lisis al leer, sino que sea im· 
pulsado u la compra por medio de la aplicación de tendencias 
publicitarias. 

El panorama de la radio y la televisión en México no cam· 
bia de los otros medios en cuanto a transmisiones de publici-· 

dad se refieren y al interés mercantil de las empresas, simpl~ 
mente vease que el total de estaciones de radio y de T.V. en 
el pa[s es de 811 y de éstas, 774 son comerciales quedando 37 

estaciones culturales. 

Es deprimente el aspecto de inctrucción de la radio,exis· 
ten 569 estaciones comerciales en la banda normal (AM) y tan -

sólo 17 estaciones culturales en el pals (todas dependientes • 
del Estado o de Universidades). En onda corta se ve mlís nivel! 
da la situación ya que existen 15 estaciones comerciales y 11 

cul tunllcs, pero en frecuencia modulada (FM) la realidad nos · 
demuestra una diferencia que rara en lo absurdo, teniendo 105 

en nivel comercial y tan s6lo ó de tipo cultural. 
Aunque la tclevisi6n es la que tiene la situación totali· 

zadora de un medio, ya que existen 85 estaciones comerciales 
y tan sólo 4 culturales que la mayorla de las veces tienen de­
ficiencias al salir al aire. 

En cuanto al nivel Je publicidad en estos dos medios, te· 
ncmos que en la radio IH legislación ha dado la manga ancha P! 
ra cubrir el tiempo lo mismo que en televisión, creando un pa· 

norama totalmente comercial y que en nada ayuda a la superli-·· 
ci6n pc•sonal, puesto que se dedican a transmitir cantidad de 
mensajes comerciales y a la repetición de discos de moda (pre· 
v.iamente pagados para su transmisión). En el monopolio te le vi· 
sivo los altos ejecutivos de la empresa deciden lo que lama·­

yor[a debe ver y ~aportar. Aunque también alg6n escritor de -­
los medios de comunicación masiva expresó es muy cierto: "cada 
pueblo tiene los medios de comunica•·ión que se merece" y en el 

caso de México es muv cierto, por1¡11r nn '"' ha•:" nada por mejo­

rar la situación general Je la nación. 
Asl mismo el Estado esta llevando el juego por el mismo -
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sendero que tiene el sector privado en televisión ya que trata 
de que sus transmisiones sean cubiertas por publicidad que en 
un principio habla rechazado por ética ante los espectadores, 
no es de extrañar entonces que los canales de televisión del -
pais se encuentren saturados por comerciales en exceso. 

Para ubicarse 3n el plano real de la nación, lo mejor son 
las referencias estadísticas que sin extremismos nos llevan a 
ver_el porqué de la situación actual do los medios de comunic! 
ción masiva, que en ningún instante es justificación de esta 
realidad, sino el planteamiento para la mejor resolución de la 
problemática. 

El Centro de Investigación de la Facultad de Comercio y -

Administración de la Universidad Nacional Autónoma de México 
en colaboración con facultades y escuelas de comercio y admi-­
stración de diversas instituciones de la República, realizó -­
una encuesta nacional en el año de 1970 ar.erca de la Radio y -

Televisión en Mfixico, publicado en 1971 por la m~·ma facultad. 
Entre los resultados se encuentra una encuesta realizada entre 
los anunciantes, las agencias y el público que presenta datos 
muy claros. 

En su opinión ¿para qué sirve la pub lid dad? 

ANUNCIANTES AGENCIAS DE PUBLICO PUBLICIDAD 
Invitar a comprar 43 25 \ 23 

Dar a conocer nuevos 
productos 14 27 33 

Crear nuevas necesidades 
en el público N z 1 13 

Campe ti r un producto 
con otro 11 1 o 
Diferenciar un producto 
de otro 10 8 8 

Avisar la existencia 
de ofertas u 1 3 
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¿Qué tanto influye la publicidad en el público? 

ANUNCIANTES 

PODEROSAMENTE 43 \ 

MUCHO so 
POCO 7 

NADA o 

En su opini6n los anuncios en 

AUMENTADOS 

MANTENIDOS EN EL NIVEL 
ACTUAL 

DISMINUIDOS 

ELIMINADOS 

ANUNCIANTES 

25 \ 
67 \ 

3 

AGENCIAS DE 
PUBLICIDAD 

SS \ 
3S 

4 

o \ 

Amp l itud Modulada 

AGENCIAS DE 
PUBLICIDAD 

6 \ 

36 
SS \ 
o 

PUBLICO 

23 i 

S9 \ 

1 s 
3 

(AM) deben sor 

PUBLICO 

4 \ 

30 
59 

7 i 

En su O\lini6n los anlDlcios en i'rec..umcia Modulada (fM) deben ser 

AUMENTADOS 

~IANTEN' DOS EN EL NIVEL 
ACTUAL 

DISMINUIDOS 

ELIMINADOS 

ANUNCIANTES 

12 \ 

52 
zo 
1 ó 

AGENCIAS Db 
PUBLICIDAD 

1 3 \ 

62 

13 \ 

12 \ 

PUBLICO 

4 \ 

so 
22 

En su opinión los ammcios en MeJios I~resos (diarios, revistas) de-
ben ser AGENCIAS DE 

ANUNCIANTES PUt!LlCIDAD PUBLICO 

AUMENT AOOS 14 1 8 \ 4 

MANTENIDOS EN EL NIVEL 
ACTUAL 

DISMINUIUOS 

EL IMINAOOS 

40 

31 

1 s 

63 
1.:! \ 

\ 

En :;u opinión los anuncios en Televisión deben 

AUMENT 1\00S 
MANTENIDOS EN EL NIVEL 
ACTUAL 
DISM!NUioll@' 
ELIMIN1\lJOS 

ANUNC I \NTES AGENCIAS DE 
' PUBLICIDAD 

28 
o3 
o 

9 \ 

Z4 
b7 
o 

~4 

óO 
12 

ser 

PUBLICO 

4 

27 \ 
59 \ 
10 ~ 
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¿CUlll ha tenido mayor influ:inc.ia en la vida y e.os tunbres de los uexicanos? 

ANUNCIANTES Í\Gll.NCIAS DB PUBLICO PUBLICIDAD 
CHIE 1 7 s ' 20 \ 
RADIO AM 18 15 ' 18 ' 
RADIO FM o ' o o ' 
TBLEVISION 51 67 30 ' REVISTAS 1 \ J ' 9 ' PBRIODICOS 8 \ 4 16 \ 
FOTONOVELAS 

4 ' 
4 6 \ 

HISTORIETAS COMICAS 1 \ z ' 1 ' 
¿Cull.l deber.la impulsarse mAs 1 

ANUNCIANTES AGENCIAS DE PUBLICO PUBLICIDAD 
CINB 7 ' 15 ' 17 \ 
RADIO AM 8 \ 8 ' 1Z ' RADIO FM 9 \ Zl 6 ' TELEVIS!ON so ' 36 ' 46 

REVISTAS 10 ' 13 6 ' PllRIODICOS 13 \ 9 ' FOTONOVELAS o o ' 2 ' HISTORIETAS COMICAS o o \ 2 \ 

CuAles son los tipos de progra~~s que ml~ le gustan en 
fu\OIO 

AM FM TELEYISIO~ 

MUSICALES 41 ' 65 ' 14 \ 
NOVELAS 11 ' 2 ' 15 ' 
NOTICIEROS 19 ' 6 ' 1Z ' 
DEPORTIVOS 12 ' 2 \ 13 ' 
CONCURSOS 

3 ' ' 4 ' CULTURALES 6 \ 1S 8 

PELICULAS 14 

EDUCATIVOS 3 ' 4 ' 4 \ 
l Nl'ANTI LES z \ 1 ' 3 \ 
SERIES ' 1 \ 6 \ 
llOCUMENTAl.ES ' l ~ 4 ' REPORTAJES \ 2 ' 3 \ 
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En radio (AM) las cuatro clases socioecon6micas (A,B,L,0) 

coinciden en colocar a los programas musicales en primer lugar 
y a los noticieros en segundo. En tercer lugar las clases. 
(A,B,C) coincidieron en deportes y la clase (D) se inclinó por 
las radionovelas. 

Por lo que respecta a FM todas las clases afir111aron pre!~ 
rir en primer lugar los programas musicales, en segundo los •• 
culturales y en tercero los noticieros. 

En televisi6n las clases (A,B) prefirieron primero a los. 
prograt;ss musicales, en segundo a las peHculas y en tercero .~ 

a los noticieros. La clase (C) determinó sus preferencias col~ 
cando a las pel1culas, programas deportivos y novelas en pri·• 
mer lugar; en· segundo a los programas musicales y en tercero a 
los noticieros. La clase (O) coloc6 como sus favoritas a las • 
novelas, en segundo término a los programas musicales y en tet 
cero las peliculas y los noticieros . 

......... 
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TOTAi. NUM. DE ACENClA DE allCPARIA 
AAl<CA PRODUCTO VECES l!STAC10NES l'UJLICIOAD 

CLEM!:NTE JACQUES Mol'llld&d& 4 3 Pul>hddad ll' Arq CleMnte JacquH y Cia 
BARCE\. Golosinas 7 s llacCann Erickson Stllllton llarcel S.A •. llial>o 
NEGRITO B lllBO " s l .. .. .. .. Direccián Corp. Iapulson 
CONASUPO Alíuntos :w 12 11. W • .Uoc. S.A. Pul>. Disnib11idora Con.as 
TURIN Chocolate Zl 1 
oro Insecticida 16 11 Dlost" NerinofHOO 11.tyu de MfltiCO 

L~S Servilletas 11 8 Paulino Rocero y Asoc. lillberly Clar1' de llbico 
ClORALE~ Blanq...,ador 4 2 
V!VA,HION,FABON Det.eraente:s 4 l Arollano,MacCaml y ll'Arcy Col1•te Palaolive S.A. 
li!VEA Crea a ZI 12 l'ana.aoTicana de Publicidad Boier.dorf de Mhico 
!VPIDO JMP¡\t"f An•lghico 9 1 
MHANA Polvo Mtiscp. 1S 8 Arellano HCI: l'ub. Shc:raau S.A. 
AQUA Fl.ESH DentHrico 4 3 Leo Burne t t Pub. Beechaa de lllxico. 
RH Shupoo 3 3 , T!O NACHO Jab6n ~ 2 Ri. va Palac.io Laborat. llWltillos 
CúLC:ATE Dentf.frico 2 t Pub. D' Arcy Col¡¡at• ·Palaolin S.A. 

1 KLeEN UEBE Panales 3 z ~~:ii:o ~C:rfub. Asoc • 
liaberly Clark <le Mh. 

Ir CRYSTA:. OIANlll. Pe rfua~ 4 1 Perfwaerie Versailles , TOPELA Pa.n talones 6 5 Ailvertisi11g lúdia de Mu: llistr. de pan tal. Tope ka 

t CATALINA Ropa 4 4 Alchar M<>ntene1ro y Asoe Novelty Saleo y Co. 
SAMSONITE !:equipaje " s Ma<.Cluul Erichon S. Utrc S.A. 

' CANA DA Z•patos 9 s 
; TACOIUoZO l'OP!S .. lS 9 

Af.IERICA.~ ~HOTO Arttcu.los Fo-io é 4 

~ 
Jl!IEOO Art. de piel 1 4 Aud1o Vis.,..les de Valdi!s Industrias Abe® S.A. 
SUBUlllii,t. Alaacén l4 9 Auius to E Has Pub. Aurrerá S.A. 
LI VER.P{IOL " l8 13 
JU~CO .. 43 7 Arti,... Publicidad S"!'cr Alaa.d!n Junco 
ACRRE:lA .. 4 4 Noble 4 Asociados Aurrod S.A. 
SHRS " 8 /¡ 
ASIVk .. 24 lll 
.;ARCIA " 13 1 
Sl.ANCO .. 13 11 
!JE TC•OO .. 15 10 
Et. P>.UClú DE HU.llRO .. l1 8 Terliti S.A. Pllblic. U Pabcio Je Hierro, S.A. 
CO!IH.C!AL Ml!Xl CANA H 18 11 D' Al> a roa Publi cid•d Comercial Mexic.ana .S.A. 
GICANTE " 11 i Publicidad fen·er Gí¡ante, S.A. 
SAl.lllAS Y ROC.llA .. l! ó Pubiícidad Co""'rcul Sal i.nas y Rocha 
>ANfj.lft.'l!S .. 2 2 Pauluw ~ro Pt.t.blic. Sonl>orns !leraan<>s S.A • 
MiLl\.'lU .. Bufa 4 :! Jo.ss Publu:idad fndu~trlas- JIU1ano 
00 .. 4 3 Ter:!¡¡ S.A. PubliciJad cmt S.A. 



PklHCil'ALES PROIJIJCI'OS #JMICl.AllOS PI AAl!IO . (All) 

TOTAL KllM. DI! AGENCIA lll! COlll'IJlIA 
MARCA PRODUCTO Vl!CBS ESTAClO!'IU PUBLICIDAD 

CORONA Cerveza 60 1 berardo Cuacho Pub. Cerveceda Modelo 
BAVARIA " 35 u .. Hocte11aa 
SIJl'ER!OR " ll ti " • 
CHiiiUAHUA 9 6 .. Cruz Blllllca 
CARTA BLANCA " 6 6 Mac Caun llrickson SUAton " Cuauht..,oc 
TECATS " • 4 Publicidad D'Arcy ff " 

BACARDI Ron 36 16 Noble a Asociado• llacardf y Ch. 
Pl!ESIDElITE Brandy 10 9 E.-erardo Caaacho Pub Pedro llo•cq Mfxico 
VIEJO VERGEL " 11 7 Olivoalba 1 Asoc Cta Vinicola del Ver¡el 
SA,~ MAROJS " 1 4 Procluccioz1.,. i'ublicit. C!a " de A¡¡uasc. 
oso NEGRO Ginebra 10 9 Arouuty ¡ Asoc. Oso lle¡ro S.A. 
LOS REYES Vinos 4 3 Publicidad Ferrer Pedro Doaecq de Nfxico. 
FONTEll.:.C Brandy 3 2 Pub. D'Arcy Podra¡es 1 C!a. 
TO>! CHURY Roapope 9 8 Pub. Au¡usto Ellas Dfu Goena¡¡• 
VOLKSWAGEN Auto11<>vil 34 12 Doyle Dane Bernbach llox. Volkswa¡en de M6xico 
fAIRMONT " 17 11 lfalter Th011p$04 de liox. Ford Motor Co. 
CJ!EVROUlT " U ó Noble li Asociados. General llotors de M6xico 
DINA Caaíe>ll<!S !O 1 
TEXACO Lubricacto 8 S llvenrdo Cuach<> Pub. Texaco 
CúOD YEAR OXO Llantas 5 3 Wft A¡encia Ll!antet"a 
HERTZ Arrendad.Allto• 3 l Pub. Aucllllto Elías Hertz de Mfxico 
HARCOS CARRAS()) Rectif.Hotores 60 1 
TRA~SNISIOl!fS AIJTOllATlCAS 30 1 
OORAL lleft1'SCO 14 g Publl·ll1u: S.A. Fru~•· Concentradas S.A. 
PEPSI " 11 7 Waltor Tho•p•on de Nex. C!a Ellbotelladon Nal. 
SEVEN Ul' .. 8 6 llart y A.oc. S.A. llllbotelladou el Sol 
PlSCUAL " 10 1 
BOING •• IQ 1 
LIJLU " 10 1 
lOOL AID " en polvo S 3 Noble • Asoc. General Foods 
Drt V/,LLE Jugos 34 13 • 
B0><AF!.NA Naranjada 12 S An:llano NCI: Publiciclad Productos de Lecho S.A. 
lll~OStJR Cigarros 35 16 Publicidad D'Arcy Ci¡arrera La Moderna 
nEL ft'UDO- •• 8 4 HacC&nn Bric;tsort Stanton " .., •• 
f! cSTA " 8 S Pub. J,uginto Elias C{a Cigarrera La Moderna 
)L'.·RAV!tLA Ateite Casero S S Pabello y i'cheverrfa P..O. Industrial Aceitera 
ROSA BLANCA Consomé U ó Youn¡ t iubicaa S.A. General Foods de Nlltico 



PRINCIPALES PRODUCTOS ANUNCIADOS EN RADIO fFNt 
TOTAL ROM llE A EN 1A DE 

M.ARCA PRODUCTO VECES ESTACIONES • PUBLICIDAD 

EMYCO 
AHEOO 
SORlA 
WRA~GLER 
FLORSHElM 
YALE 
TACONAZO POPlS 
ESCORPION 
AL 1 VE DE HAHES 
SU8URl!IA 
PRC·MODA 
CO~IERCIAL MfX. 
A.'11: RI CAN PHOíO 
Li\tRPOOL 
HlGH-LIFE 
EM\' 
O' SllROPE 
S,\'-A Cl!OP 1 N 
PALACIO DE HIERRO 
PARIS LONDRES 
CONA SUPO 
NASHUA 
PROTECTOLADA 
VENDI MUSICA 
CARLOS CERRO 
KOBLENZ 
MONIQUE Y JUADY 
Mf,RAVILLA 
1,,\ SUIZA 
»!!;JO VERGEL 
L!JS REYES 
S\N MARCOS 
ll RESiAURANTES Y 
AEROMEXICO 
PAN AM 

Zapatos 
Ar. Piel 
Casi•in.s 
Pantalones 
7.apatos 
Ropa 
Zapatos 
Jerseys 
Medias 
Alma.c~n 
Venta ropa 
AlmacEn 
Art. foto¡rif. 
AJ111adin 
Ro!:ª 
Muebles 
Apar. Music. 

.AlaacEn 

6 
9 
s 
8 
6 
z 
s 
s 
3 
5 
z 
a 
s 

1Z 
16 
10 
10 

B 
6 
3 

Ali..,ntos 3 
Copiadoras 3 
Control tel. S 
Discos 3 
Boabas para a¡ua 4 
Aspiradoras 11 
Bajar p05o 11 
Aceite 5 
Chocolates S 
Brandy 6 
Vinos 2 
Brandy 3 

CEllTROS NOCTURNOS 17 
Linea "6rea. 3 

9 
CASOLAR MA.~ZJl.NILLO Re>idencial s 

3 
1 
3 
3 

TCPEPAS Club de Tenis 
ACOZAC Fracc iona•iento 
~ITZ ACAPULCO Hotel 
1.A PALAPA 
~- ltOTELES 6 

s 
6 
4 
4 
3 
z 
3 
1 
z 
2 
z 
s 
4 
a 
s 
4 
J 
3 
J 
1 
1 
J 
4 
3 
4 
J 
s 
5 
J 
z 
1 
~ 
a 
2 
4 
3 
z 
1 
2 
2 
6 

Terln, S.A. 
Audio Visuales de Yaldh 

Everardo Caaacho Public. 
Doyle Dan• Bernbach ele M. 

~rvett• Publicidad 
Publicidad Augusto Elias 
Terln, S.A. Publicidad 
D' Aba roa Publicidad 

J. WasseJ"1U1n 1 S.A .. 
Ter.in, S.A. ruhlicidad 

Terln, S.A. Publicidad 
Tedn, S.A. Publicidad 

M.11. A.soc. Publicidad 
Publicidad Universal 
O' ley Asoc. Profesional 

Pa11U1ericana de Public. 

Pabe llo y Ect.everrla 
Cabarga & Asoc. Public .. 
Olivoalba y Asoc. 
Publicidad Ferrer 
Producc.ionl'!s Public .. 

Advertising Media 
lfalter Tho11pson de Nh. 

Publicidad Ferrer 
Noble 6 Asoc. 
O' ley ASOC. Profes. 

COMPARIA 

Ch. Mfra. de Cah.Eayco 
Industrias Ahedo. S.A. 

Flouheia de Mbico. 
Yale de Mlixico. 

Cannon M1;.1s 1 S.A. 
Aurreri, S.A. 
Proaoda 
Coaercial Mexicana, S.A. 

High Life, S.A. 
Eay, S.A .• 

El Palacio de Hierro, S .A: 
El Palacio de Hierro, S.A. 

Distribuidora Conasupo 
Nashua de México 
Protectolada 

loblenz; Mexicana 

Industrial Aceitera .. 
La Suiza, S.A. 
Cta. Vinl.<ola El Vergel 
Pedro llo""cq de México 
C{a. Vinicola A¡¡uasc. 

Aeroséxico 
Pan Amet'ican Ai NG-y:J 

Acota e 
Hoteles Ritz .. 
lapulsora La Palapa 



MARCA 

\'!ANA 
GENERAL DE CA.5 
c0MERC!AL REQUEJO 
BALTA:AR 
oioSTCLOX 
STEElCO 
HAS TE 
TIMEX 
RAY·O·VAC 
PHILCO 
PH!LLIPS 

PRODUCTO 

Muebles 

Rel?,jes. 

Pilas 
Art. Elect.r. 

KOBLENZ Aspiradoras 
S ING'5.R Maq. de cos.er 
GRA~IE.~TE Equi~o Ele et r. 
PR!NTAFOJU.I Calculadoras 
AEROHEXICG Linea Al!rea 
.,SOC.l>E BANQUEROS DE MEXICO A.C. 
ASOC. HrPOTECARlA MEXICANA 
CREM! llulti·Banca 
LOTER!A NP.ClONAL 
PRO NOS Tl COS DEPORTl VOS 
oAR.~ER BROTHERS Peltculas 
20 TH. CENTURY FOX " 
COLU)l!l!A 
CINEMA INTER.~A.L. W. 
CARLOS AMADOR 
lJRJ;AN l :ACION APOI.{) 
PROC!NEllEX 
GUSTAVcl ALATRISTE 
IJJPU!)RJllO DE LAS AMElllCAS 
SECClON AAAllILLA DIRECTORIO TEL. 
DIRECTORIO NAL IND.QUill.FARMAC. 
SABER MAS Fascículos 
WAGON L!TS Viajes 
VENDl MUSICA Discos 
\.' l LLA \'ERDUN Fraccion.aaicnto 
LA l'A"Af'A llot<l 
liL Si.~ORIAI. Salón Je Fiestas 
CAMINJ REAL Hotel 
S .H.( .P. Sria de Estado 
INST .NAL. DEL CONSUllIOOR 

TOTAL 
VECES 

13 
Z3 
b3 
33 
lZ 

9 
6U 
IS 
14 

7 
8 

17 
18 

3 
3 

H 
13 
lO 
71 
19 
20 
IZ 
9 
7 
3 
1 
5 

20 
1 

b7 
IS 
9 

13 
6 
3 
5 
4 
s 
4 

12 
10 

~U!. PE 
ES TAC! O!IES 

l1 
10 

3 
3 

13 
8 
1 
7 
7 
s 
7 
7 

10 
3 
3 

1Z 
4 
1 
8 

13 
13 

7 
7 
4 
z 
1 
4 

JO 
1 
b 
1 
4 
4 
4 
4 
2 
2 
4 
2 
9 
9 

AGESCU Df. 
PUBLI ClllA!J COMPAliIA 

Or\"a.ftanos S .. S.C. t¡ Lint.as ruh.. General d~ C3.s 

Arellano NCl Publicidad 
J. Wasserman 
A rellano NCk Pub. 
llaqueda Giber~ Pub. 
Arellano NCK Pub. 
Publicidlld D'Arcy 
Ca.no Henanos rub. 
Panamericana de Pub. 
Noble & Asociados 
Suáre1 Mier Pub. 
Publicidad ll' A rey 
Advertising Media 
Aroucsty ,Augusto .El tas y 

Mario Seos.ne Mirq_uei. 

Palafox Publicidad 

H. St~el )" ~!::;.. 

Tiempo S.A. 
Ray·O·Vac de México 
Philco S.A. 
Phillips Mexicana S.A. 
Xoblenz El!ctrica 
Sin¡er Mt:xíc.ana 
Gradiente Mexicana 
Printafora. 
Aeroméxico 

Pub! i )!ex. 

D & C.G de México Fox United Artin de Mh. 
Interc.ont inental Advertisin¡ de Mex .. 
Palafox Pub. 

Mario Seoane 11. 
Panuiericana de Pub. 
Augusto lllfas 
Navarro 11 Calvo.Miou Pub. 
Publicidad lbeT<'a.eria.n& 

O'ley Asociac. Profes~ 

Optiu S./.. 
Aq¡:rin Publicidad 

Anuncios en Dir.,ctorios 
Directorios Profesionale!> 
Editorial Bruauera Noxico 
Wagon Li ts Cook Nh i co 

la.pulsara la Palapa. 

Wc~tern Jntern.sl. livt:t!l~ 



TIEMPOS DE PROGJWIACION Y COMERCl>.LES EN R>.DIO AMPLITUD Mll>UL,\DA (AH) --En wia llora--

SIGLAS NOMBRE NUMERO DE TIEMPO DE TIEMFO DE ' DE \ DE 
>.llUNClOS PRDGRAMACION COMl:RCIAl.l!S PROGIWI. COM.ERC. 

XEOC 11.. CIL\PULTEPEC 54 35 .40 ain. 24.ZO ain. 60 \ 40 \ 

XEPH L.o\ P>.MTERA 59 37 .50 .. 22.10 .. 63 \ 37 

lEli1C R. 6.20 63 33.50 " 26.10 .. 56 \ 44 

XERPM R. 1 55 40.00 .. 20 .oo " 67 \ 33 \ 

JEll 11.. MUNDO 64 36.00 .. 24 .00 .. 
60 ' 40 ' 

>;.fMP R. JUVENTUD 48 37 .30 .. 22.30 " 62 \ 38 \ 

XEl ux 47 29.30 .. 30.00 .. 49 \ 51 \ 

XE,t.SC R. INTERN,t.CIONAL 36 43.55 .. 16.05 .. 
73 ' 27 ' 

lERC R. EXlTOS 56 36.10 .. 23.50 " 61 \ 39 

lEL,t. BUEH>. MUS! C>. 16 50 .45 " 9.15 .. 
84 ' 

16 

XEUN 11.. U.11.A.M. No tran.saite coaerciales ------ 100 \ 

XEW 46 38.30 •in • 21.40 ain. 64 \ :16 ' 
XEQ 5,, 35.30 .. 24 .10 .. 60 \ 'º ' 
XEDF R. 3 sz 34.20 .. 25.40 .. 

57 ' H\ 

XEOY R. MIL 66 37 .25 .. 22.35 .. 
63 ' 37 ' 

XEQR R. CEilTilO 65 34 .20 .. 25.40 " 57 ' 43 \ 

XEEP R. EDUCACION No traru..aite coaerciales --·--- 100 \ 

XERC!i R. RED 42 42.00 ain. 11.00 ain. 70 \ 30 

XEJP R. VAAIEPADES 65 33.00 .. n.oo .. SS \ 45 ' 
XEFR R. FELICll•\0 65 34 .40 .. 25 .zo .. SS \ 42 \ 

Xl\8 LA 8 GR>..'iDE 48 43.3S .. 16.ZS .. 73 \ 27 \ 

XEL R. CAPITAL 61 34 .so .. 25.10 .. 58 \ 4Z 

XEDA R. 13 37 44 .40 p IS .20 " 74 \ 26 ' 

'· 



MARCA PRilOUCTO 

PA.Sf:1)S DE TA.XQUESA traccionaaientc 
; FIL\(( IO!>AMI ESTOS 
sr.s1 kE~n u~ .. wro 
i-it. \'T!: fuRU 
UlkYSLtk 
<:HHWLET 
rAIR~ü~T 

f-1 t<E:>TO~E 
l:'.A~l· J~lt.R 
~·Ri:.\l l 

Arrt!ndaJora·aut. 
Autom6viles 

Llantas 
lia~ca Múl~iple 

AMI=.i<lCA/\ t:Xí'R1:.S5 Taqeta Cr~dito 
i'Ud.JDICOS í REVISTAS 
hAk.SER 8ROTHt:RS Pe 11 cula5 
THHJSA Canales T.V. 
CA~AL 1.3 Canal T.V. 
LUTERIA NACIO~AL 
Pron6st1cos l1eport1vu:, 
!::SCLil::L,\S \'ARIAS 
l~STITUTO NAL. DEL CONSU'41WR 
¡ .~.$.s. 
Dl RlCTORlú AZUL POR CALLES 

TOTAL 
HCES 

2 
7 
5 
l 
2 
2 
J 
7 

• 
4 
l 

zo 
9 

12 
4 
8 
8 

lb 
4 
1 
2 

NUM DE 
ESTACIONES 

AGENCIA DE 
PUllLICIDAD 

l 
5 
~ 

1 
1 
1 
1 
l 
l 
2 
1 

10 
l 
2 
4 
s 
2 
b 
l 

Terin S.A. Publlcidad 

C y N Public. S.A. 
Public .. lberoaaerica.na 
Young & Rub1caa 
Noble & Asoc. 
Wal ter Tho11pson 
Noble & Aso e. 
Publ ic. D' A rey 
Optima, S.A. 
Panamericana de Pub .. 

Palafox Publicidad 
J. Wasseraan 

Mario Seoane M. 

1 Pub. Augusto .Eltas 
1 Pub. Au¡¡usto EHas 

COMPAlllA 

Paseos de Taxquefta 

Best Rent a Car 
Rente Ford, S.A. 
Chrysler de México 
r.eneral Notors de M~x. 
fgrd Hgtgr Co. 
Firestone 
Banco de Comercio 
Banco Minero y Mere. 
Allerican Express Co. 

W. Brothers 
Televisa, S.A. 

lnst. Mex. Seg. Social 
Directorios Profes. 

L TUTH Dl COMERCIALlS TRA.~SMIT!l>JS EN USA HORA EN 31 ESTACIONES (,\MJ FUE DE: 2,•19. 

L T07AL DE CüMEí<CIALES TRANSMIT!WS EN UNA HORA EN ZO ESTACIOliES (FM) FUE DE: 1,329. 



TIEMPOS DE PROGRAHACION Y COMERCIALES EN AA.DIO FR.ECUENClA MODULADA (!'.!!! -·En una Hora--

NUMERO DE TIEMPO DE TIEMPO DE ' DE \ DE 
SIGLAS NOMBRE ANUNCIOS PROGRAMACION COMERCIALES PROGRAll. COMERC. 

XHM·FM SONIDO 89 2S U.SO ain. 11.10 ain. 81 ' 19 \ 
XEOY·FM ESTEREO MIL 16 S2.20 .. 7.40 .. 88 \ 12 \ 

HDA·FM RADIO IMAGEN 6 57 .40 .. z.20 .. 96 

XEQl·FM LA HORA DEL OBSERVATORIO. Pro¡raiuci6n siaultlnu AH·FN. 

