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INTRODUCCION

Se ha considerado que el hombre es totalmente libre cuan-
do realiza una decisifn en el sentido de la compra, mfs la rea
lidad es que &sta premisa es totalmente falsa, ya que la publj
cidad tiene una parte preponderante en la eleccifn de los dis-
tintos servicios y objetos de consumo. La publicidad debiera -
ser una manera de informarnos acerca de los productos y de los
servicios existentes en el mercado, pero en realidad actlia co-
mo una de las formas (la mfs importante) de saturar el mercado
no de la informacibn necesaria sobre los productos, sino de to
do aquello que represente una enajenacién del ser humano.

Ninguno de nosotros esti exento de caer en una alineacién
de la publicidad, puesto que los medios de comunicacién masiva
son los que determinan la informaci6én, y por lo tanto, la pu--
blicidad que cada individuo esti expuesto a ‘recibir.

En el suplemento dominical del periddico "El Dia" de fe-
cha 31 de Julio de 1977, nos encontramos un artficulo acerca de
la publicidad de medicamentos en el mundo, en donde se indica-
ba que los grandes consorcios publicitarios gastan més de 500
millones de pasos al afio en publicidad, por los 10 laborato--
rios mis importantes del pais; claro estd que no toda esta pu-
blicidad va encaminada a la gente comin y corriente, sino que
en su mayoria se dirige a niveles 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 pro{esionistas mé
dicos, 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 --
con fecha de Marzo de 1977, nos encontramos con un extenso ar-
ticulo cuyo titulo es: "La Era de la Ubicacién'", que no es --
otra cosa mis que la anunciacién de una nueva era que esti ba-
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sada ya no en la saturacién del mercadc por medios repetiti--

vos, sino que por medios psicolégicos las cmpresas como:

"The New York Times', "General Electric' "IBM" y "RCA"™ trata--
ban de ver al individuo como un especimen 'que tiene problemas
con la digestién de la publicidad' y se preguntaban "acerca de
la capacidad mental de los consumidores para digerirla y con -
qué tanta rapidez lo hace",

Posteriormente indica: '"Cada dfa, millares de mensajes y
anuncios compiten para obtener un lugar en la mente de los con
sumidores. Y nadie se atreve a dudarlo, la mente humana es un
campo de batalla, En unos 15 centimetros de materia gris se 1i
bra la gran batalla de la publicidad, donde nadie pide ni da -
cuartel". Ante estas palabras podemos preguntarnos ;porqué es-
ta lucha? (qué beneficios aporta la publicidad? ;mediante qué
tdcticas alienan al individuo?, icufinta publicidad recibimos -
diariamente?, y la principal pregunta jenajena la publicidad?.

Ante todas estas preguntas el presente trabajo trata de -
darles respuesta e intenta llegar m&s allé analizando el pano-
rama actual de los distintos medios de comunicacifn masiva y -
el uso que se hace mediante los mismos para enajenar al ser huy
mano, asf como la legislacifn existente acerca de la materia.




CAPITULD |

DEFINICION Y ANALISIS DE LOS CONCEPTOS:

1.1 COMUNICACION
1.2 INFORMACION
1.3 PROPAGANDA
1.4 PUBLICIDAD



1.1 COMUNICACION.

Desde la aparicién del hombre sobre el planeta el deseo -
de COMUNICARSE con sus demfs congéneres y con el medio mismo -
ha representado un anhelo constante, ademi4s de una labor contji
nua de cada ser humano. La Prehistoria nos demuestra que el --
hombre de aquella Epoca tratb de "dejar huella”, no como una -
muestra de arte, sino como un deseo de COMUNICACION con sus --
contemporfiineos. Es asf que hacia el afio 40,000 antes de Cristo
sobre todo en algunas zonas del continente europeo, el hombre-
ya dejando atrfs los pasos de su lenta evolucidén, para el uso
de su inteligencia, empieza a reproducir formas mediante la --
creacién que era reflejo de su realidad y su medio ambiente,--
que imitaban la existencia en que &1 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 evolucifn de la humanidad nos demuestra claramente el
deseo de la existencis de la comunicacién en un mundo donde no
se ubica afin claramente el lenguajec y su uso; mis la existen--
cia de otras formas de otras formas de relacién permanente, co
mo lo es la pintura, nos da muestra cabal de que el hombre ---
sicmpre ha buscado la comunicacifn con los demfs individuos --
por los mis 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 a
cuerdo thcito de uso diario e identificado de las cosas y has-
ta de las personas en su rutina diaria, Segln las palabras de
un cientifico: "Un leve movimiento de cabeza, un guifio, un ygol
pe de tambor en la selva, el parpadeo de una luz de sefales, -
un trozo de mlsica que nos recuerda algln evento del pasado, -
algunas nubes de humo en ¢l desierto, los movimientos y las -~
posturas de un ballet,., todcs son medios que los hombres han

usado para transmitir ideas". (1)
< & W &



Mis esta comunicacidén estd llevada para realizarse con --
otro ser semejante, esto es con otro hombre, pues es extrafio -
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 comunicacién con seres considerados irracio-
nales. Hasta ahora el problema de la comunicacién con animales
en especifico, ha sido el problema del lenguaje, ya que no ---
existe una codificacién adecuada para identificar ciertas cla-
ves de la naturaleza que quizfs el hombre ya olvid§.

Sin embargo uno de los métodos a los que se puede recu---
rrir para estudiar la comunicacién humana precisamente consis-
te en compararla con la comunicacifn no humana. Ello, implica
reconocer que otras criaturas ademis del hombre, son capaces -
de comunicarse entre si. En realidad son muchos los seres vi--
vientes (algunos ubicados muy por debajo del hombre en la esca
la filogen&tica) que pucden influir en sus semejantes y ser in
fluidos por ellos pero esto no significa, que tales formas de
comunicacibn se rijan exactamente por los mismos principios --
que la comunicacifn humana.

Todo lo que ocurre entre los llamados '"insectos sociales”
cuando desarrollan sus actividades grupales altamente organiza
das, o entre las aves que componen una banda migratoria, cuan-
do se intercambian sefiales, son ejemplos de formas de comunica
cidén.

No hay ninguaa razén para equiparar esa conducta con los
procesos de comunicacién tanto mis complelstege que disponen -
los seres humanos, pero este tipo de actividad puede ser consi
derado una verdadera forma de comunicacién; distinta en princi
pio de la que emplean los seres mis evolucionados, pero comuni
cacifn al fin.

Conunicacidn basada en mecanismos biolégicos heredados, -
que forman parte de su dotacién gendtica. Para nuestros fines
la comunicacidn entre insectos interesa mds por lo que no es -
que por 1o que es5; es una forma heredada ¢ instintiva de con--

ducta, sin duda el producto final de milenios de evolucién y -



adaptacibn, por medio de la cual esas criaturas relativamente
simples preservan la organizacibén social que es indispensable
para su supervivencia. Esa comunicacidn no implica aprendizaje

La danza de la Hoz es utilizada por la abeja italiana pa-
ra indicar una distancia intermedia. El1 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 direccifn
en el caso de una fuente de néctar mis 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 circulos alter-
nadamente hacia la izquierda y hacia la derecha, sefiala la pre
sencia de una fuente de néctar cerca de la colmena. (%)

Refiriéndonos ahora al hombre, para evolucionar su comuni
cacidn tomd un c6digo de signos-valor para representar algo, vy
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partiendo de su uso identific6 las ideas conocidas con los vo-
~ cablos asf determlnados llegando a colectivizar el uso de las
palabras asI Creadas.

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 identificaci6n primaria de todo aque--
1lo que tiene a su alrededor y que reconoce claramente.

Es arf mismo, con la evolucién de la humanidad come se lo
gra conjugar un pueblo, pero bisicamente por la interaccibn de
la comunicacién de cada uno de los miembros de la comunidad; -
encontrfiindonos que conforme existia esa comunicaci6n, el hom--
bre se conjuntaba mejor, estos pueblos llevaban su mejor siste
ma de vida sobre otros pueblos, o dirfamos mejor sobre otras -
comunidades, que adolesciendo de una conjugacifn estable, eran
absorbidos por los sistemas que, en conjunto tenfian mayor in--
fluencia, o mayor conocimiento en las "artes guerreras".

Desde que el hombre emprendif este camino han pasado mis
de trescientos mil aflos, mds la comunicacién del hombre en la
actualidad se encuentra que no ha avanzado, sino mas bien que
ha retrocedido; pues el mismo panorana que se vié hace miles -
de anos se ha conjugado en la vida diaria de cada hombre, ya -
que se encuentra limitado en su espacio ambiente, familiar, --
asi como cn su espacio interreclacional, siendo también una de
las épocas de mayor avance y de rapidez en la comunicacibn de
tipo tecnoldgica, no as{ en la bisica que es 14 relacién de -
hombre a hombre.