HFO·FN RADlO TRIUNFADORA 20 43.40 ain. 16.20 •in. 
73 ' 27 ' 

XEQ· FM Prograaac.i6n siault(nea AM~FM 

XICIP·FM RADIO JOYA 33 46.00 .. 14.00 .. 
77 ' 

2l 
XllSH· FM RADIO AMlSTAD 36 44 .os .. lS .SS .. 74 \ 26 
XEUN·FM RADIO U.N.A.M. No trans•ite C<'Mrciales. 
XE.,,-FM W-FM 47 41.30 .. 18.30 .. 69 \ 31 
X"RC·FH RADIO HITS 31 46.00 " 14.00 .. 76 \ 24 
XELA· FM SUENA M\ISICA. EN MEXICO. Prograaaci6n suultinea l.N·FM. 

XHPOP·FM MUSICA FELIZ "99" 38 51 .31 ain. 8.2S .. 
86 ' 14 

XHHH-FM ESTEREO CJ EN 12 55.00 .. 5 .00 .. 92 \ a 
XHSON· FM SONO MIL 24 S0.30 .. 9.30 .. 84 \ 16 
JEX-FJ.I LA X 27 47 .zo .. 12 .40 " 79 ' 21 ' 
XHV·FM ESTEREO REY 46 41.ZO .. 18.40 .. 

69 ' 31 ' 
XERPM·FM RADIO 8 CLASICA. FM. No transai te comerciales. 

XEDF·FM R. 7 JAZZ FM s 57.30 ain. 2.30 .. .. 
96 ' 4 

XHBST·FM FH GLOBO 27 H.10 .. 16.50 .. 71 \ 29 ' 
XHOF·FM RADIO D.D.F. No transai te coaerclales. 

XHD·FM FORMULA NELODI CA 22 49,!IO " 11.00 " 82 ' 18 
J.EQR·FM RAll I O UN 1 VERSAL u !9.40 .. 20.zo " 66 ' 34 



S!GL~S NOMBRE NUMF.RO DE TIEMPO DE TIEMPO UE \ DE \ DE 
A~UNCIUS PRUGRAMAC ION CLlmltCIALES PltOGRAM. COMERC. 

XEC~ R. SENSAC!ON 63 38.20 min. Zl .40 min. 64 \ 36 

XEQK LA HO~~ DEL OBSERVAT. 804 00.00 .. 60.00 .. ... 100 

XECO R. ECO 7Z 33.35 .. Z6.ZS .. 56 \ 44 

XEBS R. SINFONOLA 67 37 .00 .. 23.00 .. 6Z \ 38 

XEAl R. Al 66 34 .so .. z:; .10 .. 
58 ' 4Z 

XESM R. 5 36 39 .zo .. 20 .40 .. 
66 ' 34 

XLRH R. 6 44 39 .45 .. 20. 15 .. 66 \ 34 

XEUR R. ONDA 70 35.ZO .. 24 .40 .. 59 \ 41 

XEVIP 19 43.35 .. 16.ZS .. 73 \ 2' 

XEVOZ R. VOZ 58 34 .zs .. zs .35 .. 57 \ 43 \ 



C1JAllOO tsrADtsnro !E LAS PRl!CIPA!l'S CilllAIES !E. PAIS RSSPECTO !E su rolll.ACICJl.12: !()El) m lllGARE5 y a.i.s:s SXJCF.mO!IOIS 

C I U!1AIJ, ESTA!XJ. TUrAL !E ~ QU'O ' Qll'() ' GIU'O ' ~ ' ~ \ IW!I'IANIES A-8 e D IDI RADIO IDI T.V. 

,\GlJASCALIENl<S f>a,. 2Z6,000 43,SOO 6,llOO 3 67,800 30 151,400 67 38,600 88.7 27,too 63.4 
E.-.SDiAIJA B.C.N. 111,800 21,500 4,500 ' 42,500 38 64,800 58 19,000 88.4 17,200 80.0 
1-EXJCALl B.C.N. 348,800 67,100 20,900 6 118,600 34 209,300 60 61,000 90.9 60, 700 90.5 
TIJlWI'. B.C.N. 393,400 75,600 27,500 7 145,600 37 220,300 56 69,600 92.1 67,400 89.2 
U\ PAZ e.c.s. 67 ,500 13,000 2, 700 4 27,000 40 37,800 56 11, 100 85.s 7,000 53.8 
C\'ll'EQIE CM'. 93, 100 17,900 1,900 2 26,100 28 65,100 70 15,700 87.7 9,200 51.4 
l{)NCUJVA awi. 107, 700 20,700 4,300 4 38,800 36 64,600 60 17,500 84.5 13,800 66.7 
SALTJU.0 Ol'il. 215,900 41,500 10,800 5 69,100 32 136,000 63 36,SOO 88. 7 21,700 52.3 
TDRJl.E(J\ CXlAH. 255,000 49,000 15,300 6 86,700 34 153,000 60 43,SOO 88.8 31,800 64.9 
alLiMA alL. 53,000 10,200 1,600 3 1S,!i00 30 35,500 67 8,700 85.3 5,SOO S3.9 
TAPAQ!l.,l). ous. 75,600 14,500 2,300 3 24,ZOO 32 49, 100 65 12,400 85.S 7,200 49.6 • 
TUX!V. aJ!1ERREZ Cll!S. 84,600 16,300 2,SOO 3 32,100 38 50,000 59 14,500 88.9 6,600 40.5 I 
Cllm.\D JUAFEZ OUH. S38,200 103,SOO 32,300 6 183,000 34 322,900 60 83,000 92.3 78,300 75. 7 
QlllllWIUA O-UH. 354,400 68, 100 21,300 6 141,800 40 191,300 54 58,300 BS.6 S0,000 77.4 
Hlll<\U.ll !EL PARAAL (}l!H. 70,800 13,600 2,100 3 17,700 25 Sl,000 72 12,600 92.6 6,300 45.6 
O ISíRri1l IUCAAL 11,590,000 2,228,800 927,200 8 4,288,300 37 6,374,SOO SS 2,0S9,600 92.4 1, 778, 100 79.8 
llUJV\"<(Il rro. 192,000 37,000 7, 700 4 59, 700 31 12s,200 65 28,600 77.3 18,800 50.8 
IJJ.E: l' ALACIO IXD. 95,200 18,300 2,900 3 Z9,SOO 31 62,800 66 ló,200 88.5 9,200 50.2 
CU.AYA GTO. 94,100 18,100 4,700 5 28,200 30 61,200 65 15,500 81.6 11,000 00.8 
Jfi.IPUATO GTO. 144,300 27 ,800 8,700 6 46.200 32 89,400 62 24,SOO 88.1 20,000 71.9 
WJi CTO. 510,SOO 98,200 30,600 6 142,900 28 337,000 6ó 78, 700 80.1 5&,600 S9.7 
SAL,\'WO Gro. 79,000 15,200 2,400 3 26,100 33 S0,000 64 12,200 80.3 8,900 58.6 
ACU'\Jl.al Gro. 276, 700 53,ZOO 11, 100 4 BS,800 31 179,800 6S 4S,400 85.4 30,SOO S7.3 
¡¡;_t\l.A GlO. o0,600 11,600 1,200 2 lS,800 26 43,600 72 9,300 80.2 4,800 41.3 
P.\OBXA Hm. 99,600 19,100 3,000 3 27,900 28 68, 700 69 15,200 79.6 11,600 b0.7 
CWll\O =i\N ¡J.AL· 62,800 1.1, 100 1,300 2 IS, 700 25 4S,800 73 9,200 76.0 S,200 43.0 
\ll\DAfAJARA J . 1 ,900,400 3óS,SOO 114,000 6 646, 100 34 1, 140,300 60 307,400 84.1 265,WO 72.6 
IUUO. N:X.. 143,300 27,900 7,300 s SZ,300 3ó 85,700 59 24,900 89.2 23, 100 83.1 
.'lll'JJJA MID-1. 215,800 41,500 8,(100 4 64, 700 30 142,500 66 34,200 82.1 ZZ,900 SS. l 
líl'iJJ.P J~"l MIC1. 115,700 22,300 Z,300 z 33,600 Z9 79,800 69 19,(JIJO 84.1 12,800 57 .4 
:<-1JRA MIO!. 79,800 lS,300 2,400 3 21,SOO 27 SS,900 70 12,000 78.4 8,000 SZ.3 
Gl.HS/,\'!\G\ 1'DR. 212,800 40,900 12,800 6 70,200 33 129,800 61 34,200 83.6 23,900 58.4 
Til'lC NAl'. 117,300 22,6-00 2,300 z 35,ZOO 30 79,800 68 18,9()0 83.6 12,000 53. l 
llNrEHREY N.L. t,6b7,SOO 3Z0,700 11b,700 7 600,300 3ó 950,SOO 57 274 ,800 85.7 2ZS,70tJ 71.3 
-._),\X.\li\ OAX. 117,900 22,700 Z,400 2 33,000 za 82,SOO 70 zo,zoo 89.Z 10, m11 4 ;- .1 
rti-i'iL.\ P\L. 485, 100 93,300 29, 100 ~ lb!l, 100 33 Z95,900 61 78, 100 83. 7 1)8,900 73.8 
ruu\!~\~ PLIE. 61,000 11,700 1,800 3 17,700 Z9 41,SOO 68 9,ZOO íS.b 4, 100 .io .z 
•,«JllirAID QIV. 149,6UO 28,800 7,500 s 56,800 38 85,300 57 25,t>OO 88.9 Z1,80tJ 75.i 
1~Uí~ii\.~ i()) Sf ~ re D\mi .ICIU\LIWDS 



ESTAl>US UN l 005 MElll CANOS ESTACIONES RADIO ESTACIONES RAIJIO ESTACIONES RADIO ESTACIONES DE T01AL: 
lnTllJAU ftil<RATIVA. A.M. F.M. ONDA CORTA TELEVISION 

U>l:RCL\J. Cl.l.TI.IW. a>UCIAI. 01J1.lliAL IDElOAL OJLllJlW. !DIERCIAL UUIJW. 

N:;u.>.:;(Al.JENriis 5 1 z 8 
MJA CAL! RJl<NIA NlRTE 21> 7 1 6 1 40 
B!UA CAL! FORll!A SUR 3 1 1 5 
CAMPECHE 7 1 8 
CU.A.HUI LA H 7 ó 46 
COLIMA 7 1 8 
CHIAPAS IS 1 2 18 
CllJHL•AllUA 40 1 5 - 2 7 SS 
DI sn:nu FE:>ERAL 31 z Zl z 9 4 s 1 75 
IJORANGO 9 1 10 
GUAliAJUATO Z8 2 s 1 36 
GU~RHERO IS 3 3 Zl 
il!DALGO s 1 1 i 
JALISCO 31 1 13 2 1 4 58 
MEllé:O 8 - 2 z 1 z 
MICH·JACAN Z8 1 2 1 3Z 
MORE LOS 3 s 6 
NAYARIT 11 1 2 14 
NUEVO LEON 25 10 1 4 1 41 
GUACA 13 1 1 15 
PUEBLA 16 5 1 zz 
QUEl'ETARO s 3 8 
QUlHANA ROO 1 1 l 
SAN LUIS POTOSI 14 1 3 1 1 20 
S!SIJ..OA 26 1 ó 33 
SONORA 39 1 1 1 1 4 1 48 
TAll/\SCO ;¡ 1 12 
TAMAULIPAS 39 s 1 9 54 
TLAXCALA 3 3 
VER.\CRUZ so 2 a 2 1 s b8 
YUC\TAN 11 1 1 1 3 17 
ZAC\TECAS s z 10 

TOTAL: Só9 17 105 6 15 11 85 4 su 

o.a.ros Pll.OPORCIONAIJOS POR [L DEPARTAMENTO JUll.IDICO DE RADIO, TE!JlVISION y CINOOTOGAAF!A DE LA SECRETARIA 
DE GOBEf<.'lAClON,ilASTA 1978. 



ESPACIO DI! PWUCllMJJ U HR108100S 

TIRAJE CANTIDAD ANUNCIOS - NEIJIMS E!I PAGI!t\S. --

SEMANAL OOMl HGO 1 1/2 1/4 1/8 1/16 1/32 V 

EL HERALDO Estandar 185,000 200,000 10 19 8 3 4 6 4 

EL SOL DE MEXI CO Est.and•r No aanifestado 6 14 13 5 14 1 
EL USIVERSAL Est..andar 168, 700 165, 150 4 8 12 8 7 4 20 

E5TO Tahloide 310,000 322,000 6 13 14 10 4 1 4 
EXCELSIOR Es tanda.r 153,873 161,244 11 19 21 2Z 15 16 6 

LA PRENSA Ta':lloide No aanifestado 4 10 6 12 5 10 

NOVE D.\ DES Es tan dar 190,000 205,000 7 12 19 5 7 2 

USO M,\S UNO Especial No aanifestado 3 7 3 

ULTIHAS NOTICIAS Estandar Tiene 18 planas, 1 O de inforaaci6n y R de publicidad, en su •ayoria 
{ Zda. Edici6n) de centros noc:turnos y bares (65 en total). 



Ulflllll, I:STIJ:U. TOTAL Ll: 11'.lGAAES Gmll'O \ GHLiro ' GRLl"J \ 10:.\RES ~ l~l\PLS 
fl.\Bl TA\TI.S A - B e u (]J!> RA!Jlll U:Ji T.\'. 

Cl UIJ'ú.I \'Af.JLS S.L.P. 71,-IOO 13,700 
"· 100 

3 18,WO Zó :>0,7W 71 11,200 81.8 7,800 Sci. ~ 1 

SA~ LUIS PlITOSJ S.L.P. :!82, 700 54,40-0 14, 100 5 ~o,soo 32 liS, 100 b3 45 ,wo S:!. 7 33, 700 !J.'.." 
CULI.l.G\N SIN. 238,300 45 ,800 14,3UO ó 78,600 33 U5,4UO bl 38,000 83.1 :!7,Stltl 111 -7 
f\\2ArL.\N SL-1. 155,óOl) 30,()(}ll 7 ,800 5 54,500 35 93,500 60 2b,200 83.1 18,Sl)O td.7 
LiJS '«ll!S SIN. Si,3i)I) lt.,500 .i,400 5 30,ooo 35 SZ,300 hO 13,8Utl Se .1 11 ,0(}(1 ,,: .. :,, 
ClUL·\ll OOlU'G..li SON. 152,9UU 2~.rno ~.200 b 50,SOO :13 93,WO bl 2b,OflU '..l0.3 1~,St.•.J 
GJAf\1\5 SfJN. 7b,Oü0 14,t.OO 3,0\)() 4 22,BUO 30 50,:!00 b6 12,800 87 .7 7 .~ou :,5_¡ 
HE~hIL.lO SON. Z.59.t:OO •9,800 18, 100 7 9{),oUO 35 150,300 SS 42,8UO 85.~ 33,l}iJl! 1i;_:• 
IU;.\US SON 59,-100 11,400 3,000 " 2U, 200 34 30,200 bl W,9UU S!5.b t>,.:'.Uü '.")3.·· 
'AN WJS RlO UJ!J.lAAlll !j(_-.,._ ó8,90ú 13,3UO l, 100 3 21,400 31 ~5 ,400 bb 10,200 7o.í' 8,-i<ltl (1.~ •• ..: 

1-1 lL'JiL~U:iA TA!!. B>J,300 2t.>.Mú0 s,ooo 4 43,200 31 90,SUO os 23,SUU b7 .s 1-l,Suu '. l.I 
Cllll.AlJ M.\.,1'E Tl..M. t.S, iUO l2,t>útJ .:,uuo 3 17' 700 27 4b,OOO 70 10, 100 80.2 4,SOU j_,. 

Cll.IL>\Jl \'H:l'JR!A TN-1. 110,búO ll ,3'.JU 2,lOU ; 33,WO 30 75 ,400 68 17,500 82 .1 11.~,oo ;,:.1 
MAT."~UtU) T,'\M. lb9,3tXJ 3:!,bOO t.,81.}0 4 4i ,400 Z8 115, 100 b8 18, 700 87 .2 20,!lOV t·I .. -, 
MJE;o t.A!Uoil_· TPM. 199,500 38,400 b,000 3 ó3,8UO 3Z 129,700 os 34,200 89. l :!ti, "UO P'.I. ~. 

Ri'IMJSA TAM. zoo,soo 38,600 8,00U 4 Su, 100 28 136,400 08 32 ,ouo 82.9 19,200 -l:J. ~ 
TMIW 11.M. 342, lOCJ 65,800 17' 100 s 109,500 " 215,SOO 63 58,400 88.8 49,~UO , -·-
TL\lL\L\ SE (.~Cl' !lo arn.6 ACnll\LJ::.All~ 
OJ.Al:.\OJ,\Lt.lJS VER. 103,91Jú .!0,000 3, lUü 3 33,ZOO 32 b7 ,h:¡n os lt>,500 82.S 11,.wu :;e•.'' 
OJK!Oii.'. )l:J<. WS,200 20,200 3,200 3 33, 700 32 68,3ü« úS lb,t.iOO 82.2 13,.::uu t1S._\ 
JALJPA 'ltR. lb4,0VO 31,500 o,bUO 4 55,800 34 1nt ,t,uu oz 27 .~0ü Sb,3 Zó,SUO tn.1 
M.!WT!Tl.Nl \U!. lü.!,bf10 19, 700 3, 100 3 2Y, 700 29 t19,801l 08 lSi,dUO 80.2 11,00U it .i • ~· 
oRJ¡_>J\.\ \1Ji. 110,400 11,200 3,300 3 3-i,200 31 72,:!00 06 17,300 81.b 12,300 ;;:; . .: 
Pü:J. RJL\. ;rn. 191,200 3",800 5,700 3 ss.- l9 i30, 100 bd 30,900 83.9 23,800 tJ.t.7 
\BVD<ilZ •"ER. 270,900 52, 100 10,800 4 94,800 35 loS,300 01 48,000 9!.1 42,?0U sn.o 
~ilcitli" Yll.:. .:!49,bOO 48,000 12,500 5 82,-400 33 154, 700 LZ 41,BIJIJ 87 .2 30,00U ti..'..5 
:'..\U.11:.C\S =· t,3,4()() 12,200 1,300 z 17,700 2B 44 ,400 70 9,200 75.~ 3,80(1 31. l 

tsto1 e~taJ.'b.uoi presenta el p.lllOra&t ~ las principales cil.da:.Es de-l país; su población, t'l nía:ro de hogares, y las claM.:::. 

.soe-or::conuUJ.c.1.s ..:J.: las ciudades antts ancionada.s; bs clas.t:s 50c1oecunómicas han sido clasific.a.das en tanto por ciento (tJ ; 

por gn.JfJO (lit: pock!r a~u1sitnu. (JASE; Gl/1.f'O A· B l~ ~YORES !E $7,000.00 PllR FAMILIA. 
GRlFO e INGRESOS rE $3,000 .00 5 $7 ,000.00 PCfl FAMILIA. 
Gtll'O u JIG<ESOS ~S !E $3,000.00 roR fAM!L!A. 

[;¡ cu.:lutu a los apar .. tos por hogar se tiene el ní.aero y el porcentaje (\) por hogar en cada ciulad. 



PERIODIUS OC INRl!"l\O<W f»IEl!AL Y OTRAS Pll!LICACICIES PERJODir.A5 197ó 

REl'LIHLI ü\ MEX! CANA 
AW\'.~:Al.llXllS 
l\AI·\ C\LI l<JHSf,\ 
s,U\ .~\LH<.lRNL\ 
l~l:-~'bJIE 
()Jt.11111,\ 
Cl!LI~\ 
UIL\f'.\S 
<)11\UHUA 
¡J[::, 1.,: Jlt) fElJERAL 
1.lJK\'(l] 
éll\VJl~Tl' 
tl.íl·.i'.11.ru 
lll il.\l lll 
J.\Ll,,O) 
ESI \11) IJ; flJllW 
Jl.ll•l&!J\L\~ 
~l><U.OS 

~v\' iHlT 
;"lil.\U lh.}11 

1 i;\\,\l"A 
l'I ~ l,j.J\ 

1.';l.ILr;.'.:TARü 
•}Jt:"'TJ\~\ ll..O 
~-.}J, :J.HS l'lITOSl 
Sl'.\!J.lA 
Si.~.tl~\ 

F"·A>tll 
1 \~!t\i.fl..lPr\.'l 
ll.\:((.Al..A 
\ 1 t,'.,\GUJ: 
\líl.H.-\N 
-;,,,:\íl;ü\S 

TOTAL 

2351 
8 

32 
ó 
1 

31 
8 

21 
29 

1475 
t 

Z< 
1t 
E> 
87 

111 
5~ 

Zll 
Z2 
,~, 

t:í 
u 
lll 

1 
2J 
Y1 
:;.1 
11 
5~ 
l 

"' 11 
18 

PERIOD!lll5 OC INRDW:lll'l <DiERAL 

ll!ARlffi t{) DIARI(l; 

l 6 l 1 \10:: ro; 
IW'J\NA TAROC \·.por por ~EVR 

S~\11.\ SEIW<A FREC. 

186 41 3<> 198 153 
- j 1 

7 3 - 4 3 
1 1 -
- - 1 - -

12 z 1 9 -
3 1 2 1 
6 - - 5 4 
5 2 1 7 z 

zz 7 4 39 70 
4 - 1 -
5 1 1 4 4 
5 1 - l 1 
1 . z 4 -
8 - 1 15 1l 
4 1 4 8 5 
1 - z 14 8 
1 - 1 6 3 
8 2 3 5 1 
ó s 1 4 ó 
4 - 4 4 
7 z 8 s . 4 1 

- - - 1 
l - - z 1 

11 5 2 2 l 
10 1 z 6 1 
l - 1 ~ 2 

lb 7 - 8 5 
1 - ¡ 

15 1 4 18 b 
3 1 2 1 
l l z b 1 

OTRAS l'IJILICAClrnF.S PER100ICAS 

4 V. a 1-3 v. 2-3 s" 12 5-7 2-~ 

LA a l.\ V al V 3l V al V ;i! 
SElWlA. S!Jl,\NA ioES. AA.J. ,wi_ ÑU. 

7 368 1ó2 790 244 87 - 1 1 -- 4 1 ó 1 -- 4 - -
- - - - -
- z 1 l z -. - 1 - . 
. . 1 3 1 1 . 3 z 5 1 1 
5 304 110 5a9 194 67 
- - . 1 - -- 1 1 2 . 
- l . l -. - - s 1 . 
- u 1 31 3 -

zo Z2 42 z 1 
- z 2 6 3 2 . 1 2 1 l 1 

- 1 - 2 - -- 4 9 23 9 6 - . - 3 -
1 2 1 12 3 z - i 1 2 1 -- - - - - . 
- 2 - 10 l -
- 1 l s 3 2 . 2 2 s - 1 - - - l - . 
. 2 5 1 . . 
- - - - 1 -
l - - ó B 3 - - 4 - -- - - 3 1 -

l \! al Alil!J A lmERVA-
ltiH:RVALOS Ul5 IRRE--
M.\S LAAll.:6 QJlARES -

4 75 
- -
- 3 
- -- -- -. 
- -
- . 
3 59 . -. -
- -
1 . 
- z - 2 . 1 - -- 2 - -. -- . 
. -. -- 1 - 4 -. -
- --- -- 1 



ESPACIO PE PUBLICIDAD Eli REVISTAS 

CAHTIIWI DE ANUNCIOS - HEDIDAS EN PAGINAS ••• 

SOMllRE APARICIOS T!RAJE EDITORIAL FORROS 1 1/Z 1/4 1/8 Z/l l/ 3 t /ó 1/16 G R 

ACTIVA Quincenal No manf Provenemex 3 H 4 1 4/ZS 
ALARMA Semanal b78,Z50 Pub. Llergo l l 8 10 2 12 
AUTOMUN!oO Men~u..:ii 35 ,000 Novedades Ed. 3 4 1 1/5 
BUENA ~'l llA ;.Juinc~n&l N::i manf Provenemex. 3 10 1 1 Z/9 
BUE~ttOGJ.R Quinc~nal 116,69~ Pub. Cont. de Mex. 3 19 4 4 4 5/24 
CASA Mensual 302,0UO El Inf. del liog. 3 IZ 3 z 1 
Cl.AUDIA Hensual 101, 350 Novedade• Ed. 3 33 6 z 4 b/51 
COS~PO'.lTA.N Mensual 94,83b Pub. Cent.de Mh. 3 50 4 11 a S/34 -
u;AuE.mJS DE 
L'JMUN!C\ClON Mer.-su.al 5 ,ouo 3 4 1 
H Menswl ¡~o.oou Corp. Ed1t. Mexic 3 12 2 z 3 
GEO Mcn!.ual 150,üOil El lnf. del l\og. ! ll z 
LEllGRAflA UN I • 
VF.i<.'iAL Menshal ss.ooo Tercera Editor. 3 10 
Q;!JM\JNW Mensual :o,OUO A~erica Edit. 3 s 
HüM~RE DE MUNDO Mensual e.o. 000 Pub. Cont .de ~x. 3 10 
lMPACl\1 Semanal lLJ,700 Pub. Ller:u 3 s 
-'El sn Mens•Htl lZ0,000 <:orp. Edit. Mexlc 3 zo 
JUEHS DE HlELSIO•"e11a >al 2b~ 758 Ex"elsior 3 1 2 i 2 3 ;11¡ 
Mf.CANI t:A POPULAR kens u.al 75,t.~5 Pub. Cor.· de Héx. 3 8 4 8 1/ HI -
NOCTUR:iO Seman.al 110,0UO Sovedadc::. Edit. .3 9 1 l 
PRüCESll Scmi.lnal No Manf C.! .S •. ~. 3 s 
REVJ ST.\ IJE 
RIV! ST \5 Seaanal No Manf Excelsior l 
SEU.:CCIONES DEL 
READER' S DIGEST Men!-ual 4~0,000 Reader's !J. Mh. 3 l8 
SIEMPRE Sei:a¿,.nal 123.590 3 s b 3 
7ELE CU!A Semanal 530,000 f.d1t.~ de T.V. 3 30 10 ó 6 Z9 
VMllJ~UES Qtu11cenal 105,991 Puh. Cont. de Mél. 3 17 3 ó b 8/b7 



n·:i.¡pns [ll: PROGRAMACION y COMERCIALES fN T.V. -·En 1 Oh·· 

Nl!M. DE TIEMPO IJE TIEMPO DE TICMPO DE PORCENTAJE roRCF.NTA.11: 

Sf (;LAS CANAL Cl.ASE ANUNCIOS TRANSMI5ION PROGR.AMACION COMERCJ 11.l.ES PROGR.AMAC ION COMERCI Al.ES 

lFW -T\' f..\~A.L Z AAA 15• 4.30 hrs 3.00 hrs 1.30 hrs bb.3\ 3L7\ 

AA 7b z. 30 .. 1. 54 .. 3b miu 76.0\ 24 .O\ 
A Sb 8.30 .. 8.00 .. 30 94.n 5. 9\ 

lot;al co•,~rci.ales ... '"Tób 

Xl!TV CMiAL 4 AAA 101 4. JO hrs 3.30 hrs 1 hora 77. 7\ 22.3\ 
AA 37 2. 30 2.n .. 17 •in 88 .6\ 11.4\ 

A 77 3.30 .. z .46 .. 44 .. 79 .O\ Zl .01 
Total co•~rciales ... -rrs-

Aw;c CANAL S MA 124 4 .30 hrs 3.30 hrs 1 hora 77. 7\ zz .31 
AA sz 2. 30 .. Z.06 .. 24 11in 84. 0\ 16 .O\ 

A zo z .30 .. z .zo .. 10 .. 93.31 6. 71 
Total comerciales ... 19tl 

Xi!TM-TV CANAL 8 AAA 103 4. 30 hrs 3.37 hrs 53 11in 80.31 19.n 
AA sz z. 30 2.0S .. 25 .. 83.3\ 16. 7\ 

A 60 3.30 .. 3. 04 " Zh .. ~7 .b\ i Z.41 
Total co11erciales ... -zTr 

XE!fS··TV C,\NAL 11 NO TRANSMITE ANUNCIOS COMERCIALES 

\lllJF·TV CASAL 13 AAA 43 4. 30 hrs 4 .09 hrs l1 nnn 9Z .Z\ 7. R\ 
AA 46 z. 30 .. z .07 .. 23 .. 84 .h\ 1s.41 

A zz Z.30 .. Z .Z I .. 9 .. 94 .lJ\ h .O\ 

Total cor.erciales ... -nl 

CL.l.SE •·AA.A" CLASE "AA" Cl.AS.F. "A" 

Hor.1rio: 19.30 a .Z4.00 Hrs. Horario: 17.00 a l9.l0 llrs. Horario:. 24.00 a 17.00 llrs. 
(ll horario 11ás co-5-toso en TV) 

TOTAL OE COMERCIALES CANALES 2,4,S,8 (TELEVISA): 892 

TOTAL llE COMERflAJ.ES CANAL 13 (ESTATAL): 111 

TOTAL DE WMERCI ALES EN LA T.V. EH 1 DIA 1003 



PUl. y :-0:.""\"lsr..;s RI:GISTRAll:s E.\ i:L i'-\lS, PLkIUUlctU.\llz Ul\TE.\;llú y (L,t'll 

PLRIOiJlLliJAD cn~:rE~Illo e 1. As E 
L".íll..AD fE:>i:.R.Hl\). nnAL !>lAR.Vi 5I}t;.'tAL QlíZ ;-~- ~lS- if!Fl~ 1"1U!e-t~ L!lTK~ \".\PJE Rl.l.~ ir:ats l'UH·.1 ~:n~ Dr.11! 