La comunicacidén moderna es llevada a base de medios tecng
16gicos tan avanzados como lo son en la actualidad la radio, -
la televisifn, las computadoras y asf mismo los satélites. Pe-
ro tratando de encontrar una base sélida para hablar de comuni
cacién en el sentido moderno buscamos distintas definiciones -
acerca de la comunicaciény encontrindonos que C.I. Hovland, in
dica que la comunicacién puede definirse como "EL PROCESOQ POR
MEDIO DEL CUAL UN INDIVIDUO, el comunicador - TRANSMITE ESTIMU
LOS (generalmente simbolos verbales) PARA MODIFICAR LA CONDUC-
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TA DE OTROS INDIVIDUOS"-los receptores de la comunicacién-(5)

Por su parte el diccionario de Sociologfa de Henry Pratt
Fairchaild incluye la siguiente definicién: "EL PROCESO DE HA-
CER COMUNES O INTERCAMBIAR ESTUDIOS SUYBJETIVOS, TALES COMO --
IDEAS, SENTIMIENTOS, CREENCIAS, GENERALMENTE POR MEDIO DEL --
LENGUAJE, AUNQUE TAMBIEN POR MEDIO DE REPRESENTACIONES VISUA-
LES, IMITACIONES Y SUGERENCIAS...LA COMUNICACION EN LOS GRU--
POS HUMANOS ES EL FACTOR PRINCIPAL DE SU UNIDAD Y DE SU CONTI-
NUIDAD, ASI COMO EL VEHICULO DE LA CULTURA...LA BUENA COMUNICA
CION ES LA BASE MISMA DE LA SOCIEDAD HUMANA™. (6)

La comunicacién es usada por Warren Weaver como una expre
sién que: "INCLUYE TODOS LOS PROCEDIMIENTOS POR MEDIO DE LOS -
CUALES UNA MENTE PUEDE AFLCTAR A OTRAV. (7)

Y otro escritor llama comunicacifn a TODA INTERACCION SO-
CIAL DE ALGUN SIGNIFICADO. Noel Gist escribe: “CUANDO LA INTER
ACCION SOCIAL ENTRARA LA TRANSMISION DE SIGNIFICADOS POR MEDIO
DEL USO DE SIMBOLOS, SE LE CONOCE COMO COMUNICACION". Y define
la "INTERACCION SOCIAL" como '"las influencias reciprocas que -
los seres humanos ejercen uno sobre otro, através del estimulo
y la reaccibn mutuos'. (8)

Segln Horacio Guajardo comunicar consiste en: "Participar
¢l conocimiento y la experiencia. Lo gue nos rodea, lo que so-
mos, o lo que sabemos, se hace comin. Las formas elementales -
para la comunicacifn corresponden inmediatamente al ser huma--
no, con la palabra y el traslado'., (9)

Aristoteles (384-332 A.C.) defini6 en su Retérica, al es-
tudio de la comunicacidn como la bisqueda de todos los medios
posibles de la persuacién. Organizé su trabajo en tres capftu-
los: 1) La persona que habla; 2) El discurso que pronuncia; 3)
La persona que escucha.

De esta manera surgié 1o que podria llamarse el primer es
quema del proceso comunicativo. "Bdsqueda por todos los medios

posibles de persuacibén”,.

'%‘“‘*“"—m .
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QUIEN QUL

—— EL DISCURSO QUE SE RECIBE
bICE DICE

Ll concepto de comunicacién (Del Latin COMMUNIS, que s1

o
)
nifica poner en comln), es extragrdinariamente amplio. El pro-
blema de su dafinicién es un problema que los comunicélogus --
atn no han resuelto del todo; pero existen algunas coinciden--
cias cuando se trata de definir lo que es comunicacidn. e --
aqui algunas de las mis importantes definiciones:

Para Edward Sapir, la comunicacidn constituye el aspecto
dinimico de las sociedades humanas. No hay sociedades sin una
"red” intrincada en extremo, de compremsiones parciales o tota
les que se establecen entre lo. miembros de unidades organtza-
das de cualquier tamafo o complejidad. (10)

José Luis Aranguren:

Entendemos, pues, por comunicacién toda transmisién de in
formacién yue se lleva a cabo mediante: a) la emisidn; by la -
conduccidn; ¢) la recepceidn, de un mensaje. Es un proceso de -
seclalizacidn llevadeo al extremo. {11)

David K. Berlo:

Toda comunicacién tiene su objetivo, su meta, o sea produ
CLT una respuesta -en resumen- nos comuntieamos para anfluir y
afectar intencionalmente. Somos capaces de afectar v, as{ mis-
mo ser afectados...Cualquier situacidn humana en que 1nterven-
ga la comunicacién wmplica la emisidn de un mensane por parte
de alguien v, a su vez, la recepeidn de ese mensaje, (i.;

Mswald Ducrot:

Novidn vaga v susceptible de varias interpretaciones. Den
tro de estas ainterpretaciones puede compreaderse a la comunica

c1dn ceme medio de ocemprensidn mutua de los anterlocutores,

ta visadn ¢std restrinarda ol constderar o la accrdn de Comuny
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car como una transmisi6n de informacidén, es decir, hacer saber
al receptor conocimientos de los que antes no disponfa. En es-
te sentido, hay comunicacifn cuando existe comunicacién -infor
macifn- de "algo™. Esta concepcifn de la comunicacién surge, -
cuando se considera el acto de informar como acto linguistico
fundamental. Comunicar es transmitir informacién. (13)

Jaime Goded:

Desde el punto de vista linguistico y de la teorfia de la
informacifn, se entiende como comunicacibfn, la utilizacién de
un c8digo para la transmisién de un mensaje, que constituye el
anilisis de una experiencia cualquiera en unidades semiolbgi--
cas, con el propSsito do permitir a los hombres entrar en rela
cifn unos con otros. Comunicar es poner en rzlacién a emisores
y receptores através del objeto de la comunicacién. (14)

En todos los casos, estos autores coinciden en definir a
1a comunicacién como la relacibn que se establece entre un emji
SOr y un receptor en la transmisibén 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-
¢ifn. Como auxiliares metodol6gicos, se han utilizado modelos
y esquemas del fendmeno comunicativo. Investigadores como --
Wilbur Shramm, Bruce Westley, Franklin Fearing y otros han tra
tado de desarrvollarlos.

Si se comparan .os diferentes modelos que existen, se en-
contrari que ofrecen grandes similitudes, Las diferencias que
tienen son producto de la terminologia empleada en la adicién
dz uno o dos elementos, o debidas a distintos puntos de vista
tebricos.

En 1933 Lanswell di su esquema:

QUIEN QUE }—1 CANAL }— QUIEN }~- EFECTOS

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

QUIEN [~Dice —f QUE a QUIEN |pr~=eeemq

Con que En que Con que

intenciones canal efectos
bajo ‘que
condiciones

Diagrama de Shannon: (17)

Para Shannon el primer elemento de la comunicacibn no es
el emiscr, sino 18 fuente de informacién, que es toda aquella
entidad ffsica o moral que va a dar la génesis de la informa--

cidn,
FUENTE DE TRANS RECEP DESTING
INFORMACION MISOR TOR

1
ZONA BLANCA

La zona blanca es la posibilidad por la que atraviesa la

sefial de ser o no recibida,




i3

Comunicacién interpersonal de W, Schramm: (18)

Afirma que la persona puede comunicar y recibir, siendo -
comunicador y receptor en si mismo. Bl comunicador envia un --
mensaje a un receptor, &ste al recibirlo e interpretarlo a su
vez mandarf un mensaje de retorno y se verf convertido en comu
nicador, y el comunicador inicial en receptor.

Receptor

percibe
descifra

cifra
comunica

Comunicador

Comunicador

comunica
cifra

interpreta

descifra
percibe

Receptor

-~de retorno-

En toda comunicacién simple o compleja se raaliza uua se-
cuencia semejante a &sta:

Fuente del-{d Mensaje —{> Canai~D Mensaje recibi - Destxno
mensaje o codificado do y Decodificado
emisor Rnceptor

Fuente

ruido

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

1.~ El emisor o la fuente de informacidn. Es el principio
de todo proceso de comunicacién, produce mensajes teniendo co-
mo finalidad transmitirlos a la parte final del proceso o sea
el receptor. El emisor se encargari de elegir el canal y el c§
digo que utilizarfi, ademis le dari un cierto tratamiento al -~
mensaje de acuerdo a una determinada intencién, dependiendo de
la ocasifn y de la identificacién del que seri su receptor.

2.- El sistema codificador. Estd encargado de llevar a -
cabo el ciframiento o codificaci6n del mensaje, esto es, tradu
cirlo en seflales o signos adecuados a cierto nivel para poder
transmitirlo através del canal.

-3.- Mensaje. Es el contenido de la comunicacifn. El mensa
je viene cifrado en un cbdigo determinado que sl receptor ten-
dri que interpretar, de acuerdo a su personalidad y condicio--
nes fisicas y psicolégicas. Es necesario ademfis que el cédigo
empleado para cifrar el mensaje sea conocido por el receptor -
para comprender su significado. Seleccionari de esta forma de
entre todas las posibilidades de significacién, aquella que --
covresponda al contenido del mensaje.

4.- Canal o medio. Es el intermediario -ffsico- 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 informacifn y las caracteristicas del recep --
tor.