Q.K\L SU.\!. Clet<. 11JRA. [AfLi:; CHri t•!tll:.~ f\.S. lI \,_1 

LS: ,\i:f.IS lf.í l lffi 1'-1-:X 1 Cl.o'C) 2351 ~'.).! ~O•J 212 ~"4 .uj HSS l~ll 122 l~t1 _)~tS t·l.\ 13<17 1.>1 

A.;J_l-\SCAL; L\lUi 8 ¿ .¡ z b ,, 
BA..1,1. CA.U fnRNlA .'-11R'TE 32 10 B 1 9 4 28 z 1 1 11. 
&~l.~ C\l.J ~Ok,_. fA SUN o 1 1 4 4 
L»HUl!o 1 1 1 
UWiUil.A JI 14 '1 3 3 25 1 5 't 
GJl..!Mr\ s 4 2 1 1 7 1 7 
(}llA!'AS Zl 6 b 4 3 7 2 ¿ 1:. 
llil Hl.11• IUA ¡, 7 10 J 5 4 1; 1 1 B i7 ' úl STRl TO H:IERA.L 1475 3.> 343 129 631 339 s:io ts.i 90 So 31Sc 1-l.! hiS~ 
!JUR,\lilIJ b 4 1 b ó 1 
G..!A'NUA'I'll ;t. " \ 4 B J lb 2 4 4 ¡:. 
Lil:Rl-[~J 14 ó 1 1 u ill 
Hl:.WlD n l 4 ; 3 9 1 J 7 
JAU= 87 • 29 B 33 9 SS 1 8 23 .)7 .::.1 _; 
ESTAJ.ll !:E 1-EiJ m 111 s zs :::. 44 g 3S 9 .¡ .,3 " h1 i 
'll llllN./IN sz ¡¡ lt. b t u 35 f> 1 ' J 35 1) 

14)i<'!:J..J.~: :o 1 1 4 7 12 1 7 11 
.4t\Y,aj:l"l1 n 10 b J 3 Zl 1!' 1 
s¡_¡..::.ti u ... ,~ ., 11 & 11 27 13 5 7 7 ,, 2 " lb 27 
1_.;j..;\l:A 1' 4 ~ s 15 12 3 
~IU>LA .¡j 8 10 ; 14 8 34 4 5 -· 13 
Q!Li'fTA-'<l 1" 5 1 l b 
t.ii.JlNTA~ i<•) l l 1 
~......... u¡¡:: 1·or1.t) I w ¡ 4 l 10 3 10 z 8 5 , iU 
:.;.¡""~....)\ lt· lo 3 ' b 9 33 1 z 13 
'::J..'N...IAA 34 1: d s 8 l9 1 z l zu 
fAhJ..t.;..'1J 11 3 1 l l 1 1U 1 1ü 
L\M.\liLlP.1.'> 'º 23 lú 5 10 ¡ 40 z 1 l 3<· e 
i :.A\lj\L<\ .1 1 l 1 l 1 ¿ 1 
'l.lr<AUW.: b..'. 17 13 : 9 lb H 3 1 7 ~ 44 lo ,1' .. }(.:\. ... 11 1 i 5 10 1 7 3 

~·\Tl:.0\) IS 4 1 3 4 H 1 l 13 3 

H..l:."<;-f .. : ,v.tAAJü f.:5TAl.li'>TllU ClJJ'<.JIDIA!D ti' Uli l'.S!AtuS lt>HXlS IV:!~ 1972. S_l,C_ DIHECCICJ<I 111AL. OC E!>"fADISTJCA ri74. 



lL\1C,\ 

CAC!!': llATC!lAV1lLLI 
JrL;:J¡ 
0:1í:2GNO 
nr.: EEi: 
? LUO .1Gr, -<D-COLGATE 
A~·' '1-ü:~JT 

z.t::•Jr.;..:011 it:;a;:: 
fi. :.llA P :30 
cit·.;: .:L No. 5 
i.;A;. ;>,\CTOR 
Y.lu'rIN 2l 
11: ::Hh-LOit<:,u., rAaIS 
GUl f.I..·:T;; 
',! .~ j L.\-.,,ALS.lli 
~ '1'~1:)0 D.Z3UT 
PJ\1:'Z:.1fE 
B.'. •e 
G.\L.•.-t.AHA3.T 
¡;:: ;,;zT 
üLr. '·~-IifHT:: 
~q-: ,:?O.iO .1A!'ID0 
'/J ·; \ FU'.:itZA i?>lIA 
1 .. :r.;1 

1n.n ·:.'.. 
·i:J ; · '/A':'·:· . .-;T-J 

.. ,·:o-rw.; 

.; '. "í-<P? 
n:: 
;1·.:a:itt 

·: 11:..QCI', 

P.!ODUCTO 

Perfume 
J"b6n 
DenodorMte 
'Pafl.ueloe dasech~bles 
Denti!rico 
J1toón 
Círcul.o e"tético 

Perfume 
Prod. belleza 
31vunpoo 
Tinte pelo 
Ue.vaja B!'ei 'te 
Sha'11J')OO-acon. 
Cremn cutis 
loción c:a:Ular 
~rlume 

Tinte- .... elo 
Gr'\s'l z.-..,nt_,e 
Decttfrico 
Deterr;cnte 

~.i't'liA. ~'~r.1--:i 

l:i:-zct~ ~i(~..., 

l l 'i1.;~or 

ro'!'AJ. 

l 
l 
3 
2 
l 
l 
5 
l 
l 
l 
l 
2 
2 
l 
l 
3 
l 
l 
1 
l 
3 
2 
4 
2 
2 

·' l 
2 
l 
l 

!' lit L :S Y I S 1 
Xiro-'rV 2 XH'rV 4 XHGC 5 Xl!m-TV ti XRDl'-TV 
A.U AA A AAA AA A AAA U A AA.AMA JLV. AA A 

- l -- l 

- l - l - - l - l - - - - l 
- - l - - -- - - - - l - - - 2 l 2 
- - - - - l - - - - - - l 
- - - - - - l 
- - - - - - l 
- - - - - - l - - l - - - - - - 2 - - - - - - l 
- - - - - - l 
- - - - - - 3 - - - - - - l 
- - - - - - - - - l 
- - - l 
l - - -
l - - 1 - l 
l l - - - -
2 l - - - l 
1 1 
l l 
1 l - - - l 
l - -
1 1 -- l -- l 



CUADRO 3JTIJJISTICO oe LOS CfJIAL;:s mz T. v. El! SU3 TllABSiU:mnr:.is Dl.\llUS T ;;u PIIBLlCillAD. 

l~AiíCA ffiODUCTO TOTU. TBL:STIS1. C.&JUL 13 

Xlll-ff 2 Illf1' 4 DDO 5 J.'.llS...ff8 Im17-ff 
A.U il A AAA AA A J.AA .U A AAA AA .l AAA AA A 

A'l'.t:U Crema """4>1! 1 1 
OllSE!!T 1 LOIT&R Rlrtume 1 l 
NIVBA Crema piel 4 1 - - 1 - - 2 
XOTBI Prod11cto f8"'enino 1 1 
P .uorn 1UDAJ1E l!OCRAs Perf1.n• l 1 
VALE! Desodorante 1 1 
8 X 4 Desodorante 4 1 - - - - - ) 
111.ll! Desodorante 3 1 - - - - - ]. - - 1 
A~t-1!1.BSH Dontitr1o'> 1 l - -
VINC:ll-B Jent1frloo 2 1 l -
PRZ:JXA-!U Ilent1:!'r1co 2 l l -
CR~3T . 2 l 1 -
CO~ATB Je.1>6n 1 l - -
PAUIOLlYl! Je.b6n 2 1 ]. - - - - - - - - - -
ESCUDO . 2 1 - - - - 1 
CA!l.1.Y-ROUL . 1 1 -
3PLE:lillOR Sbaapoo 2 .l. 1 
RYT . 2 ]. 1 
At=Rf . 1 ]. 

SEWUJ'I . ]. 1 
VIILDl!OOT l'ijapelo 3 1 - - - - - l - - l 
VUACILllU. llnglten~ l l - - - - - - - - - - - ~ 

AYOll h-~ducto-belleaa 2 1 - - 1 
ALJ:.1.-Sl!L!Z.l!R Anal,gés1 eo 2 - l - - - - 1 
Rll!D'!l Cresa p1el 3 - l - 1 1 -
NO.IDICO Jab6n l - 1 - - - -
l!f:fN.tff !lll""'poo 2 - 1 - - - - l 
VA.'tA:?T . l - 1 
llIS'rll.AL Desodorrmte l - l -
VAS::NOL Cre113. mi'U'loa 2 - 1 - - - - l 



' . ,"(:~ r.tOOl'CTO TOTAL TE:LiIVISA C.\l'.AL 13 

X"1'1-TV 2 Xl!TV 4 ;-11r.c 5 .11.IJTt;...TVIJ XHl>P-TV 
A.U .\A A A/1.\ A; .\ AMA,\ A AA.A AA A AU AA A 

1 '1CK-JJ!"3TLi! Bobidn :;:.bori•"<le. 6 J l 1 - - - - 1 
r:¡¡(io;O-:' l ll ClvH~ ') ln te-po 1 vo l 1 -
l'<OllTO l!ot-Cakes 2 l 1 
JI .. JO Prod. ~e pe.n 4 3 1 -
cHOC!.-1 ·¡¡;J:r-c \ffil .\TION Chocoln.t.J 1m pnlTo 2 l - l 
:;~ :111.LO Aceite 1 - 1 -

;. i'?T L:'l.yon1taa 2 - l - 1 
Y.:~LLOG' ·3 Corn-Flakea l - 1 - -
.J .~LL'O r;~latiD:l.9 3 - 1 1 - - - - - - l 

KA !O Llicl 1 - 1 - - - -
r:U,\VJLLA Ace1 te 1 - - - - - 1 
:lO!AL G<elnttnrtl!I 1 - - - - - l 
•.:!:A. . ..HlU~lCY You.-urt-rle.n 2 - - - - - - 2 
';t..t:EJ.A Gnllet"-B 3 - - - - - - - 1 - 1 1 -
~At: :1~HO ::rtpani zador 2 - - - - - - - - - 2 
C lT'S Pt>etlllea 1 1 
SZOL Goma de maaoRr 1 1 
:t\iiL• 3 Uf.i:TOL1Prtl3 !">otillM 3 l - - - - - 2 
SIB1ITI ~ Goloainr.io ) 2 - - - - - 1 
;.: ~1Rir;:;I .. A Prod. t>8J\-'Pflstel 16 5 1 1 - - - 2 4 - - 2 1 
J~ncr:t Goloo1.n.ae 2 1 l -
TllT~!-~P trol ceo 1 - - 1 
Cií!JFI HllL . 1 - - - - - - - l 
'.::'.t!';(J . 1 - - - - - - - 1 -
LL'-·:u:; . 1 - - - - - - - 1 -
.t:>\:''S ~HI•-:1--:T'S G-Jmo. ~· tfa!"'en.r 1 - - - - - - - - - 1 
!.1:·01rr: DebU~ ~olublo ) 2 - - - - 1 
p·;u: . . 1 l - - - - -
K'.'01-U:J . . 4 2 1 - - - - - 1 
C"01~ \-~JLA Ro f!'99CO!'I 3 1 1 - - - - - l -



l.fARCA P'lOD()(:TO '?O'l''.L T::L1'VI:iA CAllLL 13 
X.': .. -'.IT 2 DiTV4 .:liGC 5 .tl!Tr;-Ti8 X!Ol'-TV 
.U\.\\\ AA.A .~.~ A A\A A.•, A fLU ,\.\ A AU !.A ,\ 

1.\ l LILlOJI :Det--rcente 2 - 2 - - - - -
11-24 1Mect1cida 2 - l. - - - - l. 
KOBLE!IZ As]lirndora l. l. - - - - - -
SillGER Máouina col?er 2 l - - - - - - - - l. 
PUILLIPS .Prod. eléctricos 6 l. 2 - - - - 3 
RlLl" KENT ColCMD l. l. -
l'l'R-CHlEY Refro.ctariof!I l. - l. 
EXCO Prod. cocina 2 - l - - - - l. 
3Eil'ER Colchones 2 - l - - - - l. 
CO!IUO':W Colch"'l.S l. - l. 
r.u:cniowx Aspiradoras l - l 
OSTJ;!UZER LicuA.dorfs l - l. -
Alll,:RAL Aparatos-eléctricos 2 - l - - - - - - - l 
lER!lOCR!SA \ojill,, .. l. - l. - - - - - - - -
PLI.\llA SOL Cortinas 3 - l. - - - - l. - - - - - l. 
l!007ER l.ftvndoraa 5 - - l. - 2 l. 
F!!ILCO Apar. •lÓctricoa l - - 1 - - -
CAL-0-CI::!!Ti::R Calent..dores l. - - - - - l. 
59 n r.:r;3011rs Colchsa-aábnr.aa l. - - - - - l. 
!JE,1cD0 DE COLC!!ON.ES l. - - - - - l. 
DOJUil.:UllOO Colchones l. - - - - - l. 
IIAllREnA . l. - - - - - l. 
BEAUTY az3r-3Illr.ON3 . 1 - - - - - - l. 
.?!UNCIPll TERAP~DIC . 2 - - - - - - l. - - l. 
ONU DA Cubiertos l. - - - - - - 1 
llP.AUN Prod. eléctricoa l. - - - - - - l. 
REI03E.'T Sillone,,_deccanao l. - - - - - - - - - l. 
llA.liONE leche búlgara 3 2 - - - - - - - - - - l. 
llAIZEN.l Harina de Ueí • 2 1 - - - - 1 
COl'SO!o!ATS-l!JlORa 3UIZA Connam4 de :pollo 4 l. 3 



kARCA .N)DUC!O 'l'OfAL TP!LEVISA CANAL 13 

XF.Vt-'l'V 2 Xl!TV 4 XllOC-5 :mft:-'l'Vll XHD.P-TV 
AA.\ AA ~ l.AA. .l.A A AAA AA A AAA Al A AAA AA A 

t.:A¡¡LJOl!O Cigarro" 2 - - - - - - 2 - - - .. -
RALW:Gll . l - - - - - - l 
BAROli r:T . l - - - - - - l 
KF:NT . 2 - - - - - - l - - - - - l 
SALINAS Y ROCHA Almacén 5 l l l l - l - - - -
Cü!:' RCIAL REQUEJO . 5 l - - - - - - - - 4 
BLAJ;co . 13 l l - 2 l 3 l - - 4 
co:.·. ::ic IAL i.u::ucAl!A . 2 - l - l - - - - -
T".ISJ>\.11 ~.c,.derias 3 - 1 - - - - - 2 -
coi·r.H!l09. VAZQUl:Z Almacén 24 - - l e 2 6 l - - 4 2 
G.UCIA . 4 - - - 2 1 l - - - -
VI Ali A . 12 - - - 9 - - - - - 3 
D' :.:t.JROP'i: . 10 - - - 3 l l l - - 4 
llVt:RPOOL . 5 - - - l - - 2 - - 2 
cl·J:Asuro . 7 - - 2 2 - l - - - 2 
rr.·~~A SA'I'!::LITE Almo.cenes l - - - l - - - - - -
.•.ti'!1i~3.A . 2 - - - l - - - - - - - - 1 
~;I.:~ru9üIDOa.\ 0: h"U::nr.::s com::m:os 2 - - - - - 2 
V ·.nCEUZ l~uebleo 2 - - - - - 2 
L.\ DAP.:t;3A . l - - - - - l 
V.~JU . l - - - - - l 
"Ul'!:R B!".LLJ'. Almacén ro.na l - - - - - l 
co:.:rAi.IA PAPBLl·;¡¡,\ .::;cOL!.R l - - - - - l 
:n:cr !>ueblen l - - - - - - l 
m:l}H-l.r?E 1\11'.P.cén 2 - - - - - - 2 
:''.Ii:\CJO n¡; lUF:'iRO . 2 - - - - - - 2 
~ :~:t3 . 3 - - - - - - ) 
:·.:i\.D:. ~"1.J:\S.tO~ 2 l - l - - - -
IIC rlu·ruu1 3 l - - - - 1 l 
!''.P.:ml.AT~,: . l. 1 



IHHCA Pd:ODUC."TO 'l'O'l'.tL 'l'P.LBVISA CAllAL l3 

.L~l-TV 2 :urrv 4 Y.HGC 5 J~-TV6 ;(HDl'-TV 
AU .HA UA .U l AAA .\A A .UA AA A .UA AA A 

IS PSI-COLA Refrescos 6 5 - - - - - l - - 1 
r.UITA . 3 l l - - - - - l - -
un;D·:'I' . 

" - l - - - - ?. - - - - l 
TANG 3cbid:1 .. uble J - l - 1 - l - - -
~1v:u. FINA Haranj ri1tr· 1 - - - - - - - 1 -
-;_\ilT.\ :: l.!JICA Cerveza 1 l - - - - - -
::i:r :ruc n .. ? l - - '.J - - 1 
;~.:.U.~; J::-tlA Lh;V·r~·;?.l!LA 2 - - - ? - - -
CU:.:l'lO 1'11H:UÍ la ~ " - - - - - l 
J !, ; .~~.~~Ji .>{,)Q 1 ~ - - - - 1 
O~O lEGHO Vodka 3 l - - - - - 2 
H;~JO 'f~rtGl¡L arandy 9 5 - - 2 - - 2 
·¡ .:iGt:L Vino.o 3 3 

¡,·:·J!D~1;Tt:: DOlJiCQ Bran1·· 1 l 
~ú!~ Pr;J.tO " . 5 2 - - 5 - - - - - - - - l 
103 rv:rc:i . V1noo 2 2 - - -
PeL\l'.O :.ii~ra 1 - . - - l 
3,1J1 M.n:;os Brrtndy 3 - - - l - - l 
LA C.\,¡¡ TA it»moope l - - - 1 
T:tUYX.A Vo:!ka 1 - - - l 
MAfl.'·U~Z D·~L '/ALL!: Vil.OS 1 - - - - - - l 
IQ'!'0 )! Hon 3 - - - - - - 3 
Júí!UNY f.'\U:..'::R 'lh1sky l - - - - - - l 
ClLUJ PBdUL.E Champagna 1 - - - - - - l 
111 !:;·j'!'A Ci· a.rr..>:s 3 l - - - - - 2 
VIC~HCY . 3 l - - - - - 2 
u:.:L P.t\.~DO . 1 - - - l - - l - - 1 
3iQHT :;u:\VP.'.l . 4 - - - l - - 3 - - -
r.llO:Kll . 1 - - - l - - l - - l 
1.'.ll ::.'11Tl ?-1' ~) .. - - - ,;. - 3 



LU.'lCA ffiODUCTO fOTAL T:lLCVISA CA.iAL 13 

XE'll-TV 2 DITV 4 XHGC 5 .:my, -TV O JJ!lll-l!'V 
U.A AA A .\AA A.\ A AAA .\A A .\AA .\A A AAA .U A 

LC'JI AS li.lJUAS JrticcirJ:lB-"lliento 4 - - - - - - - - - 2 - 2 
COJ;)o; OJULC . 5 - - - - - - - - - 3 - 2 
LO 1 j 'l ·: COCOYOC . 5 - - - - - - - - - 2 1 2 
-1 DOF:\DO 3 A·~·\ !1J WO . -3 - - - - - - - - - 1 2 -
-HRéIJ; ES D~ t.!O • SL03 . 1 - - - - - - - - - 1 
.\•l.';J:; ·~I. SUR . 1 - - - - - - - - - 1 
'IILl,;\lJTErec . 4 - - - - - - - - - 2 1 1 
Clfllll<:A . b - - - - - - - - - 2 2 2 
, ... -r•:roc LA "/IRGEll . 2 - - - - - - - - - 2 - -
JAaDr .nJ DEL ?EDRJ!GAL . 1 - - - - - - - - - - - l 
MTGU .. Aut<>116v1l 2 2 - - - - - - - - - - -
VOLl:',:!GEN Autamórtlee 4 1 - - l - - - 1 - - - - l 
DINA Ca1:n.•11•s l 1 - - - - - -F Al Rl. OliT-FO RD Autom6rtl 1 - - - - - - 1 
G<lOll- Yi:AR OXO Llantas autos 2 2 - - - - - -
GR.~1111-VAJ.! kltom6nl 1 - - - - - - 1 
R::?L!i.l'LT . 3 - - - - - - 2 - - 1 
CH~VFOLET-G. V. A'llt..,.6rtle11 6 - - - - - - 5 - - l 
•:0!1Tf: RE.\I-lladrid, Jll!p. H<>tel 5 2 - - - - - 1 - - 2 
:u T:i;.. ACA rou;o ll:>hlea 16 - 1 l 3 2 - - 2 2 1 2 2 
f,\1\J ;;o l"A.R!lIM'-Acapulco Hotel 4 - - - 1 1 - - - - - 2 -
G0!.'"7J Ii,;,."ItTAL- .\c.' pu.leo . 2 - - - - l - - - 1 
1:~-.:11: \.HA n:; AVlACION L!nea .Urea 1 - - - - - - - l -
'fI 31'1 ·~ L03 c;:;-AD03 UllI!Xl3 1 - - - - - - - - - 1 
ccu·:; ::JO r¡ ·.cIDrUL nE r,,A l\JBLICIDAD 7 - - - 2 - 2 - 2 1 
G"'::JU~\3 HlroTcCARIAS B-112co l 1 - - - - - - - -
1:u?l:l·::Jo GOORDIU.ADOR ~!I"·tSSA..llIAL 2 - - - - - - - - - - l l 
J:;L I'fi.i..DO-HOT~L !:a¡>'?ct,{culo 1 1 - - - - - -
·:· •iiTlH Sl!TAI-!!OTi:L . 3 2 - - 1 - - - - - - - - - - -;;1o:;1TU>::Kr FllI F:D Cll. RoetnUl">ILDt 1 - - - - - - l 



URCA !'30D1'C'r-0 TOTAis T;t:VI3A C.'.llAL 13 

Z.::."ii-?.V 2 .mn ·• :'.HGC 5 XH"Tt- 'i'V 8 :OJDF-'.'V 
Is]-.,\ \A A '...\....\ AA ~\ .; ~\!t. '--~ .\. .HA '.!. ,\ AJ...A .\\ ,\ 

TU.!Ei aelojes 2 l - - - - - l 
l'LAY1'l:I Ro"8. fmenina 5 - l - - - - 1 
OPrU:;Ull roLYROYD .L6ntet- l - - - 1 - - -
TING Pro<'.. ¡mre pies l - - - - - - 1 
l:ODAK Prod. ~otor,ráticos 1 - - - - - - l 
Go.-c·;...SA ZaJ):lt.>s l. - - - - - - l 
:X..::."Vl'S aoea 3 - - - - - - - - - - - - 3 
!IOVEJADES Editorial 25 l - 2 3 4 3 l - l 2 3 2 2 
Bt;1-:tH~vrnA Revleta 4 1 - l - l l - - - - - - -
E.CCi:L:iIOR F&rlÓdico 14 - l l 2 l - - - - 2 - - 4 l 
EL !!~JALDO DE J.IEUCO . 1 - - l 
ACTIVA Revista 2 - - 2 
T!:r.;;GUIA Set:!anario ile 'l'. Y. 5 - - 1 - l. l - - - l 1 -
~~9rn t,:AS 2:nciclo'JthHa :rsec. 8 - - 2 - - - 2 1 - l. 2 -
IJJS l'lCA !'IEDil.\ Jl..i atori~tft cómica 4 - - l - - - - 2 - - - l 
EL f A.'.ll'A:'l\L\ tto'VOLTO:>O . " 4 - - l - - - - l. l - - l 
LA. l'H::.'iSA Periódico 3 - - - 2 l - - - - -
OVAC!ONE-~3 " 3 - - - l - - - - - 2 
sr:ccro~ 'JJA<ULLA Dir1:c. telefónico 4 - - - 1 - - 2 - - l. 
~GOVYY-00-0 m storteta. cómicrt 3 - - - - - - - l l. - - l 
ws GHAlWE3 IUV:li'l'OS D3L S:t. fü~i..A!n:nn 2 - - - - - - - 2 - - - -
LH ... ~A EDiroar.u. Libro e l. - - - - - - - - - - - - l 
J;U;ill BEllE Pañales deshech.o.b1es 2 - l. - - - - l. 
PN\3;'.i3 JU6Uete 3 - - 3 - - - -
LILI-LEDY " 6 - - - - - - - 3 - - - 3 
ESPDA LASSEll . 2 - - - - - - - l l. - - -
CH3A " 2 - - - - - - - - - - - 2 
COLOr'1AL UTAPALAPA !'re.ce~ onf'Jlli ent.o 3 l. 1 - - - - - l. - - - -
GJIAHJAS lt.TWU15··UIANJI . 5 - - - 1 - - - j i l R. Rl:AL O).;L S1li! . 1.3 - - - 2 l 3 - - -
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T'?L<:VI5A CAll.\L 13 

D7?-!V 2 lHTV 4 XF.GC 5 XH'Z!-1"16 :mDP-TV 
AAA AA A .\AA A.\ A AAA. AA ! AAA M .\ AAA AA A 

- 1 4 l - - 1 2 l - l l 
- - l - - - - l - - - l - l -- - l - - - - l - l 1 3 1 1 -- - - 3 1 - - - - - - - 2 

- - - 1 - 2 - - - - - - -- - - 1 2 - - - - - - 1 - - l - - - - l 2 - - -- - - - - - 2 1 l 
- - - - - - - 1 - l - - - 1 l 
- - - - - - - - - l - - 1 6 2 
- - - - - - - - - - - - l - -- - - - - - - - - - - - - 2 1 
- - - - - - - - - - - - - l -- - - - - - - - - - - - - 2 - - - - - l - - - l l -
2 - - - l 2 - l - 1 z 1 
2 212 - - -- - - 3 6 5 - - - - - - - l 
- - - - - - - - - 4 lD l5 - - - - - - - - - - - - 12 ir ll 

134 76 56 l.Ol. 37 77 124 52 20 103 52 61 43 4fi 22 



U:.\.2.~.\ ~O;JUCTO !O'f.U. !ELSVISA CANAL 13 

lll'>-rv 2 XB?V 4 moo 5 =-rvB :!.Hlll'-!l'V 
.l..U AA A Ali A.A A A.AA .U A AAA AA A AA.A .U A 

8URGER BOY Restaurant l - - - - - - l 
i-..'VIA . l - - - - - l -
HOLID.\Y 011 ICE &J ")eCticulo 6 - - - - - l - 3 - - - 2 
PATClULLC:RO 777 IlolÍCula 4 l l l - - - - l - -
LI. ·;¡a.;;1. a;L ADI03 . 4 - 2 - - - - - - - 2 
PSLE . 10 - - - 2 l l - 2 4 
:iu;10 p1:no ;.;GURO . 2 - - - l l - - - -
EL WG.'.R 3IN LIP<ITES . l - - - - - - - - - l 
LA PU::, ·; RJ,:;¡TQ ;ANTO " 2 - - - - - - - - - - - - 2 
PLAZA SAllT.\ c:::<:ILIA Centro noc'tu.rno 3 - - - - - - - - - l - 2 
l!IRJDROl:J Df: LA; All>IUC.~S 6 - - - - - - - - - 2 l 3 
C~RILL03 l'ropagnnda l l 
CALAJIORA Vlt•.:··inaa l l 
XRAZY-KOL.\ LOCA I'>&"-"'c,;to 2 - - l - - - - - - l 
cc.;u,zoi• 3\L7AJ& Disco l - - l 
p;; lCADO ?r11n··ca~<da l - - l 
Fi::J :iHCIO!I C.'J;o.>IL\ l.'..::UC\llA 8 - - - - l 2 - l 3 l 
IOL!J)(IR Jin\.~oa l - - - - - 1 
AGUA 0011.ADA I.lei.6n l - - - - - 1 
CROLLS secadora ropa l - - - - - l 
C\itWJ CP-qao BoQbn.s de a':'L14 l - - - - - l 
r;:·;·.:n LIWH1A !:ncuela de 1di08''-S 2 - - - - - - - - 2 
V.:LT..::C-1Cl Pinturas l - - - - - - l - -
;c;y;,E.\OY PI.ha 2 - - - - - - - - - l - - 1 
LO'f.:RI.\ H,\ClONU. 6 l - - - - - 2 2 - - - - l 
Pacwo:n'ICO:; :.>.r:ros:TIVV3 3 l - - 1 - - - - l - - - -
VI i' :71 'IAL HIT :R:l \Cl011A.L C éRV!U'l'lNO ll 2 l l - - - - l l - - - 1 3 l 
u -::~1co TLt!dPJA 13 l - 1 ?. - l 2 - - - 2 - l 3 -
C:U:t~ 22 2 - l 2 f l í \ ~ - 3 4 2 ~ 2 

r.:.1n<.> 'l:: L!. tP<:Iuh 31 3 3 2 l 2 4 - ~ 5 2 
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4 .1 PUBLICIDAD EN EUROPA, ASIA, AFRICA Y ORIENTE MEDIO 

Para poder hablar de la publicidad en los pa1ses del mun­
do, es necesario tomar en cuenta los medios de comunicaci6n ·­
exi~tentc en diversos lugares, para •omprender la funci6n que 
desempel\an y los enfoques que tiene la publicidad en el mundo. 

Podemos tomar primeramente el panorama ~uropeo y con~ide­

rar a Espafta, que siendo un pats de habla castellana tiene mu· 
chas semejanzas con nuestro propio pais; en Espana en 1975 se 
difundían 5,700.000 ejemplares diarios, cifra que representa -
una densidad de 171 ejemplares por cada mil habitantes. Los r~ 

ceptores de radio sumaban la cantidad de 6,951.000, mientras · 
que el número de aparatos de televisi6n era de 5,300.0úO. 
(Anuario estad1stico de la UNESCO). 

Por otra parte (según el Instituto Nacional de Estadisti· 
ca de Es pafia) funcionan unas lóO emisoras de .radio y se publ i­
can 108 diarios. La duración media del tiempo útil diario de -
las emisoras de radio fu6 de 12 horas .Y 50 minutos. 'í de un tQ. 

tal de SS,310 horas de programación: 35,78b fueron musicales; 
4,294 informativas y 1, 103 tiempos publicitarios. En lo que se 
refiere a la televisi6n espallola durante el mes de octubre del 
mismo afio, un espacio efectivo medio diario de 15 horas y 42 • 
minutos; y de un espacio efectivo total de 48ó horas: 95 se d~ 
dicaron a programas informativos, Só a progrn:nas cinematográf.!:, 
cos (series) y 28 a espacios publicitarios. 

De los 108 diarios que se publican en Espafia, 40 pe<tene­
cen al movimiento (que fué considerado el Cu1ico partido hasta 
la muerte de Franco), que viene a suponer un 30\ del tiraje tQ_ 

tal del país. En cuanto a la edición de libros, Espafta ocupó 
el sexto lugar entre ... lus países editoriales del mundo con ·-
20,000 titulos. (1) 

LA GRAN BRETAllA 

En este país los medios de comunicaci.ón encuentran una C,'5. 

presi6n muy amplia del avance, encontrllndonos que poseen nueve 
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periódicos diarios de tipo nacional con un tiraje de 

13,818.000 ejemplare• y en ous ediciones dominicales siete a! 
canzaJ la cifra de 21,204.00U ~jcmplares. En lo que se refiere 
a la prensa periódica, las revistas de televisión: "B.B.C's R!!. 
dio Time" y "T.V. Time", suman un tiraje <le 8 millones de eje'!! 
piares a la semana, seguidas por tas revistas de feminidades: 
"Woman", 3 millones y "Woman Wce~ly",:; mi.llon<ls de ejemplares 
semanales. La B.B.C. Britlnica, es una de las radiodifusoras -

m5s prestigiosas del mundo, ~sr como una televisara magnifica, 
perteneciendo al Estado, y por lo ta·1t.o no tiene servicio co-­
mercial, sino que es por suscripción anual o pago de impuesto 
por 5ervicio; cabe mencionar que es por esto qu~ la programa-­
ción es totalmente balanceadD y sin interrupciones de tipo pu­
blicitario. Por otra parte existe la ITV (lndependence Telcvi­
si6n), que es una concesión que otorg6 la Corona Britlnica pa­

ra la explotación del servicio de T.V. en el ll.eino Un.ido y en 
donde sí se admite publicidad siempre y cuando no cubra un 

tiempo mayor d~l S\ de trans~isi6n. (Z) 

SUECIA 

Se editan en Suecia unos 180 diarios que ~lcanian una Ji­
fusi6n global de 4 millones de ejemplares, y siendo su pobla-· 

ción total de 7 millones Je habitantes, tidnen el Indice más -
alto de lectura, en cuanto a prensa se refiere a nivel mun--­

dial, ya que es de un diario por cada dos personas. 
Por otra parte existe una ~icrta coordinación entre los • 

d.stintos medios de comunicación masiva en Suecia. Los ~eprm-­

sentantes d~ las emprc5as periodísticas, junto LOn los de las 

orgar1j:acioncs politicas y sociales, tic11~n acciones de la -­

"Sveriges Radio AB", un organismo Je radío y televisión contrg_ 

laJo por el Estado, monopolistico, pero organi:ado como una e!! 

presa priv:ida con partic1pac16n representativa de las distin-· 
t;1s organ1:ac1nnr~ y P~t1rnento~. 