En cuanto a su tecnologia ¢l medio puede ser: a) Escrito;
b) Gr&fico; c¢) Oral y d) Audiovisual,

Por su contenido adecuado al medio el mensaje puede resul
tar cambiable o incambiable. Marshall McLuh4n hace una divi---
sién de los medios por su tecnologia en relacién cen la res --
puesta que exigen del receptor {(grado de participacidn} ast --
los divide en: a) Medios frios, los que necesitan de un amplio
margen de participacidén y b) Medios cdlidos, aquellos que ofre

cen un mensaje tan completo que no dan margen a la imagina --
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cidn. (19)

§.- Ruido. Es toda interferencia que afecta la recepcién-
del mensaje y por lo tanto la resta eficacia.

6.- Sistema decodificador. Se encarga de hacer la opera--
cifn contraria al sistema codificador. Descifra el mensaje a -
partir del c6digo utilizado en su codificacién.

7.- Receptor o destino. Es la persona, grupo de personas
o la cosa -en el caso de comunicacién entre computadoras- a -
quienes se les dirige el mensaje. Para lograr la efectividad
de la comunicacién el emisor tendrd en cuenta las caracteristi
cas del receptor o sea su forma de ver la vida, estereotipos,-
sus intereses personales, nivel econfmico, cultural, social, -
grado de educacién, etc. Asf surge la necesidad de tener una -
igualdad de experiencias entre emisor y receptor, para facili-
tar la comunicacidn. En la medida en que el firea de conocimien
to comn sea suficientemente amplio, mayor serd la garantfia de
comunicacién. Bsto se puede mostrar grdficamente através del -
esquema del proceso de la comunicacifn social de W.SCHRAMM(20)

Campo de experien- Campo de experiencias
cias del Emisor del receptor
e =T ]
FUENTE MENSAJE LESTINO
e LY - —

Mensaje de Retormo

8,- Retroalimentaci6én. También llamada feet-back o mensa-
je de retorno; permite al emisor conocer si fu€ efectiva o no
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la comunicacicn. Al emitir un mensaje se espera obtener una --
respuesta, asi de esta forma el receptor se convierte en emi--
sor y el emisor en receptor. Por esta razfn se dice que la co-
municacién es un proceso, porque no es estfAtica, sino continua
El mensaje de retorno indicar& hasta qué grado se comprendif y
aceptd el mensaje, si se entendid en la forma adecuada, si la
informacifn que se obtuvo es la que se pretendfa dar y si se
comprendib. Esta medida permitiri al emisor contrelar o modifi
car sus futuros mensajes de acuerdo a sus objetivos,

Esta dinfimica de la comunicacién ha sido representada por
los tefricos através de imfigenes geométricas:

A.- Un circulo. Representada asf la comunicacién se conci
be como un circuito cerrado, Pierde toda posibilidad de cambio
y de transformaci6én que le es inherente.

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

C.- Dos espirales entrelazadas., As{ se representa -ideal-
mente- el proceso de la comunicacién y la dialéctica entre el
emisor y el receptor, que através de la informacidn de retorno
y la transmisifn de mensajes intercambian sus roles.

COMUNICACION COLECTIVA.

El arte de la comunicacidn masiva es mucho mis dificil --
que el de la comunicacibn personal directa, la persegg trata -
de comunicar su mensaje a miles de personas (todas ellas dis--
tintas) al mismo tiempo, no pucde obrar de manera que las haga
a todas reaccionar de acuerdo con sus descos. Un enfoque gue -
tal vez sea convincente para una parte del auditorio, puede --
ahuyentarle la simpatfia del resto de sus oyentes. La persona -
que logra el éxito en el arte de la comunicacidn masiva es --
agquella que encuentra el mftodo adecuado de expresarse, de tal
forma que establezca simpatia entre ella y el mayor nfimero po--
sible de sus oyentes. E1 triunfo esti en crear una relacidn de
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persona a persona ropetida miles de veces de manera simultinea

El politico llegard a mayor nfmero de personas en un s6lo dis-
curso pronunciado ante la televisién que en una gira visitando
a las pecrsonas y ademfs de las reuniones, pero puede suceder -
que el empleo de la comunicacibén masiva lo lleve al fracaso, -
si no logra proyectar en las pantallas de televisién el mismo
sentimiento de sinceridad y capacidad que nos di al estrechar
nuestra mano y sonreirse con Rosotros.

Entonces, la tarea que tiene el comunicante se divide en
dos partes: saber lo que desea comunicar, y saber cumo expre--
sar su mensaje a fin de obtener que penetre lo mis posible en
la mente de sus oyentes. Un mensaje de pobre contenido, mala--
mente expresado ante millones de personas, tendrd menos efecto
que un mensaje debidameate presentado a un pequefio auditorio.

El proceso de comunicacibn masiva se desarrolla en igual
forma que la comunicacifn a nivel interpersonal, la diferencia
%s gque el nGmero de individuos es mayor as{ como los elementos
que intervienen en ella. La fuente transmite un cGmuloc de men-
sajes on forma masiva, cifrado para un pGblico distante y hete
rogéneo. En la fuente intervienen numercsos grupos de indivi--
duos con funciones especificas y diversas, para elaborar los -
mensajes que serfin dirigidos al publico receptor a través de -
los diferentes canales de comunicacién. Se puede observar que
los emisores no corresponden en cantidad al nGmero de recepto-
res, asi la comunicacién de retorno no puede efectuarse.

En la comunicacibn masiva sb6lo es posible conocer la res-
puesta por medio de investigaciones en los plblicos; de lo con
trario la comunicacibén masiva se df en un s8lo sentido: comuni
cador-receptor. De 1la multiplicidad de mensajes el receptor se
lecciona los que menor esfuerzo le ocasionan para percibir su
significado, los que mis llaman su atenci8n y mis despiertan -
necesidades de su personalidad, y los que mejor respetan e] --
conjunto de normas de grupo y valores, ya que el receptor es -
parte de un grupo social determinado., Por esta razén en mate--
ria de comunicacién colectiva se tendri en cuenta al transmi--
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tir un mensaje la e¢xistencia de diversos grupos sociales y lo
forzoso de satisfacer las necesidades de manera adecuada a la
situacién de grupo en que se encuentra el destino en el momen-
to en que es impulsado a dar la respuesta deseada.

1.2 INFORMACION

En piginas anteriores deciamos que la comunicacibn es el-
cierre del circulo que se inici6 con el emisor y va hasta el -
receptor provocando una respuesta; cabe mencionar ahora que al
contenido de la comunicacidén se le llama Informacién.

El término informacién va desde su significado b&sico que
es designado a la accibén y efecto de informar o informarse, en
términos judiciales designa a la averiguacién legal de un he--
cho o delito, en prensa e€s la noticia detallada sobre determi-
nados sucesos, y llega a convertirse en una rama de la Cibernég
tica (Teorfa de la Informacién). Es aqui donde la palabra in--
formaci6n adquiere una significaci6n muche mis basta y ambicio
sa, comprende en funcidn del cerebro humano todo el campo del
lenguaje: el de la lengua hablada o escrita, el de las mdqui--
nas que la suplen desde el teléfono a los cerebros electrdni--
cos., Ello significa que el concepto actual de informacién abar
ca en realidad todo el sistema de la vida humana en sus aspec-
tos socliales, politicos, econdmicos, etc.

Es hasta el afio de 1930 que los estudiosos se dan cuenta
de que la informacidn tiene influencia en la opinién pGblica.
La influencia es tal, piensan, que puede mover en un momento -
dado a las masas hacia un objeto x.

En nuestro tiempo la informacién es una necesidad cotidia
na, podria 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 informacién, que son
aquellas gque tiencn como objetivo en sus discintas esferas de-
accidn al emisor, al medio y al receptor.

De este modo podemos advertir como cada una de estas cien
cias persigue su objetivo a través de los llamados polos de la



19
comunicacibén. Las ciencias de la informacién que se destacan -

dentro de gsta perspectiva son:

Teoria de la comunicacifn.- Es un andlisis del proceso hu
mano de comunicacifn, desde sus mis remotos orfgenes hasta sus
actuales realidades del complejo social, en teorfa de la comu-
nicacién por lo tanto, caben desde la lingufstica hasta la se-
midtica.

Psicologfia de la comunicacifn.- Es el andlisis profundo -
de la reaccibn de las wmultitudes ante las motivaciones de los
mensajes que les presentan los medios de informacién.

Sociologia de la Informacidén.- Es una ciencia que tiene -
como objetivo especifico el proceso de desarrollo de una infor
macién desde que surge un hecho, su paso através de los medios
hasta su fusién con el phblico.

Régimen juridico de la informacién.- Es el estudio de to-
da 1a legislacién vigente para el manejo de 1a informacibén en
los distintos medios de comunicacifn colectiva.

La publicidad.- Como un estudio del comportamiento humano
ante el estimulo de factores psicolSgicos determinades por las
leyes de la oferta y la demanda.

La informftica.- Es la ciencia que estudiu el manejo de -
informacifn através del procedimiento electrénico de gran aplji
cacifn en las sociedades masivas.