En c 1 cn1po Je los meJios de comun1c.1ctón S11ecia reali:J 

una autP11t1ca cx.pcric111.:ta ÜL' complt.!múntaciün mur distinta a la 
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rle competencia y de i¡;n()r~ncia mutua que ¡iuodc observarse en 
la mayo ria dt) los países. Por lo que toca a la publicid;1d en -

este pals en los medios masivos, es nula por pertenecer al Es· 
tado, y la prensa trata de cubrir en mlnlma proporción éste ª! 
pecto, dedicándose a enfatii.ar los reportajes o los documentos 
publicados. 

ITALIA 

nn los casos de la prensa italiana presenta un acusado T! 
gionalismo, dando paso principalme• te a los diarios locales. 
Existen 79 diarios teniendo un tiraje global de unos seis mi·­

llones de ejemplares (55 millones de habitantes); en este pa!s 
la prensa representa un sentido partidista y de propiedad pri­

vada por un lado, y comunitnrio por el otro. 
Los tirajes muy elevados son alcanzados por dos revistas 

con un totnl de 3 millones de ejemplares (La Famiglia Cristia­

na y Mcnssagero de San Antonio). Por su parte las fotonovelas 

tienen un gran auditorio, yn que tres de ellas editan Z millo­
nes a la sem:1na (Grand llotel, Sogno y Bolero). 

La radio )' la televisión están en manos de la RAI (Radio 

y Telcvisi6n Italiana), siendo el 751 de las acciones del Es­
tado, y el re•tn est§ en manos de las grandes compaftlas Itali! 

nas. En lo que Sl' refieren la publicidad en los medios de co­
mu111cación, es adml ti.la con una tasa muy alta y con derecho Je 

la televisara o la 1JJiodifusora para recha:ar una saturación 

ck tipo pub! i.citar1n (no m:is Je cuatro 'Pots <lcl mismo produc­
to en sus transm1siL'lH~:-.•J. La prensa Jiaria ni.Jntit.~ne muy poco -

t>SpaCÍO puhl i_citar10 l~i\ los grandes tliari.o':i, peru Cil la.'3 revi.?_ 

ta:-. e ... muy prof11~0 ':' hasta ostcntosn, 110 asr en otros medíos ~ 

de c.01uun1ca( í.ón. 

i·h.:~ . ..,.L lA 

L(.~'.i pl'riódicu~ rcgLonal('S ocupan también en 6ste pa{s un 

númt·ru muy arnpli..n, así to demuestr,1 el t1raje Je.\ millones de 
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ejemplares que tienen nueve diarios. Cubren el suelo francés -
103 diarios teniendo un tiraje de mis de 13 millones de ejem­
plares. En otro renglón, un importante tiraje lo represencan -
las fotonovelas "Nous Deux", con más de un millón de ejempla-­
res. Por lo que respecta a la prensa periódica, de entre las -
revistas principales destacan: "L'Echo de Notre Temps"; la re­
vista femenina "[J'Aujourd'hui"; "Pour nos jardins", revistad!:, 

dicada al jard1n y al hogar, y el famoso "Paris Match"¡ los -­
cuales suman un total de 3 millones de ejemplares. 

Se calcula que actualmente funcionan en Francia 11 millo­
nes y medio de receptores de T.V. Existen dos cadenas que de-­
penden de la ORTF (Organi:aci6n de Radio y Televisión France-­
sa), que es un organismo de carácter público, o sea del Esta-­
da. En aparatos receptores de radio se estiman en 4 millones y 

medio, y el porcentaje de audiencia ubicado en las tres princl 

pales emisoras de radio de expresión francesa era de un 41\ -

para France-lnter., un 29\ para Radio Luxemburgo y un ZS\ para 
Europa N. l. 

SUIZA 

En este pals existe un alto Indice de lectura en los me-­
dios impresos, hay 144 diarios dirigidos a los distintos Cant~ 
ncs o Provincias, y hay tanta variedad de diarios porque el -­

pa[s se encuentra ubicado en tres idiomas: alemln, francés e 
italiano, creando asi una prensa localista-regionalista por m! 
dio del idlomo; el tiraje diario es de 2.7 millones de ejcmpl~ 
res que en proporción a su población que es de b .1 millones <le 
habitantes representa tres habitantes por diario. Por lo que -

se refiere a la radio y la televisión, se puede decir que estfi 
en manos del Estado y que acepta una mfnirna parte lCl 31 Je -
pub! 1ci<lad en sus transmisiones totales), las cuales van enío­

cadas a elevar el sentido de aprcnJ1:a¡c y Je cultura del ser 
humanu, ::iir'<i~nJ0 .l.-;í lv:; .acJ~c.s !...'.C'~C' vi:~hf,~11lc1 d1..•l mcJorami.en­

to Je los lnJiv1JuL)~. L:xtstt.•n en :1t1i::;1 l .ti millones Je aparJ·­

tL1s tcle\•1s0res y ~.1 m1l!ont'S Je rL~,.;cptLln'~ Je raJ10. Ll ser· 
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vicio de transmisión se paga al ~•taJo mediante el Ucpartamen· 

to Je Correos y Comunlcac101.es Y se .1plica a cad:i una Je 1.1~ -

tres centrales televisivas de la SSR (SocieJaJ Sui:a Je RaJ10-

difusi6n); cada una Je las cuales transmite en el iJioma Je su 
reglón (francés, alemán e italiano). En lo que se refiere a 

las publicaciones peri6dicas, éstas son rcall:adas en semcJan­

ia a los diarios, teniendo en cuenta siempre el idioma, r re 

presentan una gran circulación en el país y un nGmero mayor Je 
publicidad, pero llevada con sobriedad. 

PAISES BAJOS 

En los llamados Paises Bajos, en los que se incluye a B6t 
gica y Holanda; el sistema Je publicaciones periódicas eM Jif~ 

rente al de la mayoria de los pafses europeos, ya que estl ·-· 

principalmente llevado por organizaciones religiosas 4ue res-­

paldan a las publicaciones, y en un número menor por el de pu· 

blicaciones de tipo privado. ~xisten 55 publicaciones per16J1-

cas en Blilgica y ~3 en llol:inJa, sumando en los Jos p.i!se5 m•b 

de 7 millones de ejempLires, los cuales tienen su 11m1t.ict6n · 

de idioma, pues se editan en lengua Neerlandesa, Cli f· r:.tn~C. ~-

en F lame neo. La radio y 1 a telev1s1ón pertenecen :d Lst.adl>, 

en Bélgica la RTB cubre las tres funciones J" la prCllS.J a 

vel idiomu; en tanto que en Holanda :a NTS lNocJerlanJsch~ 

Telcvisie Stichting) se encarga Je las transmisiones en su 

país. 

n1 - -

Existen en Bélgtc..l 3.1 millones de aparatos Je tele\·i,1ón 

y 3.6 millones de aparatos de radio,)' en lloland" 3.S millc;ries 

de apar'1tos Je televisión y otro tanto Je .iparatos de roJ10. 

Se paga e 1 sc. .. rvicio de lo:-; medios por un.1 renta anual, \ tam- ~ 

b1~n como los medios impresos estl dir1g1Ja pur los grupos re· 

ligiosos y politicos Jel país, pero perteneciendo :.ll Estado y 

,leterminaJa 3sf la puhl ic1d:iJ a cubnr el 1~[1t1mu en el <:opacto 

Je las transmisiones. Ex1st~n medidas de control para !ns nie·­

J.ios de comuntLac1ón, pero r.un..:::i. tntcrf1r1endu 1.•n ::,us iJea:-; y 

contenldn, sino únicamt.~nte en el Lumplimicnto Je la lL!y. 
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ALE MAN 1 A OCCIDENTAL 

Los medios de comunicaci6n tienen un movimiento ba>tante 
amplio¡ en lo que se refiere a la prensa, cuenta con 415 dia· 
ríos, los cuales tienen un tiraje de 23.5 millones de ejempla· 
res¡ destacan de entre los diarios el "Bild Zeitung", diario • 
con una cobertura amplia (94 millones de ejemplares diarios). 

La prensa está dirigida por grandes trust bursátiles y e~ 
presariales del país. Por lo que toca a la televisi6n, se en·· 
cucntra en manos del Estado, en su mayoría y en una mlnima PªL 
te al capital privado, es decir, es de operaci6n mixta; exis·· 
ten en Alemania dos cadenas de televisión, la ADR (Radiofonía 
púb lica de la República de Alemania) y la ZDF (Zweites Deuts· 
ches Fernsehen), las cuales cubren el territorio nacional. En 
lo que se refiere a la radio, también es de tipo Estatal, admi 
tiendo publicidad, como en el caso de Francia con una tasa ba! 
tante alta por anuncio comercial. Existen en Alemania 18.7 mi· 
llones de aparatos de televisión y 20.7 millones de receptores 
de radio, en suelo alemán, siendo éste un país de importante • 
cobertura en lo que a medios de comunicación se refiere. La p~ 
blicidad en Alemania Federal es bastante amplia, en medios im· 
presos, teniendo una especial resonancia en el país el gasto -
publicitario en este renglón, en lo que respecta a otros me-­
dios se ha ejercido un rstricto control para colocar a la T.V. 
y a la Radio alemanas como unas de las de más alto contenido, 
aunque sin dejar los esquemas trazados por los Estados Unidos. 

l'OKTUGAL 

Este país que acaba de dar un nuevo rumbo a sus transmi·· 
siones, como en el caso de España, trata de llevar los distin· 
tos medios de comunicación por los rumbos de la eliminaci6n p~ 
ri6dica y pausada de todos los elementos que puedan ll~itar el 
¡¡prcndi~ajc del puet>lo pnrtugués. En este país se editan 29 
diarios que reflejan todas las tendencias existentes en el -­
pais. La televisión esti en manos del Estado que controla el · 
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oll~ dL' la.., ili..lJ 1 )/JL', el »vr.-1-.1·''.'" í'IJI ~·.US1...Ii.¡'c16n, i..:.oncl p~ 

~!ºJe una cuot:1 -1r:·11l, t.1 1:1di "1guc un :;1stcmu m1xt,._, y l:t P!:! 

blil..'.1tl;1J :ilc.in: .. 1 1u1 l! dt• ;J. . ., tr.1n-;m1siunes 1 siendo la tasa -

Je pa,L!n mu)' .. d tJ p:1r:i 1(1'."1 pr11ductos ~¡uc buscan anunciarse. Po· 

see l'ortugJl 57.!,111111 apar~tus Je televisión, y l,S00.000 rece12_ 

tores Je ra.<lio, sienJo ésto:-.. lo~.i nümeros más pe4ueñost en lo -

que a medios en general se refiere en toda Europa. 

GRECIA 

El caso de Grecia, es uno muy particular, semejante ¡¡ mu· 

chas de los pa[ses subdesarrollados y de gobierno de tipo mili 

tar; aunque en la actualidad es una República, el movimiento 

de los militares es muy marcado, después del golpe de Estado 
de 1974 1 que aunque devolvió el gobierno a los civiles al afio 

siguiente, influye mucho en el país. Grecia es el único país • 

de Europa que no tiene control en las transmisiones de la ra·· 

dio y de la tclevisi6n en su pars, es decir es comercial en su 

totalidad y particular en su explotac16n. No es de extraftar 

qu<' tenga un alto índice Je pul>Jicid<1<i, aún mayor que en Espa· 

f1a. Crecia 11osee 1Ll4 diarios, lo,, (Uales son en su muyorí.J lo·· 

cales y de difcrentt:'s dialectos, éstu s1gn1f1c.:.1 que en real1-· 

dad Grecia carece d0 un medio Je comunicación 3dccuado y total 

mente limitado a cspac~os pe411t•rh" en lo que a prensa diaria y 

periódica se rl~ficrc. En t:u:1I1lo a Lt r.1d10 y la televlsión~ es 

un pa!s que posee 893,UOO aparatos de tel~v1si6n y 2,832 apar! 

tos de radio, en los que la program3c16n es totalmPntc comer-­

ci;1l y representa más Jel 20\ Je transmis1u11cs el t1em¡1u dedi­

cado a la publicidad. 

[s de marcada relevancia, que los medios en general en E!:!_ 

ropa se ubican en una realidad Je tipo cultural en c3si todos 

Jos paises de esta parte del mundo, dcJJndo J !J publlciddd 

una mínima porción y siempre busi..:ando que sea u1format1 \Ul y no 

tanto impre~ionante como en otras ptirtcs d~l orbe. 

llc~mo; J.,Jado aparte todo aquello que sC' reiicre a la cin~ 

matografía, ya que el movimiento eu ln~ circuitn·; europeos, -
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trabaja un tipo de publicidad reglamentada y transmitida con · 

mayor amplitud en las distintas salas; m5• las cifras no indi­
can un aumento a las salas en Europa. 

Podemos considerar que en lo que a transmisiones de la t! 

levisión y de la radio en los países europeos en que el Estado 

maneja la publicidad, no pasa más al15 de 25 minutos diarios, 

más en cambio en los países en que no se p·.ga el servicio por 

los aparatos, llegan a cubrir m5s del 201 Je! total de las -­

transmisiones, encontrándonos con una televisión y una radio -
que en nada ayudan al mejoramiento del Individuo. Por lo que -

se refiere a la publicidad en los mcd.io:i impresos, ésta es m5s 

amplia, pero los gustos y el poder adquisitivo, asl como el c2 

nacimiento, contribuye en ciertos países a la mayor venta de -

los diarios o de determinadas revistas, segGn las aficiones y 

preferencias del comprador. 

Es en conclusión, la publicidad europea (en cantidad) me­

nor que en la mayor[a de los países, aunque no inexistente y -

ocupa un lugar importante principalmente en los medios impre·­

sos, asi como cinematográficos. 

ASIA 

La situación de Asia en el aspt1cto de los medios de comu· 

micaci6n, es muy especial; el nQmero de periódicos alcan~n la 

cifra de 2,200 con una tirada global Je b8,000.000 de ejempla­

res (dos terceras partes de este tirajc se concentran en el · 

Japón). Incluso, teniendo en cuenta un elevado Indice de anal­

fabetismo; la circulación de diarios en este continente es me· 

nor de lo que pod[a esperarse. Una de las razones principales, 

son los bajos ingresos pcr c5pita 4uc desarrolla el Contincn·· 

te, (el precio de un pen6dico equivale '1 lo <¡ue un hombre pu<: 

de gastar en su con1idaJ. Siendo ¡tsl, el costo Je las revistas 

periódic;is, es casi inaccesible p.ira la mayada de la pobla·· 
ci6n y ~ormalmente ¡Jara sostener los gastos se recurre a u11a -

saturac16n de la pub! tctdJJ existente o a un subsidio. 

E11 cuanto J la r~1Jio y la t~lcv1st611, es c11 este Cor1t1r1c~ 



te en donde se encuent r".l vi ,_nntL1.~tc 111j', lll)tt11 !\..\ '-1 ri11,·:l ¡;1~¡;; 

dial, ya tplt.~ el .J.ipón 1~...; un ;..:i·~,!l\~l' de toJ,J; j1,,;, Hll'dio-.. ,~ .... :.1-

municact6n y el rl·sto del t\H1'..-1!1~·11te 1 incl.ulda la lnJ1,1, !111 

son m.ls •.¡uc p0queños ante el pih!1.•rfo de.· ll1~ rneJt1)S dl' t.:iHillJJ¡¡.._·.1 

i.:ión colectiva. El númuru Je apar.,rl)":> ex1'.;tentes en tvd1 i._)1a 

(exceptuando el Japón), ~!s Jem.1s1::ith1 rt..·<luc1Ju y SL' pi1L·J .. : .1t"1r 

mar que en rualiJaJ rhJ :;on grandes las ...:ubt..~rturas qut--• PJt.'!"•,t:' 

la comunicaci(H1; poJemo~ ufirmar que la comunicación!!!\ est.J 

parte del mundo, como en el :\frica, es todavla pr1mar1.1: 1_,)r;.d. 

Y la puhlicidad e:;tií a un nivel de localidad y :011.1 ,le i!!_ 

fluencia, mas no de c0nglomerado de venta o :ona de comunica· 

ci6n masiva. 

JAPON 

Japón representa la excepción asilticn en lo 4ue a mcJ10• 

de comunicaci6n se refiere, ya l1UC exi.ten 17:: Jiar1os con un 

tiraje de 58.4 millones de ejemplan'>, ln Pstc país se eJ1ton 

los diarios co11 mayor ttrajc en el mundo: ".\sdht :lh1mhun" 1 

8,150.000 cjPrnplares Ji,1r10::, \'el 11 ~1.1tn1..:hi'' '"',lt1!1,1)dll mt!i.>-­

ne~ de ejemplares dLarin~;. l'<Js1.~t· unn Je lo:-; -.i'\l1.•rna:.--. Je · ·.irit1i1_;_ 

l'.aciuncs a nivel mJ.s1vo m;Ís 1mpn•;;11.1n.1nte del munJo .. -\1{UÍ 1._1( 

xtsten Jos sist1.,•111as t.•n la r:1J10: T.\'. dl'l paf:;: 1.,•l L:-.t:1t i; 

ül comercial. [1 s1'."tt'lfid l:stat,11 lo n·prTsent,1 1~1 ~/!!\ t .\i¡i¡ t!JJ 

Hoso ~yokai), el cua1 tu·Ih.' ·::1r;.1cterf.;t1cas s1m1I.1n·~ :1; .k 1.1 

HBC brit:ínic.1, ya ,¡ut...• nu pl·rtt·11L'LL' .11 i:.--t.iJo, pL·r 1
.' cdhr:1 .rn.1 

tas~1 por el Sl'rVl•:Íu ~1 ::;11 c111d1torio, tr:1nsni1tlL'!Hl,1 -.111 ¡•ut1:1~~1-

dJtl )'una prügr.1m.1c11)n q11l' -:;t• pul'Je ,·fJ1htdt•r.1r \·, nw bi.:nc·fi .. 

sa para el ·;;er hwriant"• .. \\km:í~. 1!1.· C'-'t:t l.IÜL'n:i .¡11e -..uliJ'L' t•1.J, ·:1 

país, CXL~tt'!l ,1tra..; ~k tl¡h) O..:\JHIL'l».:1,11 1.{llt' ,Lt._"1•¡•!°.lll p11t•l1 .. ~J,1J 

p3ra .!l so->tt~111rnient0 1..k :•ll.' r.r~11 .• ml">ltlll1..'·>, ·,1in .tutr,) ~r,u; !t· 

L;Jdt iLl~: .'JT\' l.\1ppu11 l• .. •}p\"1-.;ldn \ct~ork 1.:11r¡11Jrat 11.1nJ. J'i,.'.; 

1Thv'.1h1h.1 Hr(),1d-.:.1>t111.'-! f't•lt·~·1·.-1ll/l), F!ll!, :,· \i."1 '.JF,'-; \.'~L·~· ... urh. 

l..f1\l!J.::.!11 Hru;1JLaSti.11~ S1·,tc111J; \,1:; LLJ,J.ll':-. Lllt>re11 f¡i,lll t~l t(·rr1-

tor10 Jel p1f::- ~1 ..... 1 Lt'fl'I• i:1 ._:i1m¡ 1 ,1flí.1 ~-~ill-.. Ll -.istem.i J0 r.t,l11·dt_. 

fusión i.."'~· mu, <eme¡.intt~ \..Ol'\l~tJL'llJo el c;1~.tl'f!1;1 !.:•t.1t.il ,:,_,n ':.'i 
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comercial y encontrándonos con grandes cadenas de estaciones 
que cubren buena parte de su tiempo con publicidad. 

El sistema comercial japonés fue una importación norteam~ 
ricana, que ha dado magníficos resultad~s y grandes ingresos, 
as[ como posibilita la disminución a nivel cultural y de aprea 
dizaje para las personas. 

No debemos pasar por alto que en el Japón el nivel pub,!i,­
citario es bastante alto y que se puede comparar al de los Es· 
tados Unidos, aunque en menor grado. La saturación del indivi­
duo por la publicidad lo coloca como parte integrante de gas·­

tos innecesarios cada dia; más es en extremo contrario a un m~ 
vimiento de aprendizaje y de enseftanza en el aspecto público -
por medios que no son comerciales para alternativa de la pobl!!, 

ci6n (manipulada por los trust transnacionales de la publici·· 
dad en el pais). 

AFRICA 

Aqui los medios de comunicación han seguido un ritmo me-­

nor en compliración con el resto del mundo, no as! las técnicas 
de la publicidad, que han encontrado una magnífica veta para -
explotar en los países en que los medios no son controlados -­

por el gobierno o simplemente en donde existe una "sucursal" -
de algún monstruo transnacional. La mayorta de los medios tan­
to prensa, como radio, televisión y cine se encuentran forman· 

do una infraestructura que posteriormente dará frutos para las 
empresas o para el Estado. 

Existen 220 diarios en todo el Continente con una circul~ 
ci6n de menos de 3 millones de ejemplares, lo que representa • 
menos de 1 diario por cada 150 habitantes; una docena de pa[-­
ses carecen de prensa como tal y dnicamcnte existen boletines 

u hojas informadoras en las plazos. 
~ntre los factores que retrasan los medios de comunica-­

c1ón, sobrl· tu<lu t:Jl ld. prens~~, c~;t.í el altt_:. índlce de analfabe 

t ismo, que es de más del 20\. Por otra parte, la mayoría.,.úc la 

población es rural y si a¡,:rcgamo:i los bajos ingre>os per .::á¡o1-
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ta(mcnos de z.ooo pesos al ano), nos encontramos con las ra:o-
ncs del pun1uf t.:Hl limit:.Uc~~ !0~ 111~1<110..:o de comunicaci6n. (3) 

La radio, de todas forma~. en algunos paises africanas se 
ha desarrollado con 6xito y h~ arraigado con mas facilidad que 
la prensa, principalmente por el analfabetismo. Como una expe­
riencia interesante, se encuentran los radios clubes de las -­
distintas tribus que por las tardes, como lo hac[an nuestros -
abuelos, escuchan las transmisiones de radio en su regi6n. En 
algunos paises como Alto Volta, Congo, Zaire, Costa de Marfil, 
Gahnna, Kenia, Nigeria, Rodesia, Uganda, Sierra Leona y RepQ-­
blica Sudafricana funcionan más o mtnos desarrollados canales 
de televisión; los cuales se ven divididos en Estatales y de -
tipo comercial, más limitados; en ambos casos en el aspecto e! 
nematográfico, es nulo materialmente. 

ORIENTE MEDIO 

Los medios de comunicación se encuentran muy desarrolla-· 
dos en esta zona, sobre todo desde los afias sesentas; se ha dM 
plicado el nOmero de diarios editados en los distintos pa{ses, 
así como el de publicaciones periódicas. i'or lo que respecta a 

la radio y a la televisi6n, se puede decir que todos los pa!-· 
ses poseen emisoras de tipo Estatal (el único país que posee , 
medios de comunicaci6n de tipo comercial es el Líbano y con -
una variante Estatal), La mayoría de los pa!ses que dan al ~11'­

diterrtíneo, poseen sistemas Je comwlicaci6n Je tipo Estatal, -
exceptuando a Líbano. Se paga una renta anual variable en cada 
lugar y la publicidad representa el 3\ Je las transmisiones, -
aunque la mayoría de las veces los pa[ses la rechazan. La asi! 
tencid cincmatogr5fica es mlnima representando w1a asistencia 
al año por habit;rntc y no forma un gastu estimablo en la publ!. 
ciclad respectiva. El panorama en general es propicio para que 
en el futuro se introdu:ca un sistema comercial en algunos paf. 
se~ 5rabcs princip~1mcnte. 
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~.e l'Ul:\L!Clll,\ll E.\ LtJS PAISES SOC!AL!ST.\S 

En 103 pafsc::t :,u....:lJ.li::-,L.Js hd." un panorama dift!rcntc al -­

del resto del munJo, ya que se considera inexistente la publi­

cidad, tal y como ld conocemos en el resto Je! mundo. La caber 

tura que tiene en el suelo Je los paises que forman la Uni6n -

Je RepGbli~as Socialistas Soviéticas nos indi:a ante todo que 

en cuanto a comltI1icacioncs el conjur1tú Je paises avar1zan rápi­

damente. 

Parn darnos cuenta mejor del sistema, diremos que en la -

Uni6n Sovi6t1ca la pren~a diaria cuenta en sus distintas va-· 

riantes con unos 400 títulos principales y su tiraje global m!'_ 

dio se estima en mis de SU milluncs Je ejemplares. En la pren· 

sa de difusi6n general, que cuenta con unos 23 títulos diferen 

tes que difunden unos ~5 millones de ejemplares, destaca Pra! 

da, órgano del Partido Comunista de la U.R.S.S. que, con sus 7 

millones de ejemplares Jior1os, se sitGa entre Jos primeros P! 

ri6dicos de mayor t1raje en el munJo; e !ZVESTIA, 6rgano del • 

gobierno, que su tirajo se aproxima al del anterior (o.8 mill2 

nes de ejemplares Jiar1os). Una Je las características de la -

prensa soviética l'S la Jel gran nQmero de publ1cacioncs edita· 

das en todas las lenguas que se hablan en la U.R.S.S. )' l<• 

atcnci6n lltte todos los J1arios ded1ca11 a las cartas de ~~,~ le~ 

tares, que juegan un papel 1111portantísimo en el equilibrio de 

la v1<la social Je aqu0llos paí:-;es. L,1 prensa periódica se en~­

cuentra en ig,uolJ3J Je Clrcunst:1nc1as "f existen nunH.~rosas pu-­

bl1cacionc$ Je tipo c:'pcc1ali.-:aJo que se c<l1tan con intervalos 

regulares en toJos l1JS p;iísL'.S Je la U.R.S.S. lSL' publican 788b 

puhl ica~1ones Ji 11..' re rentes). 

Al 1gual que la prens..i, la r.1J1u suviét Lt.:;J está orgJ.n1:a­

da a e.sc.11..1 n,11:1011;11, re~i·Jfl:il y local, Cüll m[t:> Je 2,.!00 esta­

ciones J1f11:.'>0r.1s. E~ta últ1m.1, del\l)Jll111:1da t"R:1diuJifus1ón Int~ 

r10r''J, l'n~l1,iJ.1 1.1~ 5U 1J ('1!\l:-qira.s rep.1rtiJa<.-. pvr todo L'1 t.crr1-

t nr 11.). 

in tuL1l 1.1 r.t...ll!J ~ü\'lc~t1~:1 v::1!tl· l'll ti~) h~ngu,,~ \l1st1ntai; 

ll1r:1nt<.· uni--. '.!\{ ~\l)r.1-:. .t1.1r1.1 ..... l.x1 t:.·n ·-·n lJ .1i.:tu:d1d .. Hl en Lt 
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U.R.S.S. unos 59.7 millones de receptores en todo el terr1tu-· 

rio. 
La televisión soviética transm1te durante unas 900 horas 

diarias. 
El equipo ultramoderno de emisión que se di3pone en el -­

centro emisor de Ostankino (cerca de Moscú) permite que cinco 

estaciones puedan difundir simultaneamente ó program.1s diforc•11 
tes. Además de este centro existen otros 1871 en la U.R.S.S. 
Funciona ademfts, una red de estaciones especiales ¡30 estac10-
nes receptoras) como piezas i.ntegrantes de un sistema "orbital" 
que capta y retransmite las emisiones centrales de Moscú' -­

otras capitales por medio de satélites. Existen 552 millonc~ -
de receptores de televisión. 

En los paises comunistas restantes que ocupan Europa, el 

panorama de la prensa es muy parecido al que presenta la 
U.R.S.S. Existe una prensa <lel partido y una· prensa gubcrname!}_ 

tal que a veces comparte su audiencia con órganos de otros sef 
tores. Como en el caso de Polonia donde existe una importante 
prensa católica. En este pals hay 53 diarios que tienen un ti­
rajo de más de 9 millones de ejemplares, En Checoeslovnquio -

los 13 diarios nacionales, los 11 rcg1onalcs y los dos pcriód! 
cos vespertinos, tiran unos 4.1 millones de ejemplares din -­

rios. 
Asi se ven todos los países socialistas europeos y las 

estadísticas indican claramente el potencial de lectura y de 
radioescuchas ademls de televidentes en sus zonas de influen-­

cia. 
Di.arios 

CIIECOESLOVAQlJIA lt. 

ALEMANIA lJEM. 39 

llUNGRIA 2b 

POLONIA 53 

RUMANIA 33 

YUGOSLAVIA .!5 

Ti raje 
4,100.000 

b,200.000 

z,000.000 

9,Zn.ouo 
5,122.UOO 

1,900.000 

Radios 

3,883.882 

5.8~0.000 

c,SSl.000 

5,800.UOU 

3,110.000 

3,785.877 

TclcvisorL'S 
3,370.000 

4,850.tJOtl 

2,1~l9.07tl 

t>,H2.!JtJll 

l,~100.000 

2,0b5.75D 
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Es intercsanl<' ver 4u<' en cuestión cinematográfica, mien­

tras que la asistencia disminuye en casi todo el mundo que se 
considera desarrollado, en las naciones socialistas hay un au­
mento de un promedio de 14 a 20 veces al año por persona; se • 
puede afirmar que se está encontrando un auditorio en estos -
pa!ses para la cinematografia socialista. La publicidad, no -· 
existe y los llamados cortos que se exhiben más bien son prop~ 
gandisticos o de tipo cultural y cient1fico para los asisten·· 
tes a las funciones. 