La informacibn ademis se clasifica en tres tipos fundanmen
tales a nivel social los cuales son: periodismo, publicidad y
propaganda.

El periodismo es un tipo de informacién que pretende --
transmitir la versidn noticiosa de hechos mds o menos trascen-
dentes, interesantes y curiosos.

La publicidad es un tipo de informacifn que tiene por ob-
jeto la promocifn del consumo de productos o servicios.

La propaganda es un tipo de informacifn cuya meta funda--
mental es el convencimiento en pro de una idea ya sea de orden
politico, religioso, social, etc.

Cualquiera de estos tres tipos de informacibn es vilido -
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socialmente sin embargo, cuando tienden & confundirse disfra--
zdndose de un tipo que no les corresponde, pierden su validez
desde un punto de vista ético.

Es asf como surge la necesidad de la exigencia de una in-
formacién objetiva, que entre el sujeto y el hecho medie una -
gtica de la informacidn, es decir, de limitarse a lo dado, a -
lo real y cxpresable y no a una intencifn 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 informa
cidn serfn una induccidn, deduccién, analogfa e intuicifn para
conceptuar la realidad através de simbolos y referencias de la
misma realidad. Bstas ciencias que serfn pues mfis precisas --
cuando sus estructuras sean mis jerarquizadas y coherentes.

La manipulacibn de la informaci6n se df 21 ser los mensa-
jes tratados para determinados intereses, creando as{ mentali-
dades através de presiones polftico-ideol6gicas principalmente

En este sentido lo que transmite la agencia mundial lo re
coje una agencia regional y es trabajado a sus intereses para
darlo a un medio, este lo recoge y lo transforma a sus particu
lares intereses y a final de cuentas el pGblico 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 intervencidén de todos estos aspectos determinan un &m-
biente en el cual se mueve la informacibn y dificilmente puede
conservar su estado puro.

Adem8s de esto ¢l receptor interviene también en lo que -
se llama el proceso interno de la informacifn, en el cual el -
mensaje se recibe o se rechaza através de dos mecanismos que -
se¢ ponen en ejercicio intelectualmente, casi inconscientemen--
te. Estos mecanismos son la Entropia y la Homedstasis.

La Entropfa es la medida de la irregularidad de lo trans-
mitido en el mensaje. Permite cstablecer con probabilidad qué
parte de la informacidn transmitida pudo ser recibida.
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Su causa es el peso de las organizaciones y entidades so-
ciales que crean inercia, junto con la propensi6én de la perso-
na a ejercer resistencia a la regimentacidén, entonces las per-
sonas oyen lo que quieren y crean ruidos defensivos para no -
ofr el resto.

"Ruido” es todo aquel bloqueo que el receptor impone para
seleccionar de lo que se le estid informando, el pensar puede -
ser un ruido defensivo. Existen dos tipos de "ruidos'", el del
medio y el personal.

La Homefstasis es la medida de la regularidad del mensa--

je, se produce cuando €l peso de las organizaciones o entida
des fuentes de la informacién, no violentan la resistencia de
las personas a aceptar el mensaje.

Estas dos medidas se valGan mediante la ecuacifn de Wil-
bur Schramm denominado factor de selectividad, que divide la -
esperanza de recompensa entre el esfuerzo requerido, mientras
mis recomensa ofrece el mensaje en forma de satisfaccién, rec-
tificacién de actitudes y opiniones preexistentes, y menor sea
el esfuerzo requerido para obtenerlo (cercanfa, facilidad de -
sintonizacibn, ausencia de interferencias), etc.) mfs se selec
ciona un mensaje en competencia con otros decenas y contenas
de mensajes que ofrecen los diferentes medios de informacién,

Estos medios han estudiado todas estas causas llegando --
asi a técnicas dispuestas especialmente, de manera total o par
cial con el objeto de difundir la informacién, abarcando todos
los instrumentos de difusifn por medio de signos: palabras, so
nidos e imfigenes entrelazados en una gran red que dfa a dfa --
nos envuelve cada vez mis bajo la sobresaturacién de informa--
cién, no obstante el hombre exige actualmente mayor cantidad -
de informacidén cada vez, y bajo esta accién la informacibn --
ejerce una influencia social permanente através de sus medios,
principalmente la prensa, radio, televisidn y cine,
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1.3 PROPAGANDA.

Podemos comenzar 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 sistema elaborado pa-
ra tratar de llevar a las mentes a un cambio de opinidén e im-~
plantar otra determinada.

Segln BARTLETT (political propaganda): "La propaganda es
una tentativa para ejercer influencia en la opinién y en la -
conducta de la sociedad, de manera que las personas adopten -
una opinién y upa conducta determinadas",

Segfin otros autores: '""Determina la opinifn pGblica', Tam-
bién se le considera como: "La accibn intensa en favor de una
idea, institucidn o actuacidén politica, encaminada a ganarse -
el apoyo de la opini6n pGblica por medio de los sistemas de di
fusifén de masas'.

No se puede pensar que con la aparicién del hombre ya --
existiera la propaganda, sino que con el deseo de implantar -
doctrinas que a los pueblos que se sojuzgaba debfa implantar-
se una meta con finalidades de produccién y soberanfa a favor
de su gobernante.

En la historia podemos ver que ya los pueblos griegos ha-
cfan uso de una rudimentaria propaganda que con Pisf{strato -
(600-527) fué alcanzando una pauta de coordinacidn de la propa
ganda en favor de las fiestas religiosas las llev6 a identifi-
car con su sistema de gobierno, colocande a éste como totalmen
te bueno y heneficioso para sus sGbditos., En el mismo caso en-
contramos a lo que se ha dado en llamar como "propaganda DELfj
ca" que simplemente es la utilizacidn del dios Apolo, el cual
tenfa su centro ceremonial en la isla de Delfos, como un '"'mi--
to" para expander su centro de accidén a nivel polftice para --
can las islas y las comunidades cercanas, y: alGn lejanas Jde las

mismas. Es la época de ta democracia de Grecia en jue se desa--
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rrolla una tradicidn politica de la propaganda con los llama--
dos "oradores™, mds en esta €poca (afin 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 de
las multitudes) no tuvo el eco deseado por aquéllos que invoca
ban esta técnica.

Sin embargo en &sta democracia un hombre, Pericles, Dbasa-
ré su poder en la utilizacifn de una suma de medios psicolSgi-
cos, El principal fué su elocuencia. Sus discursos le otorga--
ron el sobrenombre del Olfmpico. De é1 puede azfirmarse que ---
ejercfa un poder hipnftico sobre el pueblo, pero utilizé ¢l -
sistema de medios demagfgicos anexes de los tiranos: distribu-
cibn de dinero y viveres para las victimas de la guerra y, a
continuacién, para todos los pobres., ia democracia aceptf vo--
luntariamente esta direccifn y con Pericles Ssostiene firmemen-
te las riendas del poder convertido por &1 en una wonarquia, -
la convirtié en una monarqufa de la persuascidn. Podemos consi-
derar que existe una similitud con las técnicas de persuacién
empleadas en el Siglo Veinte por dictadores en distintas épo--
cas.

En el Imperio Romano la propaganda fué orientada en un --
principio hacis el extranjero durante el periocdo republicano.
A medida que avanzb el Imperio Romano la propaganda se acentu$
sobre tode con respecto a los partidos polfticos, De los roma-
Ros tomamos algo importante de la propaganda como es el "mito"
de Augusto en un principio, y posteriormente es re¢tomado por
Mussolini para implantar sus famosas tropas de la guardia roma
na.

En la cafda del Imperio Romano ya no encrontamos Aparatos
de propaganda, y en la Edad Media la campafia de propaganda mds
acentuada fué la de las Cruzadas, y las m&s notables son la --
primera y la cuarta cruzada, en la que Pedro ¢l Ermitafio v los
sermones del Papa Urbano II fueron muy importantes., Al avanzar
la Edad Media y como una institucién "salvaguarda" de la reli-
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gidn catbdlica fué creada la Inquisicifn; que va a afectar en
gran escala a Espafla y con ella a sus colonias, ademis de sus
dominios.

Fué Lutero con la llamada "Reforma" religiosa quien le d&
una nueva ruta a la determinacibn de la propaganda, pues tuvo
acceso a uno de los medios de comunicacifn que vino a romper -
la hegemonia de la Iglesia Catblica en los dogmas religiosos -
sobre la Tierra, y en lo principal, la distribucién del poder
de la misma; con la oportunidad de imprimir la Biblia en el --
propio idioma de cada pueblo permiti6 el acceso de los seguidg
res del Protestantismo a las mayorfas de Europa; y por su par-
te la Iglesia Catélica tomd como medida combativa hacia la Re-
forma Religiosa la creacibén de la "Congregatio de Propaganda -
Fide', que desde 1572 hasta 1585 fufé convocada por ¢l Papa Grg
gorio XIII, el cual reunia con bastante frecuencia a tres car-
denales en la mencionada congregacibn con el fin de estudiar -
los medios de accifn y organizacifén mi&s adecuados para comba--
tir la Refcrma. Posteriormente Clemente VIII instituy6é esta --
congregacibn como un Srgano permanente, Finalmente la bula "Ip
crustabili Divine" la organizd completamente en 1622. "La Con-
gregatio de Propaganda Fide'" se componfa de 29 cardenales pre-
cedida por un prefecto, y tenfa ramas filiales en cada pais da
la cristiandad.

Esta congregacifn llevaba la estrategia de la Iglesia en
el campo religioso, adoptando para ello nuevas técnicas, que -
ya presentan los sistemas gque posteriormente serdn utilizados
en la propaganda politica y recligiosa. La congregacifn tuvo un
poder muy basto, administrativo, judicial, legislative y, al -
mismo tiempo, cocrcitivo: sus decretos tenfan fuerza obligato-
ria. Alcanzd la jurisdiccifn sobre la Iglesia de Inglaterra y
la de las Américas. A ella llegaban todas las cuestiones de in
formacidén de nucvas Ordenes y también de los obispos, centrali
zando todo aquello que pudiera afectar al sistema religioso.Fi
nalmente estuvo encargada de vigilar la vida intelectual de 1a
iglesia, en dos aspectos: el negativo, con la censura eclesids
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tica que recayé bajo su absoluta jurisdiccién, y el positivo,
con la creacién de la "imprenta poliglota' para asegurar la im
presidn de los textos importantes, cuya difusién por toda la -
cristiandad corria a cargo de la misma congregacidén. Asf mismo
cre§ un colegio de formacién especial de sacerdotes, destina--
dos a los paises en que el catolisismo no dominaba, o sea: sa-
cerdotes destinados a un trabajo de propaganda en los paises -
Protestantes,

Es con la aparicifn de la ''Congregatio de Propaganda ----
Fide'" cuando se puede pensar va en una Propaganda sistemftica
y organizada para conformar con una norma de direccilu Gnica a
todos aquellos posibles seguidores de su doctrina.

La influencia que tiene Espafa sobre sus colonias de Amé-
rica para conllevar en paz y armonia sus nuevos territorios,
insté a las 6rdenes religiosas a introducir nuevos métodos de
proselitismo entre los aborigenes de las Américas,ya que en el
cambio de religibn que se hace tanto en lss llamadas Indias --
Orientales, asf como en las Occidentales, se produce un magnf-
fico campo de experimentacibn. La religidén que fuf trafda en -
nrimer término no pesefa los elementos acordes de la propagan-
da religiosa tal y como fué aprobada en 1622 por Gregorio XV,
sino que presentaba matices de lo que posteriormente serfa;asf
encontramos que se considera a la religifn como: "Una relacién
del hombre con lo divino', se tiene en las llamadas religiones
como los elementos de expresidén de una primera etapa: al mitc,
¢l sfmholo y las actitudes propias del culto; las cuales van a
ser aplicadas a todas las tribus de América, y especificamente
a las de México; teniendo como elementos bfisicos los de conver
tir a la lluamada fé por medio de la implantacién de otros dio-
ses, pero siguiendo los principios bisicos de la propaganda --
uue seri clave en la vida de la nueva nacidn.

Cabe hacer notar que con la llegada de los primeros espa-
fioles a la Nueva Espafa, ya existia la atm8sfera propia de lo
que era la propasganda en Lspafa, pués Herndn Cortés en el en--

vio de sus va famosas '""Cartas de Relacidn", realiza una labor

- (¥
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de propaganda en su persona misma; alterando los hechos en for
ma abrumadora y tratando de crear un mito de sf mismo ante los
reyes de Espafia. De la misma manera y ante sus hombres Cortés
representa el primer caso de fraude del erario, ya que después
del balance concluido en Coyohuacan provocé una manifestacidn
del resentimiento que en "forma de maese pasquines",segfin des-
cripcifn de Bernal Diaz del Castillo, decora por primera vez -
en la historia de la Nueva Espafia las paredes de los edificioes
con leyendas, y otorga y otorga una prosapia legftima a lo que
antes del mes de julio de cada seis aflos sucede en las bardas
del pafs. "Tristis est 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 anénima de su codicia irrité al
Capitn Ceneral, y lo indujo a servirse del mismo medio para -
opinar que "pared blanca, papel de necios'. No fué a Roma por
la réplica; a ia mafiana siguiente, nuevo letrero en las pare--
des: "Y aflin de sabios y verdades'". Es desde esta €poca tan tem
prana que se observa la costumbre mexicana de difundir las cam
pafias de propaganda en bardas y cerros de la Repfiblica,

Durante todo el siglo XVII y XVIII la propaganda en la --
Nueva Espafia fue orientada Gnicra ¥y exclusivamente bajo el sig-
no de la Iglesia Catblica, por medio de su Congregacifn de Pro
paganda Fide de la Nueva Espafia.

En el siglo XIX la propaganda cambia de orientacibn, ya -
que, independiente MExico se forman facciones ahora sf de tipo
politico comn distintas tendencias como lo fueron la Monarquia,
la RepGblica, el Directorio y otros sistemas politicos que bus
caron adeptos en toda la poblacibn,

Con cada gobierno en México se ha seguido una pauta de --
propaganda diferente de la anterior, desde la cafida de Iturbi-
de hasta la toma de poder por el Gltimo Presidente de la Rep(-
blica; todos ellos se¢ han servido de la propaganda para sus fi
nes politicos y es en el ambiente nacional donde se nota el --
uso de la propaganda siempre en mayor grado para todos los sec



tores y para todos los rincones del pafis.

En tanto en el mundo la propaganda iba tomando chnones de
Sistema aplicado a las grandes masas de la poblacién, que veia
Sus pensamientos transformados por las ideas revolucionarias ~
de 1s época llamada enciclopedists, que tome a la imprents co-
mo Srgano de expresisn a sus ideas para implantar al pueblo ~-
sus pensamientos de igualdad, fraternidad y libertad; tomando
astas palabras como una especis de “slogan" pars un movimiento.
polfitico como lo es la Revolucién Francesa.

Como toda la propaganda del siglo XVIII, la que orienta -
a los movimientos socisles es la de las colectividad urbana, --
que poco & poco va tomando un carfz de demagogia, pues es en -
esta época cuando se van a ver 1las primeras manifestaciones de
desorientaciln politica por exceso de propagandz de los distin
tos bandos, més son los Jacobines y los Cordeleros (estos dos
. grupos organizados en forma de club) quienes han de tomar a iz
propaganda como ar=a de combate, principalmente por medic de -
panfletos y de la prensa que tiene durante estos afios ila libex
tad mis grande que jamfiis se vis. Por su parte los Glrondinos - |
hacfan uso de la:misma, pero mfs moderadamente,. pues considers
ban que no era tan importante el uso de la propaganda pare con
vencer al pueblo, sino del uso de Esta en la Convencién pars -
llevar a su causa a los representantes de la misma. £s con la
Revolucifn Francesa cuando sparece un clemento importante de -
la propaganda: "el enemigo" que no tiene especificacifn, esto
es, cualquier enemigo, tode aquello que ataque al partido es -~
8l enemige, llegando s 1a exageracisn de considerar enemigo a
los caballes, perros, gatos y objetos pertenecientes a los ri-
vales del bande contrario,

Un hecho de propaganda que es muy marcado, es la muerte -
de Luis XVI y Marfa Antonieta, formulado por el club de los Ja
cobinos en la Convencifén y que era apoyzdo per los diarios de
Francia: Le Patriot Pranc&isé", "La Chonique de Paris’, YLe -
Journal des D8bats er des DEcrets®, que bajo la rfibrica de ---
“muera la momarquia” logré que el pueblo reunide en la Conven-
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cibn, declarara .culpalles a los nobles del estado de cosas y -
los sentenciaran a ser ejecutados en la plaza piiblica de Parls

Este elemente va a ser importante para establecer el "Reji
nado del Terror', con los formulismos de un gran acontecimien-
to se llevé a cabo el dictamen de la Convencién. Es de hacer -
notar que la muerte de Luis XVI se llcevd 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 poblacién y formar (como postcriormente lo hard Hitler
en Munich) una imagen de un culto a la muerte por medio de la
destruccidén de los valores mds apreciados por los franceses de
la época.

El panorama de la propaganda no se verd alterado por dema
siados acontecimientns y aportaciones sino hasta la aparicidn
de una persona en el campo propagondistico: Viadimir Ilich ---
Ulianov, mejor conocido por el seudénimo de Nicolds Lenin, el
cual desarrollo las orientaciones de la propaganda de tipo Bol
chevique, 1a cual puede reducirse a dos expresiones escencia--
les: la revelacidn polfitica (o denuncia) y la voz de orden, Ba
jo estos dos principios la campafia de propaganda iniciada en -~
Rusia, se veia desarrollada en las escuelas de propagandistas,
las cuales tenian como misién la de: "repetir mil veces una --
consigna para grabarla en las conciencias de luas gentes', Para
l.enin, segdn sus palabras: "lo principal es la agitacién y la
propaganda en todas las capas del pueblo”™. Se vela a la agita-
cidén como pilar para poder inculcar las ideas de distribucifn
de la riqueza para todos y a la propaganda como reubicacién --
del futurc para los rusos.