En cuanto a la publicidad q11e se realiza en los pa!ses S!:!_ 

cialistas, ésta carece de todo el "glamour" que posee la publi 
cidad llamada occidental, siendo objetiva e indicadora de las 
funciones que realiza o el indicador de su uso. Si considera-· 
mos a la publicidad como la introducción popular de distintos 
servicios y objetos, no es nada diferente de la occidental, la 
diferencia es el uso práctico, ya que se carece de la repeti-­
ci6n y el uso de los slogans en la venta de productos; exis-­
tiendo las llamadas nuevas columnas que son la identificación 
do productos a los que tiene derecho el consumidor en esos pal 
ses. La prensa socialista publica listas con las estaciones de 
radio y T.V. can sus distintos programas en todo el pa!s, ind! 
cundo claramente la duración de los cortos y el contenido de -
los mismos. En cuanto a la publicidad realizada, las seccione~ 
de anuncios clasificados por secciones y áreas a las que se di 
rígcn anunciando principalmente trabajos y servicios, Univcrs! 
dudes e Institutos, industrias y registros de empresas a nivel 
empresarial. Existe un segundo tipo que tiene incertos indus-­
trias, publicidad para la realizaci6n de labores y la venta de 
equipo y material clasificados siempre por lreas. Existe en la 
mayor1a de los pafses socialistas lo que se llama la "loter!a" 
que se reali:a totalmentP por el Estado y se dan productos de 
consumo para la gente que llega a obtener el premio. 

La puhlicidad en la radio es muy semejante a la de la 
prc•nsa, pu<:s se dcJica principalmente a anunciar trabajo y prQ_ 
du(tos de primera nccrsidaJ, aJcml5 de incluir diariamente en 
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sus transmisiones todos aquellos servicio~ sociales o en bene­
ficio de la comunidad, pero teniendo siempre un espacio mínimo, 
dejando el mayor paso a las transmisiones. 

La Tclcvisi6~ posee un pequeno espacio de publicidad dir! 
gido principalmente al indicativo de productos de primera nec! 
siJaJ (en minima parte) y los servicios a la comunidad, permi­
tie~Jo aón mayor tiempo de transmisiones permaneciendo la pu-­
blicidad como infima en comparación con los servicios que ofr~ 
ce en el día. 

En realidad la publicidad es manejada por el Estado, pero 
siempre siguiendo un sistema informativo y no impresionante; -
el Estado maneja la publicidad por medio de dos organismos que 
son la "Asociación Naciom1l de Publicidad Comercial" y "El De­
partamento Comercial de la Administración Publicitaria"; que-­
dando ubicados el primero como parte del Consejo de Ministe-­
rios (Secretarias), y el segundo bajo el mando de los distin-­
tos Soviets o grupos de consumidores establecidos en forma de 
cooperativas. 

4 .3 PUBLICIDAD EN ESTADOS UNIDOS DE AMERICA 

liemos considerado conveniente dar un apartado exclusivo a 
la publicidad en los Estados Unidos y a sus medios de comunica 
ción, ya que son los que han realizado el esfuerzo más grande 
a nivel mundial para implantar la publlciJad y desarrollarlo 
en su totalidad. 

A nivel histórico la publicidad recibe un fuerte impulso 
en los Estados Unidos por medio de la prensa y posteriormente 
con la radio y la televisión. Es importante destacar que la l~ 

gislaci6n norteamericana en todos sus medios masivos acepta y 

propugna por ta existencia de espacio o tiempo comercial en -
cual4L1ier medio, as! como favorece la existencia del sistema • 

ror medio de las concesiones y los sistemas libres Je explota­
l'.ión. 

En cuar1to a los medios masivos, consideremos primcramcntu 

a la prensa; la circula..:i6n Je los 1754 ,Jiartus alcan~ó la (t 
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frade 61,397,000 ejemplares en 1976; llevando un conjunto de 
$4.800 millones de dólares en publicidad. (5j 

En este país la industria periodística tiene un amplio -­
campo industrial que representa el 1 .5\ del producto nacional. 
Presenta las características de que sus órganos de difusión -­
son muy potentes, pero sus ti rajes no Jo son Lejemplo: el Ncw 
York Times, 870.000 ejemplares diarios y 1 .5 millones el domim 
go. La prensa diaria norteamericana puede comp~rar los tirajes 
que tienen otros diarios en el mundo, porque en realidad es u­
na prensa regional en vez de nacional; pero se han reunido en 
grupos de los que existen 143, destacando los grupos de Newho!:!. 
se, Scripps-Howard y el de Hearst. Todas las cadenas asf como 
todos los diarios del país aceptan publicidad, siendo la m5s • 
cara a nivel mundial en sus costos, pero la más difundida. Es 
interesante anotar que el diario del 7 de abril de 1978 del -­
New York Times tenia 302 p5ginas y pesaba tres kilos, y do su 
contenido, 215 eran de publicidad (era el diario del din domi~ 
go, sumados los suplementos). Con este ejemplo podemos darnos 
cuenta que tanta penctraci6n puede tener la publicidad en el -
ser norteamericano en lo que se refiere a los diarios. 

Por otra parte, el Departamento de Comercio de los E•ta·· 
dos Unidos, posee en estad1~tica 10.000 revistas de circula 
ci6n cerrada (publicaciones cditndas por compafiias diversas P! 
ra uso de SllS emplüados, clientes y accionistas). El Ayer's -
Directory, que incluye las publicaciones comerciales y las re­
vistas semanales distrlbuidas por los diarios, ~numera un to-­
tal de 8.00U. Existen dentro de este gran nQmero, revistas de 
todos los tipos y con todas las tendencias y formatos posibles, 
aunque en realidad son unos cuantos cientos los que en reali-­
dad se pueden considerar de circulación nacional o de influen­
cia regional y no tanto local. Es interesante destacar que -­
exi:>ten revistas c¡ue alcanzan tirajes gigantescos y otras que 
en realidad no llegan n mantener un tirajc considerable, pero 
existe una constante que es la puhlicldad en las revistas. 
Dentro de la prensa pcriódi<.:a norteamericana destacan revistas 
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como TIME (3 millones de ejemplares), y cuyo formato se ha lo­
grado imponer en todo el mundo, LIFE (7.4 millones de ejempla­
res) y LOOK que no obstante tener un tiraje de mis de 8 mill~ 
nes de ejemplares desapareció. Es en este pa1s en donde las r~ 
vistas poseen la circulaci6n mli.s alta del mundo, como ejemplo 
podemos tomar al Reader's Dlgest; que tiene un tiraje de más -
de 15 millones de ejemplares sólo en la Uni6n Americana (ti.ene 
varios millonc5 sumados en todo el mundo en distintos idiomas 
que aumentan su circulaci6n mundial); y una revista especiali­
zada a la televisi6n TV GUlDE, que supera los 12 millones de -
ejemplares. Por otro lado, tenemos que existen publicaciones -
periódicas que no alcanzan tirajes tan amplios y que mli.s bien 
estlin dirigidas a una clase social determinada como ejemplo t~ 
nemas The New Yorl ~on 500.000 ejemplares, o quizás el Satur-­
day Rflview con 380. 000; tnmbién Scientific American con390 .ooo. 
Y por otro lado tenemos revistas que son especializadas como -
Mc'Calls que edita 8.3 millones de revistas para las mujeres · 
en los Estados Unidos. Ante este panorama podemos darnos cuen· 
ta que la mayoria de las revistas, que estén dirigidas a cual· 
quier público siempre llevan espacio publicitario, siendo éste 
muchas veces mayor que el contenido, o quizás parte de los ar­
t1culos que se incluyen, ya que muchos son patrocinados. 

En los Estados Unidos puede observarse también el intere­
sante fen6meno de la prensa destinada a las minorías raciales 
y políticas y a los grupos sociales marginados. El tiraje glo­
bal de la prensa de "los negros" alcanza los cuatro millones 
de ejemplares, aunque tan s6lo seis publicaciones acaparan el 
65\ del total y tengan una difusi6n nacional, estas son: 

Ebony (edit. en Chicago) 1 .054 ·ººº ejemplares 

National Sccne tcdi t. N. y.) ()00.000 

.Jet (semanario) (e di t. Chicago) 453.000 

Tan semanario fcm. (edit. Ch icago) 121.390 

Además existen otras 64 publicaciones que se editan en 
las principales ciudades de los Estados Unidos y todas para la 
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gente de color, 

Por otra parte, la llamado prensa "Undergroun<l',' que os -· 
una de las aportaciones más originales de los Estados Unidos, 
ya que tiene un matiz totalmente irreverente, posee 660 titu·· 
los diferentes publica.los en todo el territorio y de las cua·· 
les <les tacan: "Los Angeles 1-ree Press", "Oraclc", "The Other". 
"Rat" y el famoso "Tribe',' que cuentan con un servicio informa· 
tivo propio llamado "Libcration Ncws Service", que se dedica a 
recopilar notas de tipo "Undcrground" en el pais. 

Paralelamente al crecimiento de este tipo de prensa, han 
ido cobrando importancia los portavocus de las minorlas margi· 
nadas como el "Basloya" de la comunidad Chicana y de los mexi· 

canos, el "Palante" portorriqueño, el "Cherokec Examiner" que 
pertenece a los indios, el "Black Panther" de los n~gros, el -

"lt ain't me babc" dl'l movimiento de liberaci6n femenina y
0

el 
famoso "Pac-o-lies", que se realiza con el material que se CC[l 
sura en los diarios que se consideran normales. 

Ante este prolijo panorama nos preguntamos ¿y qué de la • 
publicidad?; y la respuesta es sencilla: Todos los <liarlos, i[l 

cluldos los de las minorias poseen publicidad a raudales. Y es 
publicidad de todo tipo, de lo m5s superfluo que pueda haber -
como viajes interplanetarios (pRgados de antemano) para el nfto 

2000; aditamentos para autos (que ya lo tienen todo); y ha•t1 
la venta de "basura" para los artistas del movimiento vanguar· 
dista del arte para realizar sus obras. Es en fin, el paraíso 
de los publicistas, de los anunciantes y la meca de las socie­

dades de consumo desquiciado; lo importante en este pafs es -
"comprar' 1

, aunque no se sepa qué ni para qué sirve, sino sim-­

plemcntc comprar para acendrar el sentido de la propiedad que 
tiene el individuo y que se desarrolla totalmente en una soci! 

dad Je consumo. 
Pasando al tema que se considera mAs importante en lms ID! 

dios masivos de comunicación en el mundo, y en los Estados Unl 
dos de capital importancia, hablcinos Je la radio y la televi·· 

'lón l:ll este país; las industrias de la televisión y la radio 
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tiªleP lnsr1sos superiores a lo• 2750 millones de d6lares al 
a~º• ios cua1es son determinados por 6Zl0 estaciones de radio 
y 7?3 de televisión en la nación que tienen una cobertura to-­
tal eP el Pais de 383 millones de aparatos de radio y 11Z mi-­
l,J.011e!7 do aparatos de televisión, representando el 180\ en ap!_ 
ratos de radio en comparación de la población, y el SZ\ en ªP!. 
ratos de te1ovisi6n en la Unión Americana, ~e considera la po­
b:hc16n del pa1s en 213,450.000 habitantes, que tienen un po-· 
det ,¡.e compra del 100\ y que estAn siendo movidos por la publi 
cida~ diariamente. 

En cuanto a la influencia cinematográfica, los circuitos 
óe salas ofrecen el servicio de publicidad en los entreactos · 
{cortes) Y son vendidos por zonas econ6micas, se calcula en -
14,900 ¡as salas de exhibici6n en la Uni6n Americana y todas • 

f'ertetieciendo a algún circuito o cadena que facilita y contra· 

'ª pub1icidad a nivel nacional y muchas veces a nivel interna· 
CÍotllll, 

CoPSideremos que los Estados Unidos ha desarrollado un 11!. 

g~ntesco sistema de apoyo a sus industrias tanto en el pais e~ 
lllQ en el mundo creando "trusts" y emporios transnacionales pa­
r~ 1ograr un mercado a nivel internacional, y que dentro de su 
Propio suelo llevan una tarea de enajenar al ser hWllano y por 
Consiguiente a todos los seres do la Tierra. Los medios de co· 
tnuni~ación en este pa!s también tiene un lado cultural, que es 
li~ltaJo a las Universidades, Escuelas e Institutos de Investi 
&ación; pero es importante indicar que el 99\ de la población 
es ntrabetizada y que, aún asr es dirigida por las distintas • 
técnicas al consumo, mediante la publicidad sin aportaciones, 
Siflº úl'llcamente con el deseo de vender algo. 

podemos considerar que todo aquel que se anuncia trata de 
vender a1go 1 más si ya tenemos una lavadora no nos pueden ven­
der otra, y por lo tanto es necesario crear elementos que des­
trUYan el uso de los objetos, y así se~crea la moda y el mode­
lo Qn el prooucto, para que la sociedad de consU1110, como lo -
son ios Estados Unidos, estén siempre cambiando (consumiendo) 
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los productos 4uc se J.111za11 al mercado. Un ejemplo pal palde· 

~on los presupuestos <le las i.iii;t inta.:i empre'5a:; t'n la n::tcíón .111 

glosajona, en que los productos de consumo ocupan los pr1111crus 

lugares de venta, y todos ellos Je companias que en la mui0r!J 

de los países se han transformado en transnacionalcs que Jn•ni -

nan el panorama económico. 

4.4 PUBLICIDAD EN LATINOAMERICA 

En esta parte del Continente habita un 7\ de la pobla,·1ü11 

mundial, existen 2714 emisoras de radio, es decir el 23~ del 

total mundial. Las estaciones de televisión han pro! i fcr¡HJ,, c·n 

los ~ltimos afias. 

Es importante señalar 4uc Latinoamérica tiene el (nuic" · 

mls alto de emisoras de tipo comercial y con sentido privado, 

es decir, por concesi6n del gobierno .. ~1 res¡>ccto, el profc'-­

sor venezolano Antonio Pasqual i indica: "Las naciones l atu""' 

del Continente Americano pertenecen en su totalidad al Mruro - . 

de naciones radiof6nicamcntc explotadas por la cmprusd ¡•rica-­

Ja. Por esta razón la radio latinoamericana es, incontestabl~ 

mente, la m:ís caótica, mercantil, confesional y ant1cultur:1l 

<le to<l:1s; en una palabra, y ~in rodeos, la peor del mu11d1..1".~o; 

En 1\mérica del Sur hay más de 1, l•Jll p<eriú<.11cos Jiari· .. ,, · 

-con una circulación aproximada de lS millones Je l'_i<'mplarv,,. 

Adcmrts se [1ublican mis <le l,bOU periódicos n0 Ji¡lr1os ¡, ~¡1r11· 

ximadamcntc, unas 8.000 revistas (85\ en Ar~ent111a, Hr;.is1 l, 1.:0 

lomhia, Perú y Venc:ucla). 

La distribución pcr cápíta a razl'in <.le M ejL'mplarcs por~-.• 

"la 100 h:1bitantcs, indica una etapa mucho marur de lic:,a1 rnl l(l 

que en :\si.a (,) en Africa, no asr comparadG ..:..ün µaí~es '.lt'..:..Jrfll" -

llado'i. La distribución de la prensa pcri1ídica )' d1ari;1 º"' re'.'_ 

li.::a más o meno., bien en el Continente de h.ibla h1"-pan:1 y :;e -

cor1si<lcr;1 co11 alto indice Je ava11cc c11 los ¡Jr6ximus .1fios. 
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BRASIL 

La nación mis grande del Continente y uno de los m~s am-· 

plios en lo que a medios de comunicación se refiere; posee 242 
diarios, 210 periódicos y 438 revistas, que cubren totalmente 

al pais, los cuales son comerciales en su maroria; tienen ade· 
m5s 3170 cines y teatros, 990 emisoras de radio y 40 emisoras 
de T.V., todas de tipo comercial. Existen 8.b millones de apa· 

ratos de televisión y b.2 millones de receptores de radio. La 
publicidad en todos los medios de comunicación es bastante pr~ 
fusa y raya en lo absurdo; el sistema seguido es la copia del 

norteamericano. 

ARGENTINA 

Como país a nivel cultural, es importante sefialar el des· 
arrollo 4uc tienen en los medios Je comunicación, se publican 

en Argentina 453 diarios, 1765 periódicos y 960 semanarios; • 
existen mis de 250 publicaciones en otros idiomas, motivado -

por el alto n6mcro de extranjeros que hahitan el pals. Por lo 
que se refiere a radio y televisión, ésta es de tipo comer-·­

cial; en tanto que la televisión era hasta hace pocos anos de 

tipo Estatal, pero se han concedido en los aftas sesentas va-· 
rias concesiones y se han creado pequenas cadenas de tipo co·­

mcrcinl que han ido aumentando poco a poco. ( 7) 
En la actualidad la Argentina posee 3.8 millones de apar! 

tos tclcvlsorcs y b.l millones de aparatos de radio, que crean 
una importante red en lo que a medios masivos se refiere. No 
es J<' cxtranar por esta razón que el Aspncio comercial destin! 

do sea tan amplio como cualquier otro de Latinoam~rica f tamp2 
CL> t¡ue erl el poder cstE un sistema militarista, puesto que es 

en este ~istcm~l en JonJ1~ se favorece a los alcances mcrcar1ti-­

lt.'.S de lc1s tnl•dio:=:. <le comunicación; es im¡Hlrtantc JestaL:ar que 

l'fl In~ p:ií~es militaristJs los medios de comunicación Jescmpc­

i1.1n una labor ,¡" "tranquil izan te;;" Je las distintas capas eco-
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ciclad mis importantes de los Estados Unidos en Chile tNc CJnn 

Erickson, Walter Thompson, Youn,¡ & Rubicam, etc.); esto a t0 

das luces, es la implantación de los sistemas de vida norteam~ 

ricana en un pais que, legítimamente, había cambiado de c.HH.:e 

político y es ahora dirigido a la enajenación del consumo to-­

tal. 

El caso de paises como PARAGUAY, URUGUAY y PERU (éste ·~on 

menor influencia) son semejantes; los medios de comunicac1.\n -

masiva esUín deterininados por comerciantes que se interesan -­

únicamente en lucrar sin ver el futuro y crear estructuras Je 

desarrollo, sino que se busca únicamente el beneficio de le< • 

intereses del capital para la familia en el poder, y la mc¡or 

manera es llevarlos por el camino del consumo improductivo Je 

cosas que en realidad no son necesaria~, que detcrmtnan u11 ~·l? 

to constante del pafs, pero no para prosperar sino para alJr-· 

gar la situación en la que se encuentra la nación. Si.,nJo lJ 

publicidad la man"ra adecuada ele conseguir esas mt,tas en los 

distintos países del cono Sur. 

CENTRO AMER!CA 

La situación de Centro América no es diferente )' se puede 

afirmar que es peor que en los paises más australes. PucLic col}_ 

siderarse et <;uso más avanzado el de COSTA RICA; po~cc tres ·· 

diarios principales, existen Sb radioemisoras con una ~ohertu· 

ra de 130.000 aparatos en el pals. Hay cuatro emisoras Lle tel~ 

v1si6n con w1a cobertura de 110.000 aparatos; llene múlti;ilc•o; 

publicaciones pcri6dicas y un número aceptable ,ie salas .:1nc111'.'. 

togr5ficas 4uc 110 cst5n exc11tJS de publ1~iJaJ. 51 co11stder1~0s 

que es el único país <le Centro r\mérica que tiene el ínJi..;...} :!LÍ:; 

baJO de analfabetismo (ú\J º"' darcmllS cuenta que tam¡ 0 u~0 

~llo'.5 c::H:apan al Juminio de la public1JaJ su1 .1porLi(li.JnL' .... 

La sttuac1ón en l1JS dcm:í~ paises es semejante y rodcmo:.-i 

,.Jarnu"l cuent:1 que no e.5tf'1n me;ur n1 reur por l1)s mcJllJS dL' ·..:o­

mw11cació11 que post.•e. 
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Existe sin embargo un pals que no lleva el sistema comdn 

en la Am6rica Latina: CUBA. Existen en Cuba ocho diarios prin· 
cipales repartidos en todo el país, así como numerosas public!!_ 

cioncs de tipo educativo y cultural. Las emisoras son del Est! 
do, pero se ve la cobertura educacional de las mismas; y en -­
cuanto a la Televisión el caso es semejante. Existen en el -­
pals 2 millones de receptores de radio y 555.000 aparatos de -

telrvisi6n que se dedican a la transmisión de programas recre! 
tivos y culturales. La publicidad no existe en los medios de -
comunicación masiva, y por tanto se consideran servicios pdbl! 

cos, la proporci6n de listas de costos de productos que apare­
cen en los diarios. 

Diarios 

Principales 
COSTA IUO\ 3 

CTJIJ..\ 8 

EL SALVA!DR 9 

GllA1H~\LA 9 diarios, o sem. 

IL\ITl z 
ltONlllJR\S b diarios, 1 sem. 
JA.~~\ll~\ 

NICARAGUA 5 

PA'i·\1't\ (J 

l'UCIGO 1um 

RE!'. !X))IJN!G\.'\A 

Emisoras 
Radio 

56 
T.V. 
4 

Faltan da tos 

Aparatos 
Radio T.V. 
130 .uou 100 .000 

2,000.000 555 .000 

No se poseen datos actualizados. 

89 3 1,577 .500 458.606 

26 ~bnopolio 85 ·ººº 11.000 

59 2 147.000 25.000 

1 310.000 73.000 

72 4 110.000 60 ·ººº 
47 2 { 11 rep.) 230.000 158.000 

Faltan datos 1,755.000 625.000 
(J(J 4 150.00U 100.00U 

SOTA: Se h~n o•itidn las pcquefias islas por carecer de datos 

.!~·tual i:ados. (8) 
No esti por dcmls decir que en cada uno de los paises en~ 

meraJos de toda la América Latina existe una sucursal, por lo 
menos, de cualquiera de las grandes empresas publicitarias nor_ 

teamericanas, quC' manejan la publicidad de otras transnaciona­
ll'~ de Jos Estados Unidos, o Je otras naciones del mW1do, 
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116111ic:a-; para no Jej arlo!> pensar y renu t ll'los a simples ent~s 

¡.'rL"'LltH:tivo~~ t<il f·~ í!l 1:ao..;0 dr• lH •\t'!!Pnt ina y demás palst"'t en 

!-1Cmcj;1n:a <le circunsu1ncias. 

COLOMBIA 

Ls junto con Venezuela una de las pocas naciones que esc! 

¡ rn al sistl,ma m~l1tar directo, y es por lo tanto uno de los· 

cuales en que la libertad de expresión en los medios de comun! 

cacidn se puede considerar como regular. Colombia posee 42 dia 

rios, 1.2 millones de televisores y 2.8 millones de aparatos 

de radio en el pais. 

La publicidad que existe en los distintos medios, los cu! 

les sun otorgados por concesión, es abundante y de muy baja C! 
lidnd, sin dar una aportación y cubriendo w1 espacio bastante 

amplio l'n las transmisiones. En Colombia e.~isten sucursales de 

casi todas las principales agencias de publ ictdad de los Esta· 

dos ll11idos, )' marchan con muy buenas cuentas comen:ialcL 

ECUADOR 

!:11 Ecuador existen 21 diarios principales, los cuillcs sc 

encuentran principalmente en Quito y Gunyaquil, que son las · 

dos poblaciones m5s importantes del pa[i. Poseen 19b emisoras 

º'' radio y tienen Slll .000 receptores de radio; <le las emisoras 

tt,t.las son comerciales, cxcc·ptua11<lo Rad10 Universidad C.1tól ll·a, 

que es un experimento a nivel cducativu en el pais. Existen 12 

1..·anales dl' T.V. tk tres empresas tclevisuras, tu<las comercia-~ 

)(':• !' d:a<lus en concesión Jel Estado; la cubertura de lJ.~ tc-le­

visoras es Je 150.0UO aparatos. La publicidad es ba,t.1r.tc ~c­

IH~rosa ~·muchas <le las campai\as publi.c1tarias son copí.J Je los 

Lstad,is Unidos o simplemente doblajes de lu> comcrciJlcs al Es 

paiil'• l. 
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VENEZUELA 

Cuenta con 36 diarios que se consideran importantes y po­
see un gran número de publicaciones periódicas (es el tercero 
en Sudamérica). Tiene una cobertura amplísima en.sus medios m~ 
sivos de comunicación. Posee 147 emisoras de radio, con una 
cobertura de Z millones de receptores; una de las emisoras es 
cultural. En cuanto a la televisión existen cuatro consorcios 
televisivos, tres son comerciales y uno Estatal; existen para 
sostener el servicio 1.1 millones de receptores de televisión 
en el país. 

Tienen 560 salas cinematogr&ficas que agrupadas en circu~ 
tos trabajan la publicidad por medio de los "cortos" o la~ plf!. 
cas fijas. 

El panorama publicitario no es diferente al de toda la -­
América del Sur, es semejante a la de los Estados Unidos, des­
arrolla campaf\as que colocan a las cualldades del ser "nortea· 
mericano" por encima de cualquier otra y su objetivo: el nivel 
de vida de los Estados Unidos. 

OTROS PAISES 

Por lo que respecta al resto del cono Sur, pa[scs como -· 
Cllll.E, que posee 40 diarios principalmente, han aumentado las 
emisoras de raJio y de T.V. comerciales y suprimiJo las de ti­
po cultural o las pol[ticas, para inteyrarlas al sistema de -
"Radio Comercial de Chile" o al ,,istcma de "Antofogasta Telev!_ 
si6n", para eliminar toda posible forma <le pensar (aunque <lcj~ 

ron en funciones la radio de la lli1ivcrsidad Cat6licn Je Ch: le; 
ci la estación mis censurada del pal•). 

Los diario$ Jcsde el ¡¡olpc Je Estado han suprimido su ln· 
formac16n de tipo laboral revolucionaria pur una empresarial -
que va cnfoca,Ja a C<lnt intwr con el sis tema económico implanta· 
do por la junta mi.litar. :->o es Je cxlrañ,•r cnto11ces, que :;ca -
e11 esta ~¡)oca ~uanJo ~e l1a1\ cstablt:ciJo las ag~ncias de publi-
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ciclad m1s importantes de 1Qs Estados Unidos en Chiie (M.;; Cai1n 
Brickson, Walter Thompso~. young & Rubicam, etc.); esto a to-· 
das luces, es la implanucl.611 ·.ie 101 sistenias de vida norteam!:_ 
ricana en un país que, legttillla~enre, babia cambiado de cauce 
politico y es ahora dirigido a la enajenaci6n del consumo to-­
tal. 

El caso de paises como PARAGUAY, URUGUAY y PBRU (éste con 
menor influencia) son se-ej¡Jllte5i ios medíos de comunicación -
masiva est6n determinado5 por co111erciantes que se interesan - -
linicamente en lucrar sin Ver el futuro y crear estructuras de 
desarrollo, sino que se busca liJlica•ente el beneficio de los • 
intereses del capital para la fa~tlia en el poder, y la mejor 
manera es llevarlos por el ca-jno del consumo improductivo de 
cosas que en realidad no s0 11 necesarias, que determinan un ga~ 
to constante del pa!s, peto no Para prosperar sino para alar-· 
gar la situaci6n en la que 5e encuentra la naci6n. Siendo la • 
publicidad la manera adecuada de conseguir esas metas en los • 
distintos pa1ses del c0 po sut. 

CBNTRO AMERICA 

La situaci6n de Celltro A.inérica no es diferente y se puede 
afirmar que es peor que en los paises m~s australes. Puede ccu 
siderarse el caso más a~a0 iado ol de COSTA RICA; posee tres •• 
diarios principales, e~íst~n s6 radioemisoras con una cobertu­
ra de 130.000 aparatos en el pals· Hay cuatro emisoras de t~l! 

visión con una cobertura de 110.000 aparatos; tiene múltiples 
publicaciones peri6dic¡¡s y \In na111ero aceptable de sal.as c1nem! 
togrificas que no estall e~entas de publicidad. Si consideramos 
que es el único pais de Centro A!llérica que tiene el indice mi5 
bajo de analfabetismo (6\) nos daremos cuenta que tampoco ·­
ellos escapan al dominio de ¡a publicidad sin aportaciones. 

La situación en ios Jemas paises es semejante y podemos · 
darnos cuenta que no cst:¡,. n1ejor ni peor por los medios de co· 

municaci6n que posee. 



152 
Existe sin embargo un pais que no lleva el sistema comQn 

en la América Latina: CUBA. Exi•L~n en Cuba ocho diarios prin­

cipales repartidos en to,Jo el país, asf como numerosas public!!_ 

clones de tipo educativo y cultural. Las emisoras son del Est!!_ 

do, pero se ve la cobertura educacional de las mismas; y en -­

cuanto a la Televisión el caso es semejante. Existen en el -­

país 2 millones de receptores de radio y 555 .000 aparatos de -

televisión que se dedican a la transmisión de programas recre!!_ 

tivos y culturales. La publicidad no existe en los medios de -

comunicación masiva, y por tanto se consideran servicios pGbli 

cos, la proporción de listas de costos de productos que apare­

cen en los diarios. 

Diarios Emisoras Aparatos 

Principales Radio T.V. Radio T.V. 
COSTA IUO\ 3 5ó 4 130 ·ººº 100 ·ººº 
(.,1JllA 8 Faltan da tos 2,000.000 555 ·ººº 
EL S/\LVAOOR 9 No se poseen datos actualizados. 

GUATIM\Lt\ 9 diarios, b sem. 89 3 1,577 .500 458.606 

l!AITI Z6 ~bnopolio 85 ·ººº 11.000 

llONIJURA5 6 diarios, 1 sem. 59 2 147 ·ººº 25 ·ººº 
JAMAICA 2 310.000 

73 ·ººº 
NICAHAGUA 5 72 110.000 60.000 

PA.°"'\M/\ 6 47 (11 rep.) 230.000 158.000 

PUERTO RlU1 faltan datos 1, 755 ·ººº 625 .000 

REP. !DM!NIO\Ni\ 60 150.000 
100 ·ººº 

NOTA: Se han omitido las pequeflas islas por carecer de datos -

actualizados. (8) 

No está por demás decir que en cada uno de los paises Cll!:!. 

merados Je toda la América Latina existe una sucursal, por lo 

menos, de cualquiera de las grandes empresas publicitarias nor 

teamericanas, que manejan la publicidad de otras transnaciona­

lL's dl' los Estados Unidos, o de otras naciones del mundo. 
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Ante este panorama se puede pensar que es desolador, pero 

también se puede pensar en que hay mucho que hacer para procu• 
rar orientar un cambio en la situaci6n del mundo actual. 

4.5 PUBLICIDAD BN MEXICO 
A) HISTORIA (ANTECEDENTES) 

La forma mls directa de buscar un antecedente publicita·· 
rio en la historia de México, es remontAndonos a el comercio • 
prehispánico, recordando que los Pochtecas fueron vendedores · 
organizados que hacían atractivos sus productos y conocian las 
necesidades o deseos de sus compradores. Los Tlatoani eran PºL 
tadores de noticias a otros pueblos y llevaban taabi6n los pr~ 
duetos que no existi'n en ese lugar realizando asi numerosas -
ventas, en ocasiones con, ventaja sobre estos pueblos. 