"En la actualidad la propaganda en la Unién Sovidética, no
ha variado en mucho de la orientacin que en un principio le -
dib Lenin, pues en la actualidad las escuelas siguen sirviendo
al sistema comunista creando nuevas estructuras de propagandis
tus mediante los "seminarios politicos', las'escuelas de per--
feccionamiento' y les "circulos de estudio”, forman centenarcs

de miles de propaguandistas que dictan cursos politicos, dan --
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charlas en las fibricas, 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 ensefianza. Este enorme trabajo es patrocinado por innume
rables asociaciones culturales que constituyen un enjambre de
‘rincones rojos' en las ffbricas, de 'isbas de lectura' en el
campo, por sociedades patrocinantes del ejército, por clubes -
deportivos, etc.

Bl esfuerzo de 1la propaganda esti destinado en gran parte
al desarrollo de la produccién, especialmente en las democra--
clas populares. Discursos, filmes, cantos, affiches, grificos
de los progresos, condecoraciones al obrero de choque {audar--
nik), proclamacién 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 aqui al punto de que se diluye en -
el conjunto de las actividades polfiticas, econfmicas e intelec
tuales de un Estado. Cada una de estas actividades presenta -~
una faz propagandistica. La obsesidn que de ello resulta, cier
tos procedimientos de puesta en escena colectiva, la direccifn
centralizada de los instrumentos de difusibn, la censura, la -
la explotacibn de las noticias, todo esto nada tiene que ver -
con el marxismo-leninismo, sino con 1a utilizacifn totalitaria
de la propaganda".

Si la propaganda encontrd una respuesta en la Unidn Sovié
tica en la Alemania de Hitler se llegd a la apoteosis de la --
perfeccién en el aspecto propagandistice, ya que con Goebbels
al frente del Ministerio Nacional de Instrucci6n y Propaganda
de la Alemania Nazi did un giro de totalidad en los medios de
comunicacién, asi como del pueblo mis;; usar®~ los principios-

bhAsicos de la propaganda realizada por la '"Congregatic e Pro-
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paganda Fide”™ en limitar sus objetivos, y e¢stablecer un mito -
por medio de simbolos para llegar a un culto de quien le dice,

Asf de sencillo como los cinco principioes bdsicoes de Goe-
bbels '"La propaganda Nazi debe estar determinada en la aten---
cidn, en el deseo, en la conviccidn, en la accién v en la ex--
tencién mundial”. Dando pauta a la famosa frase de: "Una menti
ra, mil veces repetida se vuelve verdad'.

Por medio del Ministerio de Comunicaciones se indicé lua -
total unidén de los medios masivos para transmitir Gnica y ex--
clusivamente propaganda a favor del partido Nazi desde que &s-
te tomS el poder; Hitler alguna vez dijo: "La inteligencia Je
las masas es pequefia, y grande su capacidad de olvido. La pro-
paganda efectiva debe limitarse Gnicamente a unos cuantos tdpi
cos que puedan asimilarse con facilidad. Desde el momento en -
que las masas son de lenta comprensidén, debe repetirse la mis-
ma cosa un millén de veces'.

Ante las circunstancias del centralismo del poder asi co-
mo de los medios de difusifn, las transmisiones nacionales en
que el simbolismo ubicado en los uniformes con sus brilles, --
las banderas, los himnos, los discursos enardecedores y el au-
ra con que se rodeaba al Fuhrer (como ahora se rodea a un re--
presentante o al presidente mismo), reunfan al pueblo como an-
teriormente lo hacia la Congregatio, pues difundia come Gnica
y perfecta la religiSn que ellos representaban, y en e¢ste caso
como Gnico dogma el de la infalibilidad de la causa politica -
que se sigue.

La repeticién de argumentos mediante "slogans' politicos:
"Hitler ¢s la fuerza', "Alemania Grande’™, "El que tiene acero
tiene pan'; todo esto fué retomado por su mejor alumno: Musso-
Lini, que con el Fascismo cred med:iante el gabinete de prensa
del gobierno, un gigantesco aparato que vidé claramente la mane
ra de utilizar la cinematogratfa y la prensa cemo armas de su
doctrina; llevd también a su miis alta difus:én los lemas polf-

)

ticos como: "jcreer, obedecer, combatir!"; "nada se ha c<onse- -

guido nunca en la historia sin Jderramamiento de sangre'; "es -
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mejor vivir un dia como ledn que cien afios como oveja'".

Llegbé a ser la propaganda Nazi tan com;leta que Gosbbels
afirmé alguna vez que: "Solamente el 99% de los alemanes estin
enterados de que pasa con el Fuhrer, y el 11 restante esti ---
muerto; y afin as{ en sus tumbas al Fuhrer esti con ellos".

El establecimiento de una cobertura nacional, asf como in
ternacional de la propaganda a favor de un pafs conlleva al es
tablecimiento de las llamadas "imfigenes’ de esa nacién que son
retomadas por otros pueblos; este es el caso de la Alemania Na
zi, y en la actualidad de la Uni6n Soviética y de los Estados
Unidos como potencias de propaganda en el mundo.

Si los fines de establecimiento de un candidato sobre ---
otro en un poblado son buenos en la propaganda, éste a nivel -
nacional y mundial representa la base de la mentira que se¢ con
tinda hasta ser verdad; ahora se ve claramente que la propagan
da ha tomado una nueva orientacidn mediante el uso de los me--
dios masivos, pero ubicados en el principio bisico de la pubii
cidad, como lo es "vender" la "imagen" del producto sin impor-
tar la calidad del mismo o en dado caso las bonificaciones que
se recibirfin del mismo, pues los demis "productos' del merca-
do propagandistico han repetido un milldn de veces su "verdad

EL profesor Knight Dunlap, en su libro de Psicologia So--
cial nos dice: "Evitar argumentos como recgla general. No admi-
tir que exista ningGn 'otro lado', y en las declaraciones evi-
tar con todo escrfipulo el suscitar reflexiones o asociaciones
de ideas, excepto aquéllas que sean favorables. Reservar los -
argumentos para cl pequefio grupo de personas que se apoyan c¢n
procesos 16gicos, v como medio de atraer la atencidn de aqué--
1los con guienes se esti discutiendo”. Esta regla en la actua-
lidad se lleva a cabo por todos los partidos politicos del mun
do, as{ como por todas las sectas religiosas del orbe, ya que
solamente ellos poseen la "verdad'", o ¢l camino al ¢éxito y al
poder; mis ;qué diferencia existe entre la venta de un deter--
gente nuevo v el diputado de la localidad en lo que se refiere

a la toma vy el uso de los medios de comunicacidn masiva?. (21)



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 cl desierto. Pero ;qué limites puede tener la propaganda ob
servada asi?; la respuesta se nos hace sencilla: ninguna, a me
nos que existiera un control, mis si este control estatal se--
rfa una limitacién o censura, no podemos encarar el problema -
como Nixon al perder primeramente unas elecciones y ganar abru
madoramente otras por el uso de todos los medios al alcance y
posteriormente perder el mismo cargo por los mismos que se tor
naron como el mitico Frankestein contra su propio autor.

lLa propaganda enfocada no como un sistema de la religién,
asi como de la politica, se puede ubicar en la politizacibn de
los individuos, segin Jules Romains; Gnicamente que en la ac--
tualidad se carcce de los medios necesarios para llevar a buen
fin tan bella tarea. La situacifn no es tan dramftica y no se
puede pensar que como Napolebén en uno de sus slogans mis difun
didos durante el Imperio invocara: "Obediencia al Estado y al
Emperador", y tampoco las limitaciones de la libertad de elec-
cibn; estd guiada por la semejanza existente entre la venta de
productos de consumo (como lo es en la actualidad una campafa
de propaganda) y los elementos al elegir en la propaganda, no
serfa legitimo para el elector la eleccifn de una'sola cara --
del producto'. (22)

M3s en la actualidad las definiciones de la propaganda se
reficren miis bien al uso que de ellas se hace como unaz arma po
1ftica y no tanto a nivel religioso, sicndo que tiene que e3--
tar ampliamente relacionada con las dos; leemos en la enciclo-
pedia Salvat, (tomo X, pag 2764, segunda columna), que propa--
ganda se origina de la locucién latina: "De Propaganda Fide",
sobre la ampliacidn de scguidores de la f€é de la Iglesia Caté-
lica. Y posteriormente se refiere a la cuestidn politica: "Ac-
¢idén intensa a favor de una idea, pensamiento, institucién o -
actuacién politica, encaminada a ganarse el apoyo de la opi---
nién phblica por medio de los sistemas de difusién de masas',

Pur su parte l1a enciclopedia Espasa Calpe nos indica yue:
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"Propaganda Fide" se origina de un 6rgano de proselitismo ini-

ciado por Gregorio XII1 y organizado por Gregorio XV (ambos Pa
pas de la Iglesia Catblica). Y después de hacer un andlisis --
sistemitico y ordenado de la evoluci6én de la propaganda (con -
5u orientacién hacia la politica) significa una sistemftica --
orientacidén hacia una doctrina, idea, pensamiento, ideologla
del sistema o de estado, etc.; para determinado organismo, par
tido, Estado, persona, etc., para reunirlo o llevarlo a su cau
sa". (23)