A la llegada de los espaftoles a M6xico cambian las costu~ 
bres de comercio y comunicaci6n. Cort6s es considerado un ·· 
gran promotor de ventas al enviar a Bspafta sus Cartas de Rela· 
ci6n, en las cuales habla de las mercancías del pa1s como algo 
sumamente atractivo, llamando también la atenci6n los mercados 
existentes y la presentaci6n de los productos. 

Los conquistadores se encuentran con estructuras que les 
serian útiles, tales como las asociaciones de comerciantes y -

artesanos, creándose un comercio-producción en que los artesa· 
nos se colocaron en calles que llevaban el nomb1·e de su espe-­
cialidad: cereros, plateros, sombrereros, etc. de esta manera 
se orientaba a los compradores; en la época colonial, el regí! 
tro lleg6 a tener 200 gremios. 

Desde fines del siglo XVI los establecimientos comenzaron 
a distinguirse por medio de senas como las de las tabernas, · 
pues sólo se podria vender una clase de vino y éste se especi· 
ficaba a la entrada por medio de panos de colores. 

Cuando llega la imprenta a Mlxico en 1539 la comunicaci6n 
sufre un gran cambio, aunque en beneficio de las minorfas,pues 
casi toda la población era analfabetn. El 10 de Septiembre de 
1541 aparece la primera hoja volante, consider5ndose no obsta~ 
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te su carencia de periodicidad cama los inicios del periodismo 

En 1666 se publica la Gaceta, en 1667 tiende a la perlad! 
cidad que finalmcnlc e• mensual en al siglo XVIII al aparecer 
en 1722 la Gaceta de M6xico. El primer diario de México surge 
en 1805, y publica anuncios desde su ejemplar número uno. lla~ 

ta la primera mitad del siglo XIX todos los anuncios publica-· 
dos eran gratuitos, tal vez por el deseo de servicio de los •• 
editores para obtener lectores. 

Posteriormente en periódicos como el Sol y el Siglo XIX • 
proliferaban los anuncios de ofertas de productos de belleza, 
que hoy tienen aOn éxito. En estos avisos se ofrecian tinturas 
de pelo, pomadas, perfumes de las mejores fábricas de Paris, -
jabón aromático, tintura para la dentadura. 

En la segunda mitad del siglo XIX babia en el pais 219 p~ 
blicacidnes periódicas divididas en: 28 diarios, 147 semana--­
rios, 81 quincenales, 32 mensuales y 6 trimestrales. 

Entre 1864 y 1865 se marca el inicio de la publicidad pr~ 
piamente dicha, que alcanza importancia en las primeras déca-­
das del siglo XX por los mltodos que utilizaba la compafila de 
cigarros el "Buen Tono, S.A." propiedad de franceses, que lle· 

gó tambiln a ser el principal anunciante de radio, con la ra-­
diodifusora "CYB" de la misma empresa. 

En 189b el periódico el Imparcial fue el primero en tomar 
las características de los diarios norteamericanos, métodos p~ 
blicitarios y subsidios gubernamental implicito, iniciándose · 
asl la publicidad como profesión paralela al periodismo¡ y co· 
mlenza a especializarse y emplear dibujantes, escritores y po~ 
tas que redactaran anuncios rimados y humorísticos. "Calafell" 
ful la firma de los grandes carteles que invadieron la Ciudad 
y posteriormente las carreteras. 

Los principales anunciantes de principios de siglo fueron 
la Comparíía cervecera Toluca y M6xico S.A., la Cervecería 
Cuauhtémoc, la Cervecería Moctczuma, la Cervecería Yucnteca, • 
El Palacio de Hierro, y el Puerto de Liverpool, la mayoría de 
los cuales a6n sobresalen en la publicidad actual. Maxim's fué 
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una de las primeras agencias publicitarias. 

En 1921 s~ introduce í"] o.;ii.;tPm<l comPrci;tl df" tuhns dn gas 

nc6n para anuncios luminosos. En 1922 existen 25 agencias de -

anuncios. 

La radio en M6xico se inicia en 1919 en Monterrey con la 

T.N.D. Sin embargo no existe reglamentaci6n y es hasta 19~1 -­

que se autoriza con la licencia 24-A Experimental. En 1923 ap1~ 

rece una estaci6n de tipo comercial de El Universal llustruJo, 

y la Casa del RaJio, la CYL. En este mismo afio inician transmi_ 

sioncs las difusoras CYA, CYZ, CYB [del Buen Tono S.A. como •e 

dijo anteriormente), CYH, CllJ, CZA, CZZ [las dos últimas del · 

gobierno) con un total invertido Je $1ó0,8b7.82, llegando" --

2.300 receptores. En 1925 operaban 11 estaciones radiodifuso· 

ras, 7 en el D.F. y 4 en provincia. En 192b hay 16 y para 1929 

-existen 29 estaciones-. En este mismo año Mf:xico, de acuerdo 

con la Conferencia Internacional de Telecomunicaciones, ccle-­

brada en Washington, D.C. toma las ~iglas "X" nominadas par:• 

nuestro pais. 

En DicicmhrP de 1930 el bO\ de los anuncios desple1ados -

de los principales diarios de M!xico se dedicaban a productos 

norteamericanos, ~5\ a productos mexicanos y 151 a productos -

europc-os o no iucntíficados. ne Jo; norteamericanos los prrnc!. 

pales pr~ductos it11unciaJos erart .trtlc11los para el hogar, ra-­

dios y aparatos eléctricos, automóviles, cámaras, máquinas dt' 

escribir, cosmfticos y jaho11es, medici11as Je patente, ro¡1a r -
textiles. 

En 1930 se inaugura la XEll', '¡ue tuvo como primeros patro­

.:.inadorcs a The ~le.dcan Music Co., RC\ Victor, lligh Lif<', Cig<~. 

rros El Aguila, etc. Se h~cc notar la procedencia extranjera -

de los patrocin~lliore..:. . .-\partir Je esta época la rud1odl fusión 

aumenta L"ll una forma trcmenJa llegando a las 723 cstac1uncs -­

q uc ha y en la a et u.1 1 i dad . 
llacía 1J3S cumien;:an los L'Xperimt.•ntl)5 Je tL1nsm1:-.i6n 1..l1.-· 

tell~vio.;1ón en ~ll~\1U), u cargo Jcl Ing. <;u1llermo l~un:ále.: Cam=~­

rena. L1 tclL'Vl:-.!Cnt tnl'XiL·.1na <le~1J1ó el camino com1_•rc1al qw.• · 
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'egu1rí.1 ;¡ rai~ dc·l 1·1.1_ie efrctuado c·n ¡9.17 por Salvador Novo 

\. ~;uil.JermL) t~o11-:;ÍJ(•:: !.'. :1u~;pi:.i¡¡Ju JH.11 el entonces Presidente 

de· Ja lü>p(ihlivci Lic. ll1.1'.1Jel Alc•m:in Va!Jés )'que tenía por obj<::, 

to \'1;:.1 L1r In:; E,t:1Ju:.-- !!n1Ll'-1.~ f lus principales paÍSl'S Lk Eur2. 

p;1 ¡1:Jr;1 !lh:~c·r\';ir l:1~; L.1r,1ctL·rf...;ticas y dl~':>arrollo Je l<.1 tclevi 

~1:~i:1 y .!t';.1d1r qué :.1~;tt·1ua L..Ofl\:enía a ~léxú.:c; el monü¡wlio dü:l 

L'L'ntral1:.:1du Cll!'oj)L'O o t•l 1:cimt•rc1.1l t·~tadounit1en~e. Pur supuc§_ 

tc1 \'Íl'lldt) J;¡ :1cl11;1} 1d;1LI llll'XlL\lila. IlO ('S 1lf1 ~·es:Jrll, hacer r.ir1s C9_ 

HlL'J1t.1r1u~ ~ohrv el 1.:.1m1no qtlt..' Jcc1d16 torn;1r el Lic. r.lisuel :\l~ 

nit1n \ ;1 l dL•:-.. 

1:1 ~t) Je JuJ 10 dt• t~i~)\I dL·~.Je la torre <le la LotC'ría Naci.Q_ 

n:d in1L:1a >ll::i upl:rac1onc·; 1;1 t.'~tac1ón .\llI'\' canal .1, Lt prime~ 

r;1 e:-.tt1Lllln comt.'n.·ial Je .'-h!xico )' .~\rnt:rl(;J l.Jttna. Sus primeros 

i.:1 ~c11tt.':-. fueron 1;00Jr1ch J-.u:k:1J1 ~· i.1meg;.t, casj toda su prugra-

1:::11.."11'11 cr;t comrirada por Cr;1nt .\Jvt.•rti::.ing; una ve:: nds los me~ 

Jiu~, tk t.·nmu11i1...·ac10n nu ... 1v;1 : .. un l1~.1du:.; .11 capital t.•.xtranjl·ro. 

Lll l~JSJ :-.urge .\Lh'.J\ 1...·.rn:il ~ d~· lm1l1u A:.cf1rraga y en l~lS.! 

~;t· inaugura Tl'lt.·\·icc11t ru~ e:,tL· m1~~111u ;tfld entra en aLtl\.'ltbd la 

tL'f1,.'l'f;j cSLlt.'.IÚll tt•lt'\'J:'tlf,I dl' Lt C.JJ!ltal, XHCC r.\'. Can,11 5, 

¡iruptt.'d,Jd dl'l I11gt..•111cr1l 1;1¡¡1.:_;j !t..'.: ¡'¡¡marcna. Trt>~ aiw:-:. dl..'-..ptil·_..; -

t':-ta:~ trl':-; L'>taL·ionL'S tL·lt.1 \'J:.ur;i;. fdrmarnn el pr1111L'r grall l!hlll~ 

p1.)l1u que rontrula J,1 tL•h•d1fus1tn1 L'n ~k~x.1co: Tf'lPs1:.tL'1:1:1 ;.1l'xi_ 

l"ilJJO, JiaJL) l;1 dirl'1.:ci6r1 tk Lm1l1c• ,\:(Jrr.q.~;1, asui.:iaJo ;1 l:t -­

·.J1!·:1rr1l ,. r.;n11::[1ll':.. 1·~1111¡¡reri;1, pero Jnm1u11do pnr ln~ l.J:l'~ 01..:uJ. 

to:-. y v1-:.1hlt•...., dL·l 1....1p1t:1l lll1rte~1Hll'r11.·:rn(l ~:la nl1:.:arquí:1 11,1·· 

(.,, ]\l¡j;1l. 

i·l /ih)!l(lpnli1i t''-. >'.1"tl'J1Jd1> pur i11flt1t'nL·i:1c; Jll)deru~•as ·dt·s 

t.1L.i l.t J1..• un t'X prl'>i.h·ritt· dt· 1.1 Reptílil lt..;J- hasta t'J a:1u de -

i''(·h, t'll qUl' pr1.,,•:. l•lJLhhh pllr 1.lt ru.-. hr11pl1~ JL• poder y 1 ~1 rtl'gat.!_. 

».1 1.li: LOl1Cl'~ !Lllll''." ~1 ntll'Yt" 1.·~1nale;:. ~t' íir[Jduct• Li L·t.1mpL'tt.>11 .... 1a -

·f·~·r <·l ~:.1..,tu pulil 1.:1 t.11 t1.1 L·,.i11 l.i ;1pcrtt•r;1 de- \lllli f.\. c.1nal ~ 

, :, ;11:q,l 1.i11Ji:.1~;1..• 1..·11 J:it~ ¡ L\lfl \fi'r'l I\' c<1n:11 8 (_gru¡•1) ~.\r1ntL'rrey) 

!'1'r,i1du l'fll rt' ¡\-.,'.' • .:.r;il\J('~ (tl!l'iL)fl"tu·:, tl'le;.·1.:;i\'1):-. l':--t:i el 

',;Ji \ l, qLH' pL'J t~·ri1 L·1t..•1Jdt1 t..'rl un prinl·1p1n ,Jl 111).t 1ttJtD 111.)J 1-

'" ·~·1111.·tl "·'l i111L1l, 1 11HJ.1dl' c1i !·l :1J!u d1~ 1jJs~.·:1 1} '1.1 r·.1:;.1d,_1 .1 f1;r 
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m;ir parte dl'l J:stado por medio del Estatuto Jel Z de Agosta de 

l~lu9 y el cual es manejada por \;i so,·ret:irb de Cv111uni<..acrnnes 

y Transportes en su aspecto técnico y por la Secretaría de Ed~ 

cación Púhlica, lu cual cedió el aspecto de transmisiones a la 

Comi;íón de Operaciones y Fomento de Actividades !\cadémicas -

LCUF(v\) del Instituto l'olitécn1co Nacional en 1976. En reali-­

dad 110 se pueJc con> idcrar este canal como comercial, s rno ed~ 

cntivo y con muy poca cobertura. 

H<:spués Je unos cuantos años de pugn;¡ publicítarw el ca­

nal l3 es comprado por el Estado t!I 15 de Marzo de 1972, for-­

m!inJose una empresa paraestatal qut• toma el carii de un canal 

ºcultural 11
• que sigue los mismos line¡1micntos Je los otros ca­

nales en cuanto a publicidad se refiere. 

Es ante la posibilidad Je 4ue el E•taJo absorba los cana· 

les comerciales Je T.V. cuando los intcrc~cs de varias f3mi--

1 ias se ven afcctado1 y dcciJen formar un grupo de fuerza para 

anteponerlo al Estado, como rc•ultado se obtuvo TELEVISA, abr~ 

viatura de "Televisión Vía Satélite", 4uc no'" otrn co,;a 4uc 

la sunul <le los cannlcs existentes antt:rlormcnte Lonocidos como 

Tclus.lst~ma Mexicano y Tclevisi6n lntle¡H~nJtentl~ r..lt-• México, que 

ha formado un g.igantcsco mouopol 11) en las trans1n1sioru.•s Jcl -

puís. Como w1 apéndii.:c de la mi::oma or~an1;:.a-:i6n se ha cre;1Jo -

er1 Mfxicu el sistema <le televisión ¡1or cat,tc 1 lamaJo C:1blevi­

~i6n llnternat1onal Cablevi•1ón in~. nbsnrh1Ja por Telupronter 
lntcrnational) o,ue es la rctran.smlsión Jt• los L·;1n.:il~s norteam~ 

ricanos lh.• las cat.lcn;.1s NUC y ABC <le los E-;taJns Un1do.s dt~ Nor· 

to:1mE~1ca, e11 el idiomJ de nuestros vec1110~ y ~on toJus los m~ 

J(~lns de vida que se pueJan absorber t:n sus transmis1ont>s. AJ~ 

lantc ~H.~ verán los lazos que Ulli.'n a 10~ mL·<l1os Je cumun1...:a..:ión 

masiva 

ll) l' 1\NtlRA~I:\ At:TlJ,\L 

Si 1;1 ht~tor1.:t Je L.1 put->lictJaJ t..'ll los mt.·Jin':> de Lt1muni.i.:~ 

c16n ,,._:. JL>:-.Ut."lt;1 por la n.•l.tc16n qt:l' exi'.':>t~' ,__•ntrt.• mt•d1i1·puhli~ 
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ci<lad-cllente, nos encontramos en una especie de cfrculo vici~ 

so en el que se ve a Jos proJuctos co~o raalos siendo que :os -

medios también lo son, esto e» no se puede pedir oro al lodo. 

En la actualidad las "curio:;iJades mex.icanas 11 que vit·nen 

buscando los cxtra11jcz·os como illgo tf¡1ico Je 1iuestro pars, las 

podemos encontrar no en lo:; medios masivos <le i:omunicaci6n que 

se ha11 sofisticado y coloc¡1n moldes :1jt!11os a nt1e~tr:1 real1Jad 1 

sino en la vida diaria, en los Laseríos hei.:ho;-; con troz1Js de 

cartón y madl~ra qu(· forman nuestras ciudades pcrd1Ja:::. y ~tln:, -

claro, no c.arecPll Je la antena Je televisión en lo que parece 

ser el techo de las v1v1e11<hs. Trate de ubicar nu~stros medios 

masi\'OS de comuni.i.:ac1ó11 con el capltal extranjero y vcrci yuc 

fiíc il es e:th.:ontrar las 1.:ur1osidaJes mexic;1n.:is 1 tomemos por · -

ejemplo a la radio co11 ld csta~i6n XEW que era filial de la -

NDC Je los E.U.A. que a •u ve: es dependiente de RCA (RnJio -

Corporation of America) que es un gigantesco imperio dedic;1do 

a las comuni cae iones en el mundo r que depende totalmente de · 

una familia: Rockefel ler. En el caso de México la stuna Je un.:i 

familia que en el siglo pasaJo muv1ó la Banca Jel Nort~: 

"~lilmo e Hijos Sucesores", aúna do a un hombre que se interesó 

por 111 cu1n1111ic¡1c1611 e11 el ~1s¡1ecto 1nilllill' trecil1i6 i11strL1cción 

de radiotekfonía en el campo militar Sam llouston de Tt:xas) )' 

un matrimonio que le <lió una posición entre las familia:; res· 

quebrajadas Jel porfirismü, le ayudó a integrarse al capital 

eliti.sta Je ·1i:,,tco l,;úl\ intDrc~cs en la l.'.adena de radio antes 

citaJ:1, t¡t1c ¡lostc1·ior111e11tc Jj su r~~pJldo a las tra11sm1~ioncs 

de telcvisi6n del país. 
r~n caía de cxtral10 pues, que posteriormente' la cadena 

CHS (.Columbia l\ro:1dc1stin~ Sistcm) se establezca c11 ~!éxko •2011 

una estación piloto \t:1¡, que en la actualidad pertenece .il 

gran monopolto TELEVISA, 'iienJo una de las cabezas Je la cade­

na Je raJiuJ1fu:<ora,; lt\S,\ l_IL1diodtfusoras Asociadas SocicJaJ -

:\n6nlmu) qUL' l'.:ubren el territorio nacional. 

Por otr~1 l1artc (ü11s1J~rcsc tamhión que lo que tr:111smitcn 

los r.ieJi0s Je (01nun11..:a\..'i.l'in en pullli..:iJad es totalmente ajeno Y 
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muchas veces denigrante a los valores lntrínsccos Jcl indivi- -
duo, 

Si se considera que lo prlmero que apareció en el espac in 
publicitario de los diarios fueron productos de belleza, que -

aún el d[a de hoy se siguen ofreciendo en la prensa de N'xico, 
que también la radio tuvo como patrocinadores a tiendas 'orno -
High·Life que continúa en la actualidad anunciándose y que e,; 

una de las tiendas más caras de ropa, no se :~uede pensar que -
haya cambiado el panorama desde principios de siglo o hasta el 
siglo pasado. 

En cuanto a la radio considlrese que se transmite en mds1 

ca un 46\ nacional y un 54\ extranjera, dominando las dJsque-­

ras transnacionales como la RCA y la CBS y otras muchas que e~ 

bren el espacio musical de ~léxico. 

Por su parte el espacio televisivo no es otra cosa que la 

transmisi6n en gran parte de series nortcame~icanas que trans­

miten violencia como elemento bftsico de contenido. 
El cine es representado por un ó 2~ de produce i6n de tí em -

pode pantalla (número de horas de exhlbid6n)y el resto: ex-­

tranjero, en el interior Je la República; •rn el Distrito ¡:..,Jc­
ral en cambio es el 42\ de producción nacional y 58t para la< 

pellculns extranjeras. 
Si la publicidad no alcanza a conformar una nación, los 

medios de comunicaci6n vienen a reforzar tuda el aparato 4ue 
existe a nivel social en el pa[s llegando a extremos Je mi.e-­
ria y conformismo manipulados por las clases ccon6m1camente -­

fuertes y solapadas totalmente por el Estado, que con su 1n<l1-

ferencia provoca estas situaciones. 
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S. 1 ANTECEDENTES 

A nivel histórico no existe una reglamentación en cuanto 

a la publicación de anuncios, ya que durante toda la época co­
lonial, la Inquisici6n domin6 totalmente y únicamente se tie-­

nen las notas de distintos procesos judiciales en cuanto a las 
publicaciones de tipo politico, pero no existe ningún rast1·0 -

en cuanto a posibles reglamentaciones de los anuncios, avisos 
o panfletos. 

El dato más cercano que tenemos se remonta al 9 de Novie~ 
ln<. de 1571 en que la noble Ciudad de México <lió una Ordenanza, 

confirmada por el Virrey Don Martln Henrlquez y que se relaci~ 
naba con las tabernas, disponiendo que: "En cada taberna de el!. 

ta ciudad no se puede vender más de un género de vino y no 
m1ís, teniendo a la puerta de la taberna una señal para que se 

sepa qué calidad de vino se vende, cuya señal sea Je que en la 
que se vendiere vino de Castilla se pon¡¡a w1 paño blanco; y en 
In 1¡uc se vendiere vino de lndi.is, se ponga un paño nc¡¡ro".(1) 

As[ por el estilo se utilizó el mismo sistema de elocción 
de distintos gremios que para darse a conocer entre los pobla­

dores, crearon un incipiente sistema de publicidad¡ pero salvo 
mcdi<las aisla<las para la venta en distintos cstableclmientos, 

no existe mayor información. 
La le gis l3ci6n respecto a la publ ici<lud no fue tomada en 

cuenta por los legisladores <lel siglo XIX, ya que era mds im­

portante en a4uclla 'roca determinar los alcances de la liber­
tad de expresión y la libertad de imprenta, 4ue fueron defand! 
das por los constituyentes Je 1857¡ tal es el caso del voto -­
particular expresado por Ignacio L. Vallarta sobre la 11bcrtad 
de in1¡1renta; así como el caso Je Francisco Zarco que t:1mb16n -

habló sobre el tema presentando su Proyecto de Ley Or&.in1ca de 

la Libertad de l'~ensa, que no fue aprobada por el Congrl'so de 

la Unión. 
Podemos considerar que si los juristas estaban más intere 

:-:.ados en dt.•l 1m1 tar lus i.:onccptos lega le:-; en cuant:J a la 1 ibcr-
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tad de prensa, no iba~ a reglamentar tan rápidamente y como --

era Je desearse los recicr1tcs medios Je comunicac16n de la éµ~ 

r.::a. 

Por lo tanto, es con el siglo XIX y la incipiente regla-­

mentac i6~ de los anuncios 4uc aparec[an en las diferentes pu­

blicaciones rcri6dicas del pals, cuando podemos considerar 4ue 

aparece un antecedente de tipo Legal en cuanto a la publlci-­

dad. Estos reglamentos únicamente hacen rcfercnciJ al uso de -

palabras altisonantes y el uso de tmlgenes 4ue uo vayan de -­

acuerdo ~on la moral; esta reglamc11taci6n se refiere a la pu-­

blicación l\Ue se hace en las calle:; de anuncios c0mcrc1alc:;, >' 
~sen realid.1d el único ante-.:eJcntc que podemos encontrar; y 

se encuentra ubicado en los reglamentos 4ue rigieron a lo 4ue 

es en la actualidad el lllstrtto Federal. lArchtvo General de -

la Nación, Tomo 216 foj:i 23- página 12.38, cuarto párrafo). 

En realidad podemos afirmar que c0n los avances tecno16g! 

cos en los medios de comun1caci6r1 d0 masns, ~ fir1cs Jcl siglo 

XIX, y con su rlpida 1ndustr1oli:ac16n y Lomercializaci6n, es 
cuando los juristas prestan su atención para tratar de dirigir 

los anárquicos avanct.'s de tipo legal. 

Es con la entrada del siglo XX en nuestro pals, cuando se 
piensa en una nueva Ley de Imprenta, derivada de los Artfculos 

Sexto y Séptimo de la recién publicada Constituci6n de 1917. 

5.2-1 GARANTIAS CONSTITUCIONALES 

Nuestra constitución coloca como derechos al de la libre 

expresi6n en su Articulo Se.(to, indicando que: "La manifesta- -

c16u de las ideas no ser.1 objeto de ninguna inquisición judi-­

cial o administrativa, sino en el caso de que ataque la moral, 

los derechos de terceros, pro~oque algQn delito o perturbe e~ 

orden público". l2) 
No pretendemos poner en entredicho este articulo, sino -

por el contr~rio fundamcnt5ndonos en 61 tratamos de encontrar 

que no existe ntngún problema para hablar en los distintos me-
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dios de comunicación y cxpresars<' libremente; p<'ro nos pre~1111-

tamos ¿qui! tanta libertad ;,e tiene para "enajenar" al ind1~·1-­

duo con el consumo publicitario al que diariamente nos ,•nfr"n­

tamos?. Y nuestra respuesta es: la libertad es absoluta canfor 

me a la base constitucional, y lo cual pensamos fortalL'c(· la -

integridad del individuo; no as[ el uso de esa libertad por -

los distintos medios de información. Mas esto es terreno ucl -

"Derecho a la Información", que en la actualidad aún se debate 

y en lo que pensamos se debe de profundizar mis en beneficio -

de la colectividad. 

S , 2 - 2 LEY DE 1 MPRE NTA, 

Debemos considerar que la libertad de exprcs16n sería una 

utop[a si no tuviera un fundamento en la publicación de estas 

ideas, por lo tanto es blsico considerar aqu{ también al Ar 

t[culo Séptimo dt· la )':J mencionada Constitución de IV17, ..-1 

cual indica: "Es inviolable la libertad de escribir y puhl icar 

escritos sobre cualquier materia. t;inguna ley ni uutoriJad pu~ 

de establecer la previa ce11sura, ni exigir fian.:.u a los auto-­

res o impresores, ni coartar la libertad de imprenta, 4uc 110 -

tiene mis limites 4ue el respeto a la vida privada, a Ja moral 

y a la paz pública. En ningím caso podr:\ secuestrarse L1 im-­

prenta como instrumento del delito. 

Las Leyes Orgilnicas dictarfi11 cua11tas <lis¡>nsici1111e~ ~.e:1r1 -

nct:esarias para cvi tar que, so pretexto de las Jenunci;p; por -

Jcli tos Je prensa, sean cncarccl•~Jos los expendedores, '¡iapcl~ 

ros', operarios y demfis empleados del rstahlecim1entu de <lonJe 

haya salido el escrito Je11u11c1ado, a menos t\llc se demuP~t1·t~ -­

previamente la rcsponsahil idad de aquel los". t3.l 
Este articulo da las bases para elaborar una Ley Je lm-­

prcnta que !ll)S rige en la aLtualiJad, -:>tPndo puhl1cada L'l 15 -

de Abri 1 Jp 1917, y qll<' hoy en Jía es anacrónica y por l<.> tan­

to no t'x.1:-;tc un antcrt~dente Je la..;; indicaciones publi.c1t¡Jrias 

o 1·egl:11nc11tJci611 Je las mism¡1s c11 M~~1ru; es asi comc rx1~tr 
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un muy amplio margen en el uso de la publicidad para los me--
dios impresos del pais. 

Por lo t:into pcnS:l!:C!; que debe de !"f!'alizarse un nttf.'vn A~ .... 

tudio para establecer un proyecto de ley de publicaciones pe­
riódicas, substituyendo a la Ley de lmprenta de principios de 
siglo; dando un trato especial y exacto en cuanto se refiere a 

la publicidad en los medios impresos, pues en la actualidad la 
Secretaría de Gobernación se encarga solamente de ver el aspe~ 

to referente a los ataques a la paz pública y al Estado, y por 
lo tanto tiene muchas limitaciones en cuanto se trata de las -

costumbres y la moral pública, asl como en el aspecto educati· 
vo, en donde la Secretarla de Educación Pública es la que de-­
biera de dar las indicaciones pertinentes. 

5.2-3 LEY DE LA INDUSTRlA ClNEMATOG~~FICA; SU REGLAMENTO 

En lo relativo a la Ley de la Industria Cinematogrifica, 

publicada en el Diario Oficial el ll de Diciembre de 1949 y -· 

sus reformas del 27 de Noviembre de 1952, ademds del reglamen­
to de la ley antes referida publicado en al Diario Oficial el 
6 de Agosto de 1951; no se encuentra inciso alguno referente a 

la publicidad o propaganda en la mencionada legislación, y por 

lo tanto se carece de articulas o preceptos que reglamenten el 
tiempo de pantalla Je los comerciales o la transmisi6n de los 

mismos un las distintas salas. 
Por lo tanto, es caótico el uso del tiempo de pantalla en 

el aspecto comercial, encontrlndonos que en ciertas salas lle­
ga a cubrir la cuarta parte del tiempo de pantalla, y el 80\ 

de este tiempo lo ocupan autom6viles, bebidas, cigarrillos [t~ 

do esto, como ya lo hemos Indicado en capitulas anteriores no 

ayudan en nada al espectador); y cada uno de los productos ·­
anunciados representa un ingreso a las salas, qua muchas veces 
es para no "perder" por la baja taquilla. En realidad si exis­

te tanta libertad, consideramos que se debe reglamentar la pu­

hlicidad en tiempo de pantalla en las snlas cincmatogr5ficas 

del p3Is, ~•t1blec1cnJ0 los limites de ~sta tan amplia liber--
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tad y determinar según la clasificnción d~ la pelicula en cues 
ti6n, los anuncios que deben de exhibirse, ya <¡ue hay ocasio-­

ncs en que una película cLas111ca<la cu1110 '"A" li>u.L'-' tudü ¡;G.tli­

co), contiene anuncios que en nada benefician a la nifie• que 

los observa; (el caso de bebidas alcohólicas, cigarrillos, y 

dcmfis productos anunciados). 

5 .2-4 LEY FEUERAL DE RADlO Y TELEV!SlON 

La Ley Federal de Radio y tclevisi6n, publicada en el Di! 

ria Oficial de la Federaci6n el 19 de Enero de 1960, no ubica 

totalmente un apartado a la publ1c1dad, sino que simplemente -

dan un margon ampl[simo a las transmisiones de comerciales por 

las estaciones de radio que se J~d1can a lucrar con las activ! 

dades de inter~s público. Son unas cuantos articulas, y muy -

ambiguos, los que indican el uso de la publicidad: Art. D7.­

La propaganda comercial que se tra11>mita por la i·adio y la tc­

levisi6n, se ajustará a las siguientes bases: 

1.- Deberfi mantener un prudente c•quLl ihrio entre el anun­

cio comercial y el co11ju11to Je 1;1 prugran1:1ci6n; 

11.- No harti publicidad a centros de vi<.:io Je cualquier 

naturaleta; 

lll.· No transmitirá propa¡:'1nda o anuncios de productos -

industriales, comerciales o Je actividades que cngaftcn al pQ­
blico o le causen algún perjuicio por la cx;1gcr;H.:1611 o fal>e-­

dad en la indicaci6n de sus usos, apl icac1011cs o prup1eJadcs. 