En el libro de Jean Marie Domenach, La Propaganda Politi-
ca, leemos: '"La propaganda de tipo publicitario se limita a --
las campanas mis o menos espaciadas, de las cuales el caso ti-
pico es la campafia eloctoral, La fusi6én de la ideologfa da con
la politica otro tipo de propaganda, de tendencia totalitaria,
ligada estrechamente con la progresibn tictica que actua en to
dos los planos de lo humane; no se trata ya de una actividad -
parcial y pasajera, sino de la expresidén misma de la politica
en movimiento, como voluntad de conversién, de conquista y de
explotacibn. Esta propaganda estd ligada con la introduccidn -
de las grandes ideologias polfticas conquistadoras en la histo
ria y con el enfrentamiento de naclones y bloques de naciones
en las nuevas guerras', (24)

La definicibn que di Roger N. Baldwin en su Diccionario -
ce Sociologfa 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,
cs toda presentacibn al pliblico de hechos reales o supuestos,
argumentos y opiniones organizados de tal modo que induzcan a
concluciones faverables para los intereses o puntos de vista
de quienes los han expresado. (25)

Desde la contraposicidn Karen A. Jachaturovn en su libro
Los Medios de Comunicacién y la Opinién Pdblica en la Unidn So
viética, indica: "La tarea de la propaganda es influir sobre -
las mentes, cultivar una determinada concepcidn del mundo y --

cierta actitud hacia los fenbmenos de la vida, y profundizar -
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la instruccidn de la gente. Su método principal es la persua--
cibn por medio de argumentos l6gicos. Procurar primero y sabre
todo explicar a la gente la esencia de los fenémenos, y no exi
tar sus sentimientos. Insta a la razén. La propaganda influye
sobre la conciencia rutinaria de manera que la eleva al nivel-
ideolfgico, persuadiendo a la gente de que enfoque los fenfme-
nos de la vida social desde las posiciones de la ideologfa da-
da", (26)

Finalmente Roberto C. Presas nos dice: "Propaganda debe -
ser el nombre de la accidn proselitista referida a ideas para
lograr la atraccifn de lo: recepcionarios del mensaje, no im--
porta los recursos que se utilicen: tergiversacién de 1la ver--
dad, ataque despiadado a la opocisidn, ficcibn de caracteris--
ticas de lo ofrecido que en ningln momento se imagina llegar -
a coﬁceder, 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 innumorables
dificultades, son muchos los que han tratado de definirla y co
mo cada quien tiene un concepto diferente de la misma, surgen
de esta manera diversas definiciones, algunas muy contradicto-
rias., Las definiciones que se le dan a la publicidad se trans-
forman frecuentemente.

La época actual ha creado sus propias glindulas publicita
rias, las cuales provocan voracidad de publicidad, en ocasio--

nes de una manera irresistihle, indigerible y hasta congestiog
nante., Las personas se han habituado a contar con la publici--
dad como con el reloj y a vivir con los horarios que €sta di.
Es una costumbre del hombre moderno que se deriva en enajena--
cibn.

Con el tiempo se han superado distintos conceptos, en un
principio se tomaba la palabra publicidad como un sindnimo de
predecir y posteriormente se tomd por propagar. Posteriormente



constituyd un vocablo juridico, en la antigua Roma adquiridJLI
significado tan frecuente en uso de dar condicidn pGblica ¥ i3
toriedad a una cosa.

Los alemanes y franceses con "reklame" y "reclame' se in-
clinaron hasta no hace mucho por otra voz latina, “"clamare™ -
no ha faltado quien la atribuyera a Cicerén- de clamar, procla
mar, llamar, gritar, anunciar...los sajones siguen utili:zando
"advertising" de advertir.

Para los norteamericanos la publicidad es cualquier forma
pagada por un patrocinador identificable de presentacidn imper
sonal y de promocién de ideas, mercancias o servicios.

Para los ingleses es una fase de la operacifn mercantil -
que comienza desde la fdbrica y no termina hasta que el consu-
midor estd comprando el producto.

Para los franceses, lo que la publicidad vende es la idea
de los servicios o beneficios que una mercancfa ofrece.

Para los japoneses el fin de la publicidad es el reflejar
la realidad, mantener calidades y lograr la confianza social,

En la actualidad no resultan suficientes las definiciones
gque se llegaron a considerar en otro tiempo acertadas como la
muy antigua de Lapresse: "La publicidad se reduce a decir que
en tal calle y en tal nGmero, venden tal cosa, a tal precio’,
la de Lasker resumida en "para mi la publicidad es informa --
cifn'"; la que por mucho tiempo popularizé John E. Kennedy: ‘'pu
blicidad es el arte de vender através de medios impresos"; la
de Mark O'Dea: "la publicidad es una forma de comunicacidn"; -
la de Borden: "la publicidad tiende a crear la uniformidad en
la demanda; la de Marcellin: "la publicidad es el arte de --
crear la demanda”™; la de Piamentini: "publicidad es el arte--
de crear la voluntad ajena™; o finalmente la de Avelino Herre-
ro Mayor: "publicidad es un abstracto de pGblico".

La publicidad como el tiempo 2stf en continua metamorfo--
sis, y puede considerarse como el uso de las modas que cambian
constantemente.

A la publicidad se le acusa de derrochar deseos v dinc-

™ on .
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ro, de crear necesidades y de forzar el consumo, despierta an-
siedades y provoca la manipulacién 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 mu
chas veces no se le conoce sino que se le enjuicia s6lo por la
idea que se tiene,

Los siguientes conceptos los dan quienes no estin a su fa
vor y toman diferentes matices, desde la ironia hasta la serie
dad; G6émez de la Serna, dice: "la publicidad afeita al quec 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 influ
jo de una pulitica sedante y de los anuncios de propaganda co-
mercial nos hemos engafiado hasta casi perder la nocién de la -
realidad. Otro norteamericano el profesor Henry Skolimowski ha
sido mucho mis rotundo "la distorsién del lenguaje, la viola--
ci6n de la l6gica y la corrupcidn de los valores son armas co-
munes de la publicidad". (28)

Hay quienes analizan el fenémeno con mfs benevolencia co-
mo el Dr. alemin Bugen Gerstenmaier: "cor la publicidad no so-
mos ni mis felices ni mis infelices, la publicidad sbélo se --
aprovecha de algunos conocimientos psicolbgicos convenciendo a
la humanidad de que es mis feliz con un abrigo de visén que --
con una piel de oveja’, (29)

Ll periodista francés Raymond Cartier ha escrito que los
grandes negocios son vulnerables cuando se mantienen en secre-
to, pero invencibles cuando se les hace publicidad.

Cahlin: “parar la publicidad con el fin de ahorrar dine--
fo, cs como parar ¢l reloj con el fin de ahorrar tiempo™. (30)

Ludwig Von Misses: '"el consumidor no es omnisciente, no -
sabe a menudo donde encontrar lo que busca al precio mis bara-
to posible, de ahi que constituya misién de la publicidad brin
darle informacién acerca del estade actual del mercado". (31)

Thomas B, Maucalay: '"nadie, como no sea la Casa de Mone--

da, puede hacer dinero sin publicidad™. (32)
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Lrich Fromm: 'tenemos hambre de consumo y orgullo de pro-
duccidn. Es lo que define fundamentalmente al hommo consumers,
la pasién por consumir es corriente reproductora de la socie--
dad industrial”.

Karl Jaspers: "todo abuso y vileza de ia publicidad se --
pucde corregir precisamente mediante la publicidad misma y s&-
fo por ella”™. (33)

Tanto los que la elogian como los que la censuran, hacen
que la publicidad sea un tema polémico de constante interés.

La publicidad es una acciébn de la comunicacién.

La informacién sigue siendo base de la publicidad como lo
vs de la comunicacién. A medida que la persuacidén ha necesita-
do de la sugestién ha ido limitindose el drea de la informa--
cidn, Asi la publicidad es el resultado de hacer entender y --
sentir lo que se quiere comunicar, al servicio de una idea de
consumo, utilizando algunos de sus medios o combinfindolos to--
dos, la publicidad es un instrumento activo de la comunica --
cibn,

Definiciones lexicogrificas de la publicidad:

VOX Diccionario Enciclopédico. Tomo 4. pag. 2879,

"Calidad o estado de pGblico. Conjunto de medios emplea--
dos para divulgar o extender la noticia de las cosas o los he-
chos. Propaganda comercial: Conjunto de medios empleados para
convencer al pfiblico de la necesidad de adquisicibén. La puble-
cidad moderna se vale de toda clase de métodos para sugestio-
nar al cliente: prensa, cine, radio, televisibn, anuncios lumi
nosos, carteles, etc."

Diccionario de las Autoridades de la Real Academia Espafio
la.

"El estado o calidad de las cosas piblicas",

ficcionario de la Real Academia Espafiola.