Art. 68.- Las Jifusora~ comerciales, al realizar la publ!_ 

cidad Je bebidas cuya graJuaci6n alcoh6l1ca exceda de ~U gra-­
Jos, dcbcr5n abstenerse de toJa ex;1gerac16r1 y coml1inarl¡1 o al­

ternarla con propaganda Je cJt1caci6n h1giénicJ y Je meJoran11cu 

to Je la nutrici6n popular. En la J1fusi6n de esta cla•c de -

publii:idad no poJdn empll·arse menores Je "dad; tampoco podrán 

ingerirse real o aparentemente fr('ntl~ al púhl ico, los prnJuc-­

to::> yue se arHuH: ian. 

Art. b~l.- Las dtfusoras cumerctalc~ ex1g1r,in 4ue t 1.iJa µr'd_ 

paga11da Je tn':italactonL':; ."· ap.1r:1tl)~,i>'!erapéutt(1)s, trat.1H111.'l1t•1:' 
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y artículos de higiene y embellecimiento, prevención o cura-­
ción de enfermedades, esté autorizada por la Secretaria de Sa­
lubridAd y Asistencia. 

Art. 70.- Sólo podrl hacerse propaganda o anuncia de lot~ 

r[as, rifas y toda clase de sorteos, cuando éstos hayan sido -
previamente autorizados por la Secretarla de Gobernación. La -

propaganda o anuncio de las Instituciones de Crédito y Organi­
zaciones Auxiliares y de las operaciones que realicen, deberl 
contar con la autorización de la Secretarra de Hacienda. 

Art. 71 .- Los programas comerciales de concursos, los de 
preguntas y respuestas y otros semejantes en que se ofrezcan -
premios, deberln ser autorizados y supervisados por la Secret! 
ria de Gobernación, a fin de proteger la buena fe de los con-­

cursantes y el público. 

Art. 72.- Para los efectos de la fracción II del Articulo 
50 de la presente ley, independientemente de las demls disposi 
clones relativas; la transmisión de programa• y publicidad im­
propias para la niñez y la juventud, en su caso, deberln anun­

ciarse como tale• al público en el momento de iniciar la tran!!_ 

misión respectiva. l4) 
En· lo que respecta al "prudente e<¡uilibrio" entre el anu!l 

cio comercial y el conjunto de la programación, como lo indica 
la primera fracción del Articulo IJ7, en la realidad este "equ!_ 

librio" no existe ya que como hemos transcrito en p:íginas ant~ 
rieres, las estaciones que comercian con el interés público no 
cumplen con lo 4ue se indica en la ley. Adem5s de ser ésta muy 
ambigua al no utilizar términos precisos en lo que ~e refiere 

al total de la programación. 
También podemos considerar que las exageraciones se suce­

den a diario en los distintos medios de comunicación, además 
de la radio y la televisión y no se hace caso de este inciso 

tampoco. 
Por otra parte, en el Artículo óB el cumplimiento es a -

medias, ya 4ue •e cumple la parte relativa a la producci6n del 

comercial, esto t>S, la agencia cumple con su parte, no así el 
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concesionario, que se olvida por completo de alternar la pulil!_ 
cidad con propaganda de educación higiénica. El Artículo b9 >e 
cumple por tener una prescripción jurídica por la Secretaría · 
de Salubridad y Asistencia por un lado, y por otro, el artícu­
lo anterior que también limita la publicidad médica o produc-­
tos semejantes. 

En fin, vemos que la ley no adolece de defectos grandes, 
sino es en el cumplimiento de la ley en donde los publü:istas 
y los concesionarios no llegan a cumplir con las normas esta·­
blecidas por la ley. 

El Reglamento de la Ley Federal de Radio y Televisión ~ -
de la Ley de la Industria Cinematográfica, relativo al contun~ 
do de las transmisiones, La Comunicación Masiva y la Polftica 
Social, fue publicado en el Diario Oficial de la Federación el 
4 de Abril de 1973, y en su Título Quinto, llamado de la prop!!_ 
ganda comercial, en su capitulo 6nico que contiene siete ar-· 
tículos nos indica: 

Art. 41.- La propaganda comercial que se transmita por r~ 

dio y televisión deberi mantener un prudente equilibrio entra 
el tiempo destinado al anuncio comercial y el conjunto de la -

programación. 
Art. 42.- El equilibrio entre el anuncio y el conjunto Je 

la programación se establece en los siguientes términos: 
l.- En estaciones de televisión: 
a) El tiempo destinado a propaganda comercial, dentro de 

programas y en cortes de estación, no excederá del dle~iocho -
por ciento del tiempo total de transmisión de cada estación¡ 

b) A partir de las veinte horas hasta el cierre de esta-
ción los comerciales no podr5n exceder de la mitad del total -
del tiempo autorizado para ptopaganda comercial¡ 

c) Los cortes de estación tendrln una duración máxima de 
dos minutos y podrán hacerse cada media hora, salvo en lo~ ~J­

sos en que se transmita un evento o espectáculo que por >U na· 

turalcza sea inconveniente interrumpir. 
d) La distribución de propaganda comercial dentro de los 
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programas deberá hacerse de acuerdo con las siguientes reglas: 

Primera; Cuando se trate de peliculas cinematográficas, • 
sedes filmadas, telenovelas, teleteatros grabados y todas -­
aquellas transmisiones cuyo desarrollo obedezca a una continuJ 
dad natural, narrativa o dramática, las interrupciones para ca 
merciales no podrán ser más de seis por cada hora de transmi-· 
sión, incluyendo presentación y despedida y cada interrupción, 
no excederá de dos minutos de duración. 

Segunda; Cuando se trate de programas que no obedezcan a 
una continuidad natural, narrativa o dramática, las interrup· 
ciones para comerciales no podrán ser más de diez por cada ha· 
ra de transmisión, incluyendo presentación y despedida y cada 
interrupción, no exceder~ de un minuto y medio de duración; y 

II.- En estaciones de radio: 
a) El tiempo destinado a propaganda comercial no excederá 

del cuarenta por ciento del tiempo total de transmisión; 
b) La distribución de propaganda comercial dentro de los 

pro6ramas deberá sujetarse a las siguientes reglas; 
Primera: Cuando se trate de radionovelas, eventos deporti 

vos, comentarios informativos y todas aquellas transmisiones • 
cuyo desarrollo obedezca a una continuidad natural, dramática 
o narrativa, las interrupciones no podrán ser más de doce por 
cada hora de transmisión, incluyendo presentación y despedida, 
y cada interrupción no excederá de un minuta y medio de dura· 
ción. 

Segunda: Cuando se trate de programas que no obedezcan a 
una continuidad natural, dramltica a narrativa, las interrup­
ciones no podrán ser más de quince distribuidas en una hora de 
transmisión y cada interrupci6n na excederá de dos minutas de 
duración. (5) 

Conforme hemos leido en este articula, las bases de trant 
misi6n de publicidad san muy claras, pera los concesionarios 
nu las cumplen dando vueltas i haciendo materialmente lo que -
quieren en cuanto al reglamento. 

Art. 43,- L.1 Secretaría de t;obernac1ón podrá autorizar -



171 

temporalmente el aumento en la duración de los periodos de pr~ 
paganda comercial, a que se refiere el articulo anterior, por 
razones de interés general que asi lo justifiquen; asimismo, -
cuando en transmisiones principalmente de eventos deportivos, 
se superpongan en la imligen, mensajes publicitarios de corta 
duración. (6) 

No estamos de acuerdo con el jurista, porque cae totalme!!. 

te en el juego del concesionario y el publicista además del -
comerciante ya que en las temporadas de ventas solicitan ante 

la Secretarpua de Gobernación se amplie el tiempo para obtener 
ganancias mlis grandes de las que tienen normalmente; es decir, 

no trata de cumplir un servicio al púhlico, sino un beneficio 
a los comerciantes que lucran con los medios de comunicación; 
no se beneficia a las mayor[as, sino a unas cuantas mtnorlas 

privilegiadas. Además el uso de publicidad sobrepuesta todos -
sabemos (y ya lo hemos explicado en capitulas anteriores, el -

sentido y los resultados pslquicos que se obtienen, por lo ta!!. 
to no pensamos que el jurista debiera de pensar tanto en el -­
sentido comercial, sino en las aporta.cionos '{Ue puedo dar ol 

medio como lo son la radio y la televisión para la ayuda del 
desarrollo Integro del individuo. 

Art. 44.- Los comerciales filmados o aprobados para la t~ 

lcvisión, nacionales o extranjeros, deber5n ser apto~ para to­
do público. 

Art. 45.- La puhlicidad de bebidas alcohólicas deber&: 
l.- Abstenerse de toda exageración; 
lI .• Combinarse dentro del texto o alternarse con propa-· 

ganda de educación higiénica o del mejoramiento de la nutri-· 

ción popular; y 

III.· Hacerse a partir de las 22 horas de acuerdo con la 

fracción 111 del Articulo l3. 
En el anuncio de bebidas alcohólicas, queda pruhthtdo el 

~mplco de menores de edad. AstMismo, 4ucda prohib1do en la pu­

blicidad de dichas bebidas, 4uc se ingieran real o Jparuntemc~ 

te frente al p(1bltco. 
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Ya hemos hecho el comentario pertinente en la Ley Federal 

de Radio y Televisi6n. 
Art. 46.- No podri hacerse propaganda comercial al tabaco 

en el horario destinado para niftos. (Nos preguntamos: ¿y en -
los eventos deportivos?). 

Art. 47.- Queda prohibida toda publicidad referente a: 
I. - Can tinas; y 
II.- La publicidad que ofenda a la moral, el pudor y las 

buenas costumbres, por las caracter!sticas del producto que se 
pretenda anunciar. 

Art. 48.· Se considera como publicidad de centros de vi-­
cio la transmisión de cualquier espectáculo desde esos luga-­
res. (7) 

5. 2- S NUEVA LEY FEDERAL DE DEREQIOS DE AUTOR 

Esta ley fue promulgada el Z9 de Diciembre de 1956, y Pº! 
teriormente fue reformada y adicionada, siendo publicadas és-· 
tas en el Diario Oficial de la Federación el 21 de Diciembre -
de 1963; y que en realidad viene a formar una nueva ley, ya -­
que la anterior fue totalmente transformada. 

En la primera ley, o sea la de 1956, en realidad no exis· 
ten preceptos legales que se refieren a la publicidad; pero en 
las reformas de! 63 encontramos que se pensó en incluir prece~ 
tos en cuanto a la publicidad se refiere; asi en el capítulo -
primero que se intitula "Del derecho del Autor", tenemos que -
el Articulo Zb dice: "Los edito res de obras intelectuales o ar. 
t1sticas, los de periódicos o revistas, los productores de pe­
lículas o publicaciones semejantes, podrán obtener la reserva 
de derecho al uso exclusivo de las caracteristicas gráficas -­
originales que sean distintivas de la obra o colección en su -

caso. 
Igualmente se podrá obtener esa reserva al uso exclusivo 

de las caractcristlcas de promociones publicitarias, cuando -­
presenten seftalada originalidad. Se exceptúa el caso de anun--
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ü1cha protecc16n durar& dos anos a partir de la fech.1 del 

certificado, pudiendo renovarse por un plazo igual si se com-­

prucba el uso hahitual de los derechos reservados. 

Las caracteristicas originales dehen usarse tal, com" h.in 

sido registradas. Toda modificación de sus elementos const:tu· 

tivos será motivo de nuevo registro~ (8) 

En este articulo se enfoca el uso de las llamadas "< .. irac· 

terísticas gráficas originales',' pero exceptúa totalmente ·' l•,, 

anuncios comerciales y deja fmicamente w1 pequcno espacio '"''ª 
el enunciado de "características de promociones publicit;ir1.1·" 

cuando presenten sena lada originalidad". Al referirse " "¡·r<.'"'9. 

clones publicitarias", se puede entender Lt campaña pub! idt.1-

ria como tal, siendo ésta el conjunto de elementos, que n:ft·r~ 

<los a un fi.n específico: vender, se realizan diferente~ ~1L,1n~~­

cimientos para lograr el fin, -:orno serian el ·diseño, el t1alia· 

jo de distintivos y caracterlst1cas de un producto, adcm~• •I 

conocimiento de su der~cho como autores, 4uc no presenta limi­

tes, excepto el do los anuncios comerciales. Esto es tot~lmcn· 

te ambiguo y puede ser usado para protegerse, como lo hacun, 

los publicistas conforme a un derecho de autor, pues en IJ Cil! 

pafla se engloban los comerciales y todo aquel lo que <l)'Udl' .J la 

venta del producto. Y 11ormal1nc11tc los anuncios comcrc1~11L·~ ~!Jn 

la base <le las promociones publicitaria5 realizadas en tod1.' 

105 medios de comuni.cación, para lograr venJer el pn)ductP 

(cualquiera que sea 6stc). Si en dado caso el lc¡;hL1do1 "' 

quiso referir al derecho <le "Marcaº o al uso <le los llam.i.li.'"' 

"Logos' 1 (logotipos) publici tarll'S, debió de rcfcrtrsc L'~l'l'l í f! 
camentc a la ley de marcas~ y l!il da<lo ~asu c·~pec1ficar l'l 1L~\.· 

Je los "sí1nb1.>los u lagos" Je lo:-> productos ~uamc ia<lo~ \' ~¡.· !e 

jar el concepto tan amplio, ~;ienJo en este ca~n Jt• f5c1 l u" 

por toJo a1tllcl que 4u1era C'ncubr1r ráp1JamL'ntt: una \.:;1mp:1::.1 ;-11· 

hl1citar1a. 
Por utra parte, en el capítulo tercero llam.iJo 11 \lvl ,_.. 

i...:ontrato de 1.•LltLtún í) reproducc1611 11
; el Artí1:11lll .i:; de !;1 · 1 
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referida ley no~ indica:"El contrato de edici6n se sujetará a 
las siguientes normas: ll .- Lo~ g115tos de edición, distribu-­

ci6n, promoci6n, publicidad, propaganda o de cualquier otro -­
concepto, ser::in por cuenta del editor". (9) 

En este articulo el legislador fue bastante claro al est~ 
hlecer un principio de responsabilidad del editor si decidiera 

utlli zar la publicidad; pero podemos preguntarnos ¿cuál es el 

límite de publicidad o propaganda con un producto?. Y la res-­
puesta es negativa, no existe limite, el editor puede "satu-­

rar" el mercado de publicidad, que en ningún instante se ver::i 

disminuida sino hasta lograr el fin que es la venta por medio 
de la saturación mental. 

Continuando con el análisis de los articulas r~lativos a 

la publicidad y su uso en la Ley de Derechos de Autor, nos en­
contramos en el capitulo quinto llamado "de los derechos prov!:_ 

nicntes de la utilización y ejecuciones públicas~ el Articulo 
74 en su tercer p::irrafo indica: 

"Los ilnuncios comerciales grabados para su reproducción -

através de la radio, la televisión o los noticieros cinemato-­
grSficos, podrán ser reproducidos hasta por un perlado de seis 
meses después de la fecha de su grabación; pasado este término, 

la reproducción deberl retribuirse por cada periodo adicional 
con una cantidad proporcional a la contratada originalmente, a 

quienes corresponda por haber participado en las mencionadas -
grabaciones, y en su caso, a los autores cuando no existiere -

ccsi6n de sus derechos". 
Es aqui tambi6n bastante clara la legislación; pero dista 

mucho de ser cumplida por los publicistas, ya que pasado el -­
ticn~o que indica la ley, son la mayor[a los que se olvidan de 
que, si cont in(ia la campaña deben ·de pagar los llamados dere-­

chos y que no lo hacen. 
En toda la Ley de Derechos de Autor, son éstos los únicos 

artlrulos que hablan de la publicidad, y mSs bien sólo le dan 

un vist:i:-.o, porque son pcl.¡ucñas medidas que por ser tan aisla­

das n0 furman un patrón Je defensa Je los que tienen los dore-
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chas y los debieran de ejercer. 

S.2-6 LEY FEDERAL DE PROTECC!ON AL CONSUMIDOR 

Esta ley viene a llenar un hueco existente en cuanto a la 

defensa de la poblaci6n en general, ya que en realidad cual-­

quier persona se convierte en consumidor al adquirir algún pr!:!_ 

dueto. La Ley Federal de Protecci6n al Consumidor fue publica­

da en el Diario Oficial de la Federación el día 22 de Noviem-­

brc de 1975, y desde esa fecha se ha encontrado con problemas 

par~ ser observada, ya que el comercio en general actúa de ma­

nera desmedida en cuanto a los precios e intereses y lo más i!J! 

portante para nosotros, la publicidad que se emplea en las ca!l! 

pati;is de venta de los productos o servicios, que únicamente es 

de tipo demostrativo y no informativa, como dcber[a de ser. 

La mencionada ley contiene un capítulo específico a.:erca 

,.Je la ;>ublicidad siendo éste el se¡¡undo, abarcando del Articu­

lo Wuinto al Dtc imo-Novcno y 41ie cont icncn medidas que tratan 

de limitar la mala publicidad, as! como la:; falsedades l'n que 

a ve ces cae. 

Art. S~- Es ohligaci6n de todo proveedor de bienes o ser­

virios informar veraz y suficientemente al ~onsumiJor. Se pro­

hílll', en consecuencia, la publicidad, las lc}'endas e in,ticaci'?_ 

ncs que inUu:can a error sobre el cirlgcn, componentes, usos -

caractcristicas y propied;idcs de toda clase de productos y ser 

vicios. 

Los anunciantes podrin solicitar Je la autoridad compete~ 

te opinión o d1ct..1nicn suhre la publicidad que pretendan rcali-

z. ar. 

Si. la opinión o <l1ctamPn no se rindiera Jcutro del pla:o 

dt.' cuarenta y cinco Jia~, la publtcitlaJ prn~ ... ucsta se entt.~nJcrá 

apruh.1Ja. La ..iutoridaJ poJrii rcqucrlr l.1 ~·ocumcntaciót' cumpro­

h:1tor1;i )' la información complementaria <lel (.aso, por u11.1 so~ 

L1 vez., 1.kntn . .i Jt' los primeros qu11lce <lia:-. Je <lH.:l10 tt:rmlno, 

entL'l\Jléndnse 111terrumplJu :tquél d11rJ.J\tL' toJq ~~l t~cmpn que el 

inten•;;.1d\l t.1rJe L'll prei.:.l•nt..irl;L l.;i ,i¡ 1 roba~16n expresa~' t.1.L'.i · 
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ta libera al anunciante de la responsabilidad prevista en el -
Articulo 8~ 

Sin perjuicio de la responsabilidad en que se pudiera in­
currir, no se entenderll. aprobada la publicidad cuando el anun­
ciante hubiera proporcionado datos faltos a la autoridad. 

La informaci6n sobre bienes y servicios proveniente del -
extranjero estará sujeta a las disposiciones de esta ley, res· 
pecto de la cual existe responsabilidad solidaria entre la em· 
presa matriz y sus filialc$, subsidiarias, sucursales y ago>.1·· 
cias". (10) 

Encontramos que en éste articulo se indica en su segundo 
pll.rrafo que "los anunciantes podrán solicitar de la autoridad 
competente opini6n o dictamen sobre la publicidad que puedan • 
reali:z:ar". En este precepto el legislador dejó un gran margen 
a los anunciantes en el sentido de poder presentar o no la · · 
aprobación para las campafias de publicidad, y nosotros consid~ 
ramos que debió de exigirse la revisi6n de cualquier tipo de • 
campafia publicitaria, sobre todo aquéllas que son manejadas • 
por empresas transnacionales. No vemos esta medida como censu· 
ra, sino únicamente un sistema para poder detectar los siste·· 
mas de enajenación y retroalimentación que se utilizan en los 
distintos medios de comunicaci6n, sobre todo la sublimación ·· 
utilizada en la publici<lad, como ya lo hemos comentado en el • 
segundo y tercer capitules. 

Mediante la revisión <lel material original y las copias · 
que se emplean en los medios de comunicación (sobre todo la T!;. 
levisión y el Cine), podemos darnos cuenta del uso de estas-· 
técnicas, que son peligrosas y sobre todo, 4ue el indivi<luo no 
se da cuenta del uso que hacen de ellas ya que son impcrcepti· 
bles, pero 4ue se graban perfectamente en el cerebro humano. 

"Art. ó~- La Secretaria de Industria y Comercio, estará 

facultada para: 
l.- Obligar, respecto de aquellos pro<luctos que estime ·· 

pertinente, a que se indique ve rarmcnte en los mismos o en sus 
envolturas, etiquetas, empaques o envases, o en su publicidad 
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en términos comprensibles, los materiales, elementos, suhstan· 

cias o ingredientes de que est6n hechos o los constituyan, as[ 

como su peso, propiedades o características y las indicaciones 

para el uso normal y conservaci6n del producto. 

II.· Fijar las normas y procedimientos a que se someterán 

las garant1as de los productos y servicios, para asegurar su -

eficacia, salvo que estén sujetos a la inspección o vlgllanc1a 

de otra dependencia del Ejecutivo Federal en cuyo caso fsta 

ejercerá la presente atribución. 

III.- Ordenar se hagan las modificaciones procedentes a 

los sistemas de venta de cualquier tipo de bienes o a lüs Jp 

arrendamiento de bienes muebles para evitar prlicticas cn~a1io-­

sas o trato inequitativo al consumidor. Igual atribución ten-­

drán las dependencias competentes en materia de prestación de 

servicios. 

IV. - Determinar qué productos deberán oHentar el predo 

de fllbrica. 
V.- Fijar los precios de productos de consumo general1;a­

do o de lnter!s pQblico, incluidos los Je importación, asl co­

mo las tarifas de los servicios que se ofrezcan al público, Ju 

acuerdo, en uno y otro caso, con los reglamentos o decreto" 

que expida el Ejecutivo Federal. 

VI.- Dictar las resoluciones, acuerdos o medidas aJm1n1s­

tratlvas pertinentes para hacer cumplir las normas Je protec- · 

ci6n y orientación a los consumidores. 

Las resoluciones de car&ctcr general dictadas con funJu-­
mento en este artículo se publ lcarán en el !liarlo Oficial Je 

la Federaci6n. Cuando tengan pür objeto obligar Gnicament~ u 

un nGmcro limitado Je sujetos, bastar& la not i ficaci6n Je la 

rcsoluci6n respectiva, la cual se llevará a cabo pür corre•> ·· 

certificado o en los términos señalados en el Código fcd<"ral 

de Procedimicn tos C 1 vi les'.' 
Art. 7~ - En todos los casos. los Jatos 4ue ostenten los 

productos y sus ct14uutas, envases, empaques y la puhl1..:1JaJ 

respectiva cst.1rán en tdioma cspañolf en términos compren:->1--
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bles y legibles y conforme al sistema general de unidades de • 
medida, pero tratándose de productos destinados a la exporta·· 
ci6n, previa autorización de la Secretaria de Industria y Ca·· 

mercio, podrán usa~se el idioma y el sistema de unidades de m~ 

dida del pais al que se destinen. 
Art. 8~- La falta de veracidad en los informes o instruc­

ciones a que se refieren los articulas anteriores, es causa de 

responsabilidad por los danos y perjuicios que ocasionen. 
Art. 9~- La dependencia competente en cada caso ordenar5. 

que se suspensa la publicidad que viole la dispuesto en el ar· 

tlculo anterior y podr5. exigir al anunciante que, a cargo del 
mismo, realice la publicidad correctiva en la forma en que -­
aqu6lla la estime suficiente, sin perjuicio de imponerle las • 
sanciones en que hubiera incurrido. 

Art. 10.- Se prohíbe emplear en los productos, en sus en· 
vuscs, empaques, envolturas, etiquetas o propaganda, expresio· 
nes tales como "productos de exportación" o cualquiera otra -­

que di a entender que existe una calidad para el mercado ínter 
no y otra para el externo, salvo autorización expresa de la a~ 

toridad competente. 
Las lc~·cndas "garantizado", "garantía" o cualquiera otra 

equivalente sólo podrán emplearse cuando se indit¡ue en qué co!!_ 

sisten y la forma en que el consumidor puede hacerla efectiva, 
o cuando se trate de productos sujetos a normas de c1~pllmien· 
to obligatorio u ostenten la contrasena oficial correspondien­

te. 
Art. 11 .- Los términos de las garantlas serán claros y -

precisos. En todo caso deberán indicar su alcance, duración y 

condiciones, así como los establecimientos y la forma en que · 
puedan hacerse cfectlvas. Cuando las garantías no cumplan los 
requisitos mencionados, podrl ordenarse su modificación o pro· 

hibirsc su ofrecimiento. 
La Secretaria de Industria y Comercio o la dependencia -­

competente, en su caso, quedará facultada para fijar las bases 

minimas ~ue Jcber5n contener las p6li:as de garantía. 
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Art. 12.- Cuando se expendan al público productos, con a!_ 

gul\d Jefi~icncia, usaJu~ u rccu11~truiJus, Jcber511 i11dicJrse de 

manera precisa y ostensible tal.es circunstancias al consumidor 

y hacerse constar en los propios artrculos envoltura~, notas -

de remisión o facturas correspondientes. 

Art. 13.- El proveedor deberl incorporar en los productos 

peligrosos, o en instructivo a11cxo a los mismos, las aJverten­

cius e i11for1nes ¡1ara llllC su c1nplcu se realice con la mayor se­

guridad posible. Tumb1fin Jebcrln proporc1onar la misma 1nform~ 

ción 4uiencs presten servicios peligrosos. 

Esta obligación será exigible cuando la peligrosidad sea 

notarla, derive Je la propia naturale•a del producto u servi­

cio, o haya sido definida por autoridaJ competente. 

Las autoridades competentes estarán facultadas para se~a­

lar los términos y la forma en 4uc Jebe advertirse la peligro­

sidad de los bienes o servicios Ju que se trate. 

El incu111plim1ento de la obtl).:aci6n a que se refiere este 

articulo es causa de responsabilidad por 11Js <l,;uios u ¡ierJu1-­

cios l{UC se ocasi.unarcn y sujeta al responsable a las sancio-­

ncs ~orrespondientcs. 

,\rt. 14.- No podrfi co11J1cionarse la venta del producto o 

la ¡1r~staci611 Jcl servicio a la itd4l1isició11 o contri1tac16n de 

otro. 

i\rt.. 15.- Para los efectos dt• t•sta ley, se ent1c11dc por -
11 promoción 11 

.... ¡ ofrccínuento al público Je btenes u ~.er\llcios,-

con el in(.entivo de proporc1onar aJ1c1unalmcntc otro uhJ~to o 

servicio Je cualquier naturalcra. Por "oft~rta·• dcl>erá en ten-~ 

dersc el ofrec1m1ento al púbJ 1co <le proJuctos ,..l ~l·rv1c10:-,, en 

iguales coihli.ciuncs a las que prevalecen en el mt~n.:a\lo, .a pre­

cios rebajados o utfcriorcs a lus de é: .... tc. 

"' Art. lb.- En L1s promuc..:10111..•3 ~·ofertas ~d .. ' obsc-rv~1r.ín las 

reglas s1gu1c11tes: 

l.- En lns anuni..:tu~ rcspect1vns Jebt.:r;in inJ1 •. :J.r::>c l.1s CO!! 

Jii.:io1H.•s. el términu <le durac16n o t~l Vi.llumt~n ,Je mt'rt.:an1..:í,1• -

Jel ofrL'l1m1e11tn. Si no .-;t.• fiJ . .l pl.1::0 n1 vul11mt'n, :;e ;'r1.·sume -
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que son indefinidos hasta en tanto se haga del conocimiento --
público la revocación, de modo adecuado y por los mlsmo1 me-­
dios de difuslón. 

II.- Todo consumidor que reúna los requisitos respectivos 
tendrli derecho, durante el término o en tanto exista el volu-­
men de mercanc1as del ofrecimiento, a la adquisición Je los · 

productos o a la prestación del servicio objeto de la promo- -
ci6n u oferta. 

Art. 17.- Para las promociones de productos se requet'irli 
la previa autorización de la Secretaría <le Industria y Comer­

cio; para las de servicios, la <le la dependencia a que corres­
ponde su control, inspección o vigilancia. 

Las autorizaciones para las promociones se otorgar~n sin 
perjuicio de la intervención de otras dependencias en los ca-­
sos relacionados con l• materia de su competencia. 

Art. 18.- Si el autor de la promoción u oferta no cumple 
su ofrecimiento, el consumidor podrá optar por el cumplimiento 
forzoso, por aceptar otro bien o servicio equivalente o por la 

rescisión del contrato y, en su caso, tendrá derecho al pago -
de daños y perjuicios, los cuales no serán infetiores a la di­
ferencia económica entre el valor del blen o servicio objeto -
de la promoción u oferta y su precio corriente. En su caso se· 

r:i aplicable la sanción a que se refiere la parte final del • 
articulo 30. 

Art. 19.- El proveedor está obligado a suministrar el 
bien o servicio en los términos de la publicidad realizada, en 
los que se sefialcn en el propio producto o de acuerdo con lo • 
que se haya estipulado con el consumidor. 

En caso de que el consumidor o el proveedor incurran en -
error tratándose de la compraventa de un bien, uno y otro ten­
drán derecho, dentro de los tres dlas hábiles siguientes a la 
celebración del contrato, al cambio o a la bonificación del V! 
lor de la cosa por la compra de otra. 

En lo que se refiere e'. párrafo anterior y <'ll aquel otro 

en que por mutuo consentimiento se rescinde el contrato, queda 
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prohibido al proveedor de bienes comprar, reconocer o bonifi·· 
car al consumidor un precio inferior al originalmente puct::do 
o pagado, siempre y cuando el hien no huya sufrido deterioro o 
haya reducido su valor por cualquier circunstancia, seu o no • 
imputable al consumidor. 

Los gastos que origine la devolución o la restitución de 
la cosa, en su caso, serán por cuenta de aquél a quien sea im­
putable el error. 

Las reglas previstas en este articulo, no se aplicarán · 
cuando se trate de bienes de consumo inmediato". ( 11) 

Como instrumento de ejecucilin de la Ley Federal de !'rote<;_ 
ci6n al consumidor, se crc6 la Procuraduda Federal del Consu·· 
midor, quien es la encargada Je resolver todos los prol>lt>mas -
relacionados con los consumidores y ver que se aplique la lttJ. 

También se creó el Instituto Nacional del Consumldor que 
como una de sus finalidades tiene la de: "orientarlo en c•J co• 
nocimiento de prácticas comerciales publicitarias, lesi\'<t5·:J 
sus intereses". En este texto podemos encontrar que el lc¡.:isl!:!_ 
dor no di.6 poderes al menc1011ado lnstituto en cuanto a la rev!_ 

si6n de las campafias de publicidad, sino en sentido muy 11ruit! 
do y actuando como denunciante de wia situaci6n de hecho, pue!_ 
to que las campaJ\as publicita ria~ en los distintos medios de · 
comunicaci6n social son tendenciosas. Por otrn parte, par.:ce -
aceptarse que ninguna Secretaria Je Estado podrá limitar a las 
campanas de publicidad, ya que de antemano conoce el sentiJo · 
"lesivo" de dichas campa1,as, r únicamente es un ihstrumento da 
denuncia, no de limitaci6n, y actúa como un observador en el · 
mercado de consumo, 

S.Z-7 CODIGO SANITARIO DE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS 

Este nuevo Código fue publicado en el Diario Oficial de 
la Federación el d[a 13 de Marzo de 1973; y presenta varias m~ 
dificacioncs con respecto al anterior Código, y nos encontra­
mos que en el Título Undécimo se recopilaron todas las medidas 
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respecto al "control de alimentos, bebidas no alcohólicas, be-
bidas alcohólicas, tabaco, medicamentos, aparatos y equipos m! 
dicos, productos de perfumeria, belleza y aseo, estupefacien-­
tos, substancias psicotrópicas, plaguicidas y fertilizantes". 
Cn este Título tenemos medidas para controlar la publicidad de 
la anterior clasificaci6n; as! encontramos que el Articulo 230 
nos indica: "La propnganda y publicidad de los productos a que 
se refiere este Título, deberln ser autorizadas ·por la Secret! 
ría de Salubridad y Asistencia, a fin de evita·r que se engalle 
al público sobre la calidad, origen, pureza, conservación, pr~ 
piedades de su empleo o se induzca a prácticas que dañen la -
salúd". Consideramos que el articulo es lo suficientemente cla 
ro y determina las bases para regla~cntar las medidas del men­
cionado Tí tul o. 

Posteriormente nos encontramos en el Capitulo III denomi­
nado: De las bebidas alcohólicas del Titulo Und6cimo, en su A! 
tículo 247 lo siguiente: "La propaganda y publicidad sobre be­
bidas alcoh61icas se limitará a d.ir información sobre las ca­
racteristicas de estos productos, calidad y técnicas de su el! 
boraci5n y no a los efectos que produzcan en el hombre debido 
a su contenido alcohólico; además no deberán inducir a su con­
sumo por ra:ones de salud o asociarlos con actividades deporti 
vas, del hogar o del trabajo, ni utiliz ar en ella a pe~sona-­
je$ infant ilcs o adolescentes o dirigirla a el los". Podemos -
pensar que este articulo dista mucho de ser cumplido, pues ob­
servamos en este instante cualquier campana que exi~ta en pre! 
sa, radio, televisión y cine en donde encontrarcmo~ yue no se 
cumplen los preceptos antes indicados. 

En el artlculo siguiente, el 248 nos indlca: "Los 6rganos 
de <lifusi6n comercial, al realizar la propaganda y publicidad 
de bebidas alcoh61icas, deberán combinarla o alternarla en los 
tl'rminos que determine el reglamento respectivo, con mensajes 
<le ~Jucaci6n para la salud y de mejoramiento de la nutrición -
popular, asl como con aquellos mensajes formativos que tiendan 
a mejorar la salud mental de la colectividad y a disminuir las 
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causas dol alcoholismo". Mediante este artículo se reglamenta­
rán las medidas publicitarias en que se limitarán todas las 
características antes mencionadas; pero que consideramos no se 
cun~lcn en su totalidad. (1!) 

El capítulo Cuarto llamado del tabaco, del mencionado Ti­
tulo Undécimo nos indic:J las medidas que se han de tomar en m! 
tcria de propaganda (publicidad) en su Articulo 251.- "La pro­
pagarida del tabaco se referirá a su calidad, origen y pureza -
y no inducirá a su consumo por razones de estimulo, <le bienes­
tar o salud, no debiendo fumarse frente al público, real o ªP! 
rentemente, ni utilizarse en ella personajes adolescentes o -
nii10¡; o asociarse en alguna forma con actividades deportivas, 
del hogar o del trabajo" (13) 

El comentario que se puede hacer a cite articulo es scme­
j unte a los anteriores; se ha legislado en materia de sanidad, 
y existen varios reglamentos referentes a la materia, pero no 
se cumplen cabalmente, debemos preguntarnos: ¿por qué?, y podt 
mos especular acerca de si los anunciantes tratan de evadir la 
ley¡ o s1 los publicistas temiendo que las campanas no den re· 
sultado toman el camino fácil de "engai\ar"al púhllco ofrecien­
do todos estos tipos de productos como panaceas ~uc todo lo r! 
suelvcn, o como substitutos de clase social o como elementos -
necesarios en la vida del ser humano. También se puede pensar 
en el Estado como culpable de que la lcgislaci6n no se cumpla 
en su totalidad, ya que solapadamente encubre todo un sistema 
y cae en el juego del consumismo y la irrealidad. 

5. 2 - 8 REGLAMENTO PARA LA PROPAGANDA DE MEDICAMENTOS 

Y PRODUCTOS QUE SE !.ES EQUIPARAN. 

La Secretaría de Salubridad y Asistencia expidió este Re­
glamento que fue publicado en el Diario Oficial de la Fcdera-­
ción de fecha 1~ de Marzo de 19b0; y que en su Capítulo Cuarto 

llamado "de la propaganda", nos indica: 
Art. 30. · Toda propaganda de medicamentos y productos que 
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se les equiparen está sujeta a lo señalado en este reglamento,­
ª los instructivos respectivos y a las especificaciones del •• 
dictamen aprobatorio del mismo. El texto deberá ser aprobado . 
previamente por la Secretaria de Salubridad y Asistencia. 

Art. 31.· La literatura y propaganda de los medicawentos 
comprendidos en las fracciones l y Il del Artículo 207 del C6· 
digo Sanitario, o sea la de los medicamentos estupefacientes y 

la de los peligrosos, s6lo podrá hacerse entre los profesiona­
les a que se refiere el Articulo 253 del mismo C6digo. La de • 
los comprendidos en 16 fracci6n lll del citado Artículo 207, o 
sea la de los medicamentos no peligrosos, así como la de los • 
productos higiénicos, podrá dirigirse también al público por -
cualquier medio publicitario. 

Art. 32.- Queda estrictamente prohibida la propaganda que 
engañe al público sobre calidad, origen, pureta, conservaci6n, 
propiedades, indicaciones y uso de medicamentos o productos -­
que se les equiparan, o q1•e contraríe o desvirtúe las disposi· 
ciones sobre educaci6n higiénica y salubridad o que aconseje • 
al público prácticas abortivas y hacer llegar al público la · 
propaganda destinada exclusivamente a la profesi6n médica. 

Art. 33.- Queda prohibido, en la propaganda destinada al 
público, incluir testimonios, certificaciones, timbres, sellos 
de garantía o aceptación, cualquiera que sea su origen y, en • 
toda propaganda, usar el nombre de las autoridades sanitarias, 
o hacer referencia, alusi6n o inclusi6n total o parcial de sus 
dictámenes o resoluc.:i·.:nes sobre registros o control de medica­
mentos. 

Art. H. - La Dirección de Control de Medicamentos dispon­
drá de un m~~imo de treinta d1as, contados desde que se prese~ 
te la solicitud o se le proporcionen las aclaraciones o infor· 
maciones adicionales, en su caso, para resolver si se concede 
o se niega la autorización a la propaganda solicitada. Si se • 
niega, se comunicarán por oficio al solicitante las razones ·• 
~u~ ~unden la negJt1va. Si se concede la autorización, bastar~ 

con Jevolver al interc'>ado dos ejemplares de los proyectos de 
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propaganda con las modificaciones que se hubieren hecho, .en su 
caso, y con el número de autorizaci6n, fecha, sello y firmas -
correspondientes, para que el interesado pueda iniciar la pu-­
blicidad respectiva. 

Art. 35.· Se estimar! que el interesado acepta el proyec­
to de propaganda aprobado, incluyendo sus modificaciones, en -
su caso, si dentro de los quince Jias h4biles siguientes no -­
ocurro a la Dirección de Control de Medicamentos, acompaftado -
de su representante médico, para pedir que el proyecto aproba­
do sea modificado, 

Art. 36.- Para fines de confronta de control de propagan­
da, los propietarios de productos o medicamentos a que se re-­
fiere este reglamento, o en su caso sus representante~. &s! c~ 
mo sus agentes publicitarios, estarán obligados a entregar a -
la Secretaria de Salubridad y Asistencia, dentro de los veinte 
dtas siguientes a la iniciac16n de la publictdad, un ejemplar 
del proyecto de propaganda aprobado, con el sello y firma de -
la estaci6n radiotransmisora, si se trata de publicidad por la 
radio¡ del canal respectivo, si se trata de televísi6n; de la 
empresa filmadora, sí se trata de cinematógrafo¡ de la empresa 
grabadora, cuando se trate de grabaciones, etc., según el me-· 
dio publicitario usado. Cuando se trate de propaganda impresa, 
dentro del mencionado t6rmino, dos ejemplares de las impresio­
nes, fotograffas, etc., juntamente con un ejemplar del proyec· 
to de propaganda aprobado. En uno y otro casos, la falta de -­
presentación deo dichos ejemplares dentro del citado término, -
dar4 lugar a la cancelací6n de la autorización de la propagan­
da de que se trate. 

Art. 37.- En caso de que la propaganda de un medicamento 
se haga en forma distinta de la aprobada por la Secretarla de 
Salubridad y Asistencia, é~ta podrá cancelar inmediatamente la 
autorización respectiva. (14) 

En r~alidad no podemos hacer muchos comentarios a este r~ 
glamento, ya que es de lo poco que se cumple al pie de la le-­
tra en la Secretarla respectiva, puesto que en este sentido la 
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Secretarla de Salubridad y Asistencia lleva un control más es­
tricto y determinante en cuanto a medicamentos se refiere; no 
asf en otro tipo de productos. 

5 • 2- 9 REGI..Nef!U IE PROilJCTOS !E PERFl..MERIA Y ART. IE BELLEZA 

La Secretarla de Salubridad y Asistencia posee este regl~ 
mento publicado en el Diario Oficial el lb de Agbsto de 1960, 

conteniendo un capítulo expreso de publicidad que es el nove-­
no; que contiene 14 articulas, los cuales transcribimos a con­
tinuación: 

Art. 66.- La Secretarla de Salubridad y Asistencia inter­
vendrá en la publicidad de los produc;tos de pcrfumeria y ar-­
ticulos de belleza, de acuerdo con las disposiciones conteni-­
das en este capitulo. 

Art. 67.- S6lo se permitirá la publicidad Je productos r!!., 
gistrados en la Secretarla de Salubridad y Asistencia. 

Art. 68.- La publicidad se podrá realizar por cualesquie­
ra de los medios conocidos, o que en lo futuro se conozcan, t~ 

los como aparadores, muestras, radio, televisi6n, cine, folle· 
tos, volantes, circulares, pcri6dicos, revistas, dispositivos 
<le sujcci6n, etc. 

Art. 69. - Las formas dti presentación o reducci6n áe la p~ 
blicidud serán libres, pero queda prohibido: 

l.- Engafiar al público sobre calidad, origen, pureza, ca~ 
scrvación, propiedades y usos de los productos o proccd1mien·­
tos Je embellecimiento; 

11.- Afirmar que los productos contienen sustancias que -
no aparezcan en la f6rmula de elaboraci6n de su registro; 

!Il.- Atribuir a los productos de perfumer1a, y artfculos 
de belleza finalidades terapéuticas no t6picas; 

IV.- Lesionar con referencias concretas a otras marcas o 

productos registrados. 
Art. 70.· Las muestras Je propaganda no serán objeto de 

venta al público, y llevarán la leyenda "Muestra Gratis". Su· 
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contenido será idéntico al del producto original. Su presenta• 
ci6n, con independencia de sus dimensiones, será igual a la •• 
del producto original, salvo que se reduzca a presentar el pr~ 
dueto dentro de un envase, sin otras insci·ipciones que las del 
nombre del producto y su nCunero de registro. En todo caso si · 
el producto fuere de uso peligroso, deber! ir acompaflado de la 
leyenda de ~rotecci6n. 

Art. 71.· En la reducci6n de la publicidad, el uso de los 
adjetivos y de los prefijos será libre, salvo las limitaciones 
del articulos 69. 

Art. 72.· Para juzgar del cumplimiento de las disposicio· 
nes de los art1culos que anteceden, la Secretaria de Salubri·· 
dad y Asistencia apreciará el texto de la publicidad en el se~ 
tido popular111.,11te aceptado, salvo que se trate de publicidad 
cient1fica dirigida a técnicos en la materia. 

/ Art. 73.- Para fines de control de la propaganda, los pr~ 
pietarios de productos a que se refiere este reglamento o en · 
su caso sus representantes, asi como sus agencias publicita·· 
rias, estarán obligados a entregar a la Secretaría de Salubri· 
dad y Asistencia, dentro de los diez días siguientes a la ini· 
ciaci6n de la publicidad, un ejemplar del texto de propaganda, 
con el sello y firma de la empresa transmisora, si se trata de 
pub~icidad por radio o televisi6n; de la empresa filmadora, si 
se trata de cinemat6grafo, o de la grabadora, cuando se trate 
de grabaciones sonoras. Cuando se trate de propaganda impre·· 
sa, los mismo~ interesados estar&n obligados a presentar den-· 
tro del mencionado t6rmino, dos ejemplares del texto de propa· 
ganda. En uno y otro casos la falta de presentaci6n de dichos 
ejemplares dentro del citado término, dará lugar a la suspen·· 
si6n de la propaganda de que se trate. 

Art. 74'· La Secretaría de Salubridad y Asistencia orden~ 
rA la suspensi6n de la publicidad que viole las disposiciones 
contenidas en el articulo 69 y fijará las modificaciones que · 
deban hacerse. Si el titular del producto o la agencia publici 
tnria no suspendiesen dicha publicidad dentro del término seft~ 
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lado por la misma Secretaría o volvieran a realizarla, se san­
cionará al infractor con multa de $50.00 a $500.00, suscepti-­
bles de elevarse hasta sz,000.00 en caso de reincidencia, con 
independencia de las sanciones penales procedentes. 

Art. 75.- Los infractores podrán recurrir dentro de los -
quince d1as siguientes al de la notificación de la sanción, a~ 
te el Secretario de Salubridad y Asistencia y rendir las prue· 
bas de que disponga en el término que se les señale, para com­
probar que no han incurrido en falta. Ehtretanto el Secretario 
de Salubridad y Asistencia resuelve el caso, se suspenderá la 
ejecución de la sanción previo aseguramiento del interés fis­
cal. 

Art. 76.- La publicidad no objetada por la Secretaria de 
Salubridad y Asistencia podrá continuar difundiéndose en la •· 
forma presentada sin necesidad de nuevos avisos. El texto que 
haya sido comunicado a la autoridad sanitaria podr:i difundirse 
por cualquier medio apto aun cuando sea di verso al consignado 
en el aviso dado a la Secretaria de Salubridad y Asistencia. 

Art. 77.- Cuando por motivos de orden técnico supervenie~ 
tes se considere que alguna publicidad debe suspenderse, la S~ 
crotaria do Salubridad y Asistencia dictar~ el acuerdo respec­
tivo. 

Art. 78.- Los importadores y los laboratorios que acondi­
cionen o distribuyan productos de importación, podrán utilizar 
propaganda impresa en el país de origen y en el idioma del mi~ 
mo, a condici6n de que acompañen su traducción al español y ue 
que su texto no contraríe las disposiciones de este Reglamen·­
to. 

Art. 79.- Las anteriores disposiciones de aplicarán sin -
perjuicio de que se observen las contenidas en las leyes o en 
los demás ordenamientos a<lministrativos que regulen aspectos • 
publicitarios diversos ue los sanitarios~ (15) 

Por lo que se respecta al Artículo ó9 del reglamento -­
transcrito, tenemos que al presentarse en la Secretaria de Sa­
lubridad y Asistencia no se toma en cuenta el sentido gramati· 
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cal y literario que se incluye en los productos con publicl-­
dad¡ para tal caso los Art[culos 71 y 72 se dan una libertad -
absoluta para trabajar con los textos y dnlcamcnte se reserva 
el sentido llamado "científico" de los productos. 

Podemos considerar que la aceptación de los textos publi­
citarías, así ~orno Je la:; imágenes, es libre totalmente ~·a que 

no tiene ninguna limitaci6n en ningún sentido, como artículos 
de perfumería y de belleza y su prest>ntac16n en lo que se re- -

fiere a publicidad, es mínima con la mencionada Secretaria. 
Como nos hemos dado cuenta cun la lectura del capitulo d~ 

dicado a la publicidad, las normas son casi copia del anterior 
reglamento y es en este caso en donde se pasan casi Je reojo -
todos los productos que se anuncian en los distintos medios Je 
comunicaci6n y a un nivel de saturaci6n. 

5.Z-10 REGLAMENTO DE PUBLICIDAIJ PARA ALIMENTOS, 

BEBIDAS Y MEDICAMENTOS. 

Este Reglamento publicado en el Diario Oficial Je la f.ed!:_ 

raci6n el d!a 19 de Diciembre de 1974, viene a llenar un vacío 
que existía desde la promulgaci6n de la Lev Federal de Radio )' 

Televisi6n en que se le daban atribuciones especiales a la Sc­
creta1iR de Salubridad y Asistencia en cuanto a controlar las 
campafias Je publicidad en los distintos Medios de Comuntcación 
Pero creemos que aún as[ no se llevan a cabo las medtdas regl~ 

mentarlas por mu;· distintas causa3. Por esto, enumeramos a co~ 
tinuación los art[culos que pensamos presentan mayores viola­

ciones. 
Art. 14.- El contenido de la publiddaJ debcrli ser vera: 

y comprobable. l 1 ó) 

Art. 15.- La publicidad deberá ~vitar conier1r valores h~ 
manos de carácter espiritual o afectivo, a producto• o activi­
dades por sf mismos, a menos que sean un medio para expresar-­

los o causarlos. ( 1 7) 

Art. 21. • La publicidad dirigida a los niños. o protagon1-
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:adr1 por ello!< deber!L ser clara y adecuada a los mismos. (18) 

Art. 24.· No se autorizará la publicidad cuando: 
l.- Contrarre las normas legales aplicables en materia de 

educación sanitaria, nutricional o terapéutica; 
11.- Aconseje al p6blico prácticas abortivas; 
III.- Utilice impresiones, litografías, signos, imágenes, 

dibujos o redacciones que engañen al p6blico sobre calidad, 
origen, pureza, conservación, uso, aplicación o propiedades de 
las actividades mencionadas en ella; 

IV.- Impute, difame, cause perjuicio o comparaci6n peyor!!. 
tiva para otras marcas, productos, servicios, empresas u orga­
nismos; 

V.- Exagere o engañe en cuanto a las caractertsticas, pr~ 
piedades o usos de los productos y actividades a que se reíle· 
re este reglamento; 

VI.· Exprese através de palabras o imágenes que el consu· 
mo o el uso de un producto o el ejercicio de una actividad han 
sido factor determinante para el logro del prestigio social o 
del" fenotipo de las personas que se utilicen en el anuncio, · 
cuando no existan pruebas fehacientes que lo demuestreh; as! 
como la publicidad en la que el consumo o el uso de un produc· 
to sean contradictorios con la condici6n o la disciplinP" que 
ostentan esas personas; 

Vil.· Exprese verdades parciales que induzcan a error o 
ongatlo; 1 

VIII.· Se refiera a técnicas de claboraci6n caracteristi· 
cas, propiedades o cualidades con las que no cuente el produc· 
to, o estas dos últimas en el caso de las actividades; 

lX.- Cause la corrupción del lenguaje, contrarie buenas 
costumbres mediante palabras, actitudes o imágenes obscenas, · 
frases o escenas de doble sentido, sonidos ofensivos, gestos y 

actitudes insultantes o emplee recursos de baja comicidad; 
X.- Sea denigrante para el culto cívico o de la patria y 

de los héroes, de los monumentos hist6ricos, arc¡ueo16gicos y • 

artlsticos y \as creencias religiosas, fomente la discrimina·· 
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ción de razas o de situaciones económicas o sociales del indi· 
vi duo; 

XI,- expreso ideas o imágenes de violencia, crimen, ira, 
abuso, imprudencia o negligencia; 

XII.- Se desarrolle con ideas, imágenes o implementos b6· 
licos; 

XIII.- Use adjetivos calificativos de tipo comparativo, -
cuando no existan pruebas fehacientes que así lo demuestren; 

XIV.- Use adjetivos calificativos tales como puro, cuando 
los productos contengan cualquier aditivo o sustancia artifi-­
cial, o natural, cuando hayan sido sometidos a algún proceso · 
que modifique las caracter1sticas biof!sicoquimicas del produf 
to, y 

XV.- Utilice métodos de los llamados subliminales para di 
fundir mensajes publicitarios, y 

XVI.- Contravenga las disposiciones legales aplicables en 
la materia a que se refiere este reglamento. (19) 

Art. 37.- No se autorizará la publicidad de bebidas alco­
hólicas cuando: 

I.- Se TQlacione con ideas o imágenes de esparcimiento e! 
piritual, paz, tranquilidad, alegria, euforia u otros efectos 
q~e por su contenido alcohólico se producen en el ser humano; 

II.- Atribuya a estos productos propiedades nutritivas, -
sedantes o estimulantes; 

III.- Se asocie con ideas o imágenes de mayor éxito en el 
amor o en la sexualidad de las personas; 

IV.- Se asocie con ideas o imágenes de centros de trabajo, 
de instituciones educativas, del hogar o con actividades depor 
ti vas; 

V.· Motive a su consumo por razones de fiestas naciona-­
les, civicas o religiosas; 

VI.- Haga exaltaci6n de prestigio social, hombria o femi­
neidad del público a quien va dirigida; 

VII.- Se asocie con actividades creativas del ser humano; 
VIII.- Utilice en ella como personajes a niftos o adoles--
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centes o bien la dirija a ellos¡ 
1)(.- Presente estRblecimi.entos llamados comunmente cen-­

tros de vicio, cualquiera que sea su naturaleza, y 
X.· Exhiba la ingestión real o aparente de estos produc·· 

tos. (20) 

Art. 40.- No se autorizará la publicidad del tabaco cuan· 
do: 

I.· Afirme que el consumo de este producto aumenta el -­
prestigio social de las personas¡ 

11.- Induzca a su consumo, atribuyéndole propiedades se·­
dantes o estimulantes para disminuir la fatiga o tensión; 

III.- Induzca a su consumo, atribuyéndole la calidad de • 
estimulante para el 6xitp de las actividades creativas del ser 
hwaano; 

IV.· Induzca a su consumo por razones de salud; 
V.· Se asocie con actividades deportivas, del i1ogar o del 

trabajo; 
VI.- Haga exaltaci6n a la femineidad o a la hombr1a como 

consecuencia de su consumo; 
VII.- Se asocie con ideas de mayor 6xito en el amor o en 

la sexualidad de las personas; 
VIII.· Utilice en el!a como personajes a niftos o adoles• 

centes o bien la dirija a ellos; 
IX.- Atribuya al consumo de este ¡>roducto, en fot'llla diref. 

ta o indirecta, efecto de esparcimiento, y 
X.- se fume real o aparentemente este producto frente al 

público. (21) 
Art. 70.- La publicidad de los productos de perfwner1a y 

belleza sólo podrá referirse al mejoramiento real que 6stos l~ 
gren en la apariencia fisica del ser humano, en el aseo y pul• 
critud del mismo, o indicar sus caracteristicas, calidad y t6~ 

nicas empleadas en su elaboración. 
Art. 92.- No se autori:tará la publicidad de los procedi·· 

mientos de embellecimiento cuando: 
l.- Haga uso de testimonios eugaftosos; 
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11. • Implique que di roe ta o indirectamente originan ma--

yor éxito en ta sexualidad de las personas; 

l ll .- t:xpnis<' que o.I empleo de esto5 procedimientos puede 
causar mod1ficac1ones esenciales en la conducta de las persa-­
nas, y 

IV.- Atribuya a estos procedimientos acción terapéuti-· 
ca. (22) 

Art. 110.· La difus l<fo de publicidad de alimentos, behl·· 
das no alcohólicas, productos de pcrfumcr{a, belleza y asco, -
plaguicidas y fertilizantes, no autorizada que engafie sobre la 
calidad, origen pureza, conservaci6n, propiedades de su empleo 
o Induzca a prlcticas que danen la salud, serl sancionada con 
multa de un mil a veinticinco mil pesos. l23) 

Art. TI!.· La difusi6n de publicidad de medicamentos, ªP! 
ratos y equipos médicos, estupefacientes y subHancia> psico-­

tr6plcus, no autorizadas, que engafie sobre la calidad, origen, 
pureza, conservaci6n, propiedades de su empleo o induzca a 

prácticas que dancn la salud, ser5 sancionada con multa de un 
mil a cincuenta mil pesos. 

Art. 112.- La difusión de publicidad de bebidas alcoh6li· 
cas, no autorizada, que dé informaci6n sobre los efectos que · 
produce su ingesti6n, induzca a su consumo por razones de sa·· 
lud, utilice a personajes infantiles o adolescentes, o se dir.!_ 

ja a ellos, serl sancionada cnn multa de un mil a cincuenta -
mil pesos. 

Art, 113.· La difusión de la publicidad de bebidas alcoh~ 
licas, no autorizadas, qu~ se asocie con actividades deporti·­
~as, del hogar o del trabajo, ser5 sancionada con multa de un 
mil a veinticinco mil pesos. 

Art. 114.· La difusión de ruhlicidad del tabaco, no auto­

rizuda, 4ue induzca a su cónsumo por ra:oncs de estimulo, de • 
bienestar o de salud, en la que se fu~c real o aparentemente o 
utilLce personajes adoles~·u11tcs o 11ifics, scr5 sar1ciot1ada con 

multa Je un mil a cincuenta mil rr3os . 
. \rt. 115.- La Jifu>i.511 J0 publicidad Jel tabaco, no auto-
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rizada, que se asocie con actividades deportivas, del hogar o 
del trabajo, será sancionada con multa de u n mil a veinticin­
co mil pesos. ·(24) 

Debemos considerar que la legislación y la reglamentación 
respecto del código sanitario es bastante buena, pero que en -
la realidad su aplicación difiere en mucho de ser inmejorable, 
ya que no se cumple cabalmente; y esta afirmación nos lleva a 
p•cnsar que los anunciantes no toman en cuenta las distintas r!_ 
¡¡lamentaciones que se expiden para cumplirlas dentro de los m~ 
dios masivos de comunicación, y también que los publicistas o 
las agencias de publicidad olvidan o pasan por alto los regla­
mentos respectivos quedando asi las leyes sin efecto. 

También podemos considerar que los órganos encargados de 
aplicar las leyes y que dependen del estado encubren muchas v~ 
ces la actividad de los anunciantes, convirtiéndose en cómpli­
ces, ya que pasan por alto muchas deficiencias en cuanto a las 
campanas publicitarias. 

Consideramos que debe darse más difusión entre los encar­
gados de los medios de comunicación social, as! como entre los 
anunciantes y los publicistas, acerca de las medidas legales -
existentes, además de reforzar el cumplimiento de éstas. 
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e o N e L u s ¡ o N E s 
1. Despuiis de analizar los conceptos de comunicac1ú11, i!!. 

formación, publicidad y propaganda, nos encontramos que los 
dos tlltimos realizan una comunicación que no es informatl\·a, • 
sino demostrativa, por lo tanto, son manipulables, por lo cual 
es preferible que la publicidad y también la propagand:. ;e co!!_ 
viertan en m!s informativas, para que el proceso de la comuni­
cación no sea tan enajenante. 

z. A lo largo de todo el trabajo nos damos cuenta del -· 
planteamiento inicial acerca de la publicidad como sistema de 
enajenación en los medios de comunicación, y por lo tanto pod~ 
mos concluir que existe un error en lo que se refiere a vocabJ!. 
larlo (16xico) por parte de 101 estudiosos del derecha al con­
fundir y tratar de asimilar los thminos de Propaganda y l'ubl!. 
cídad como sinónimos¡ debemos de tratar de err~dicar esta cos­
tumbre muy acendrada entre nosotros, ya que se puede m11nipular 
los tárminos seg(m convenga, y esto coloca a la ley como ambí· 

gua. 

3. Tambi6n podemos conclu!r que las técnicas en nuestro 
pals se usan profusamente, y con los métodos mils modernos que 
existen en el mundo, y por lo tanto debe de pensarse que el in 
dividuo estll desprotegido ante una clara sítuaci6n de aliena·­
ci6n por parte de todos aquéllos que uetentan los medios masi­
vos de co~unicaci6n, y sus aliados, que en este caso son las • 
agencias de publicidad y los publicistas. 

4. Tenemos como resultados en los distintos estudios de 
campo, que la saturación de mensajes publicitarios encamina-­
dos al individuo lo hacen a largo pla~o conducirse como un ser 
"enajenado" (dirigido) al consU111ismo voraz, provocado por un 
sistema que afirma totalmente la cultura del desecho y ia mo· 
da. 

S. Todo el campo publicitario est5 cubierto por transna· 
cionales publicitarias, que tratan de imponer los modelos que 
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provienen de sus paises y que poco a poco se transforman en -· 
estereotipos que van destruyendo la identidad nacional. 

ó, La existencia en exceso de distintos medios de comun!. 
cación masiva de tipo comercial hace que los medios se especi! 
licen, provocando un elitismo y una segregación que se determ!. 
r.a por una lucha de clases entre los receptores de medios mas!. 
vos de comunicación. 

7. La legislación es muy limitada, además de ser relaci~ 
nada a los medios de comunicación, y no tanto a la materia pu­
blicitaria como seria de esperarse, por lo tanto, propugnamos 
por un reglamento de publicidad en los medios de comunicación 
social que: 

a). Limite los excesos publicitariJs en los medios masi­
vos de comunicación. 

b). La publicidad deberá ser realizada conforme a la -­
idiosincrasia del pa1s, olvidli.ndose de los modelos de otros -
pu íses. 

e). Determine las caracter1sticas de la publicidad, olv!. 
dfindose de todos los artificios y de las t6cnicas, y exigiendo 
que sen totalmente INFORMATIVA, denotando Gnicamente las cara~ 
terrsticas especificas del producto. 

d). Exigir campalias paralelas de tipo educativo y cultu­
ral a las agencias de publicidad y a los medios de comunica-· 
ción social, ejerciendo el Estado una actividad coercitiva si 
no se realizan los objetivos antes enume;:ados. 

e). Crear un impuesto a la publicidad de acuerdo a los -
siguientes criterios: I.- Naturaleza de los productos y 

servicios; y 

II.· Frecuencia de las inserciones. 

f). Aprobación anterior de la Secretarta de Educación P~ 
blica a toda compana de publicidad en los medios de comunica-­

ci6n, con pleno poder de veto a las campanas que no reunan los 
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requisitos educativos, culturales y morales de nuestra socie·· 
dad mexicana. 

g). Para la observancia de los anteriores preceptos, de· 
bcrli crearse un departamento coordinador de actividades ·pubU· 
citarias dependiente de la Secretarla de GobernaciOn, que s~ .• 
encargará de organizar los usos de la publicidad en los medios 
masivos de comunicaci6n. 
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