“"Conjunto de medics que se emplcan para divulgar o exten-
der Ia noticia de las cosas o de los hechos'”,

Enciclopedia Universal Illustrada Espasa.

"La publicidad es, sencillamente el arte de dirigirse al
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piblico de manera que este le escuche y conseguir de &1 lo que
se desea. Es el arte de hacer conocer alguna cosa al pdblico -
de manera que esa proposicidn sea escuchada y surta efecto,
Es, ademiis si se quiere el arte de presentar una oferta o una
peticién de tai manera que sea aceptada, o el arte de dirigir
una llamada que reciba contestacidn favorable. Tawbién es el -
arte de hacerse valer y ejercer influencia sobre otro, La pu--
blicidad aplicada a la industria y al comercio en cuyoc aspecto
es como la estudiamos preferentemente es el arte de vender y -
fomentar la venta por todos los medios licitos que se puedan -
imaginar, o mis corto: la publicidad es la técnica perfecciona
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 concepcién y es arte
en su ejecucién y prictica".

Encyclopedia Americana.

"El uso pagadc de cuzlquier canal de comunicacidn para --
identificar, explicar o urgir al uso o la adopcifn de un ar--
ticulo, un servicic o una idea".

Encyclopedua Britannica.

"Una forma pagada de anuncio al pGblice con objeto de pro
mover la venta de un articulo o de un servicio; de difundir -
una ideca o de conseguir alg(n otro efecto deseado por el anun-
ciante'.

Dictionaire Encyclopedique Quillet.

"El conjunto de los medios empleados para dar a conocer
y apreciar los productos puestos en venta, con miras a obtener
el favor del pGblico y aumentar su consume sin la intervencién
personal del vendedor. La palabra publicidad es sinénimo de la
palabra "réclame".

Novissimo Dizionario della Lingua I[taliana.

"Propaganda para dar a conocer las cualidades de una mer-
cancia, producto o algo similar",

Diccionario Enciclopédico U.R.S.S.
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"Popularizacién de mercancias o servicios".

De entre los principales publicistas del mundo, se dan ~--
las siguientes definiciones y conceptos:

Bocaxa Federico A. (Argentina).

Publicidad es un sistema de técnicas de comunicacién masi
va destinado a llevar el conocimiento de la gente la existen--
cia de algo y sus condiciones que se considsren de interés ge-
neral. Proviene del latin 'publicare”, que significa hacer pa-
tente y manifiesta una cosa,

El concepto actualizado de la publicidad es no elaborar -
cosas sino ideas; no maneja materias sino impulsos, no impone
modos, crea apetencias.

D'arcy Brophy Thomas (E.F.U.U.)

Publicidad =s el arte de vender con sentido de responsabi
lidad social.

Soto Angli Francisco (México).

La publicidad es uno de los mds importantes fendmenos del
siglo motor bdsico sin duda del desconcierto contempurdneo, --
consecuencia del crecimiento econbmico-social, respondiendo 1§
gicamente a la produccién masiva de la industria que requiere
ventas 6ptimas. La publicidad crea necesidades; acslera la de-
manda; aumenta el consumo y mejora 1a produccifn. Estf en to--
Aas partes. Penetra en todas las dreas. Presiona sobre todos -
los gustos.

snoyidan dumsberto (México).

La publicidad es funcifn que concibe, desarrolla y proyeg
ta imfgenes propicias de cosas, ideas y servicios destinados a
satisfacer necesidades, complacer antojos y conferir benefi--
cios. Como actividad aliada inseparable de 1la produccién, la--
distribucién 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).

Comunicacidén de un mensaje destinado a influenciar la con
ducta de los comprasssas de productos o servicios, divulgado -
vor un medio pagado y emitido con fiaes comerciales., Se esta--
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blece la comunicacidn através de diarios, revistas, radiotele-
fonfa, televisidn, cinematdégrafo, carteleras callejeras, co--

rrespondencia directa, vitrinas, vidrieras, exposiciones y si-
milares. Conjunto de artes y cicncias que se reunen para crear
el mensaje de fines comerciales y lograr su mis acertada difu-
sién.

Ethiel Cervera, PUBLICIDAD LOGICA. (México).

La publicidad, es el establecimiento de una comunicacidn
para informar y, en algunos casos educar a un pGblico pre-de-
terminado con fines comerciales.

John W. Crawford. PUBLICiLDAD. (E.E.U.U.)

La publicidad es el arte de persuadir a las personas para
que recalicen con frecuencia y en gram nGuero algo que se quie-
re que hagan,

C.R. Haas., (Inglaterra).

La ciencia publicitaria tiene por objeto el estudio de -
los procedimientos mis adecuados para la divulgacién de cier--
tas ideas o para establecer relaciones de orden econémico en--
tre individuos en situacién de ofrecer mercancfas o servicios
y otros susceptibles de hacer uso de tales mercancfas o servi-
cios.

American Advertising Association (Definicidén de 1932},

Es la denominacidn de informacidn, ya sea por radio, T.V.
prensa o publicidad exterior, de una idea abiertamente pagada
por el anunciante y con el propdésito de tener mis ventas, para
que se use dicho servicio o que esta idea tenga seguidores.

Henri Verdier- Bernard de Plas. LA PUBLICIDAD (Francia).

Publicidad es el conjunto de técnicas de efecto colectivo
utilizadas en beneficio de una empresa o grupo de empresas, a
fin de lograr, desarrollar o mantener una clientela.

Juan Garcfa Font. EL MENSAJE PUBLICITARIO. (Espafa).

La publicidad es el conjunto de técnicas que intervienen
en la elaboracidbn de un mensaje-cstimulo que persigue crear un

deseo de adquisicién.
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Joaquin Navarro Valls. LA MANIPULACION PUBLICITARIA. (Es-

pafia) .

Publicidad es la técnica comercial que inmediatamente se
orienta hacia un pGblico, con 1la finalidad de convertirlo en -
consumidor de aquello que ofrece.

Podemos concluir con lo expresado que:

1). La Publicidad es un medio de informacitn sobre produg
tos y servicios (una de las formas de crear mercados; y afin de
implantarlos en casos que en realidad no son necesarios.

2). La Publicidad es un medio econémico de venta que en -
general es suceptible de enajenacifn.

3) Se puede considerar un arte y una ciencia, mfs tambidn
una prictica de los bajos mundos y de los instintos.

4). Genera productividad, aumenta 1a demanda y produce 1i
mitaciones de "status'" por falta de poder adquisitivo, Em fin,
gue la Publicidad no es la panacea, ni tampoco la caja de Pan-
dora; mis los Dioses del Olimpo publicitario tratan de jugar -
con la meunte de cada consumidor, sin saber que todes ellos en
sus tronos de cartén y manposteria, son falsos,.
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2.1 MOTIVACION PUBLICITARIA

Cada mafiana al levantarse el hombre tiene en mente la sa-
tisfaccidn de ciertas necesidades y como resolverlas es proble
ma diario de cada individuo; mis es necesario saber el "por---
qué'' de estas necesidades. Cada uno de nosotros nos pregunta--
mos la razén de la compra de distintos objetos y siempre descu
brimos que existe un motivo para realizar tal accién. Al reali
zar una encuesta y preguntar ¢l porqué de la compra, el indivi
duo podri responder "porque me agradf', "es m&s barato", 'dura
mucho més'" o '"es importada”; también "es de mejor calidad', --
"la marca lo respalda", o simplemente ''me era necesario"; pero
todas estas respuestas y muchas més, aGn las mfs razonables --
tienen un sustrato emocional el cual es pauta decisiva al ad--
quirir un producto o un servicio; ésto es en realidad en la si
tuacién de los individuos y de las colectividades que ante la
realizacifn de ciertos actos deben preguntarse los motivos pa-
ra ello, asf como 4 una persona que delinque se le preguntan -
los motivos que lo orillaron a realizar el delito, asf es la -
determinaci6n de las personas en un sondec mental al realizar
una compra, AGn en estas circunstancias puede existir una deci
sidén centrada y razonada, sin ningfin otro matiz; pero esto en
realidad no es muy frecuente, sino que en realidad cada indivji
duo es absorbido materialmente por todos los intentos de justi
ficacifén de su conducta, mis jamis aceptard haber tenido influ
jo acerca de distintos motivos que se han de reflejar en ten--
dencias para la realizacién de su actitud. Merece la pena ana-
lizar este fen6meno antes de seguir nuestra reflexifn sobre el
concepto de motivacifn. Para ello observemos dos hechos reales

"Al principio de los afos 50 James Vicary incluyd durante
la duracién de una pelfcula determinados fotogramas, intercala
dos a lo largo de la cinta cada cinco segundos, proyectaban la
frase publicitaria "beba usted COCA-COLA" durante tres milési-
mas de segundo; a esta velocidad el espectador no era conscien
te de que percibfa un mensaje publicitario que, sin embargo, -

o
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penetraban en su interioridad de algln modo. Ei aumento dc la
venta de Coca-Cola en el bar del cine durante los dfas que du-
r6 la proyeccién de la cinta trucada fue del 57%. Preguntando
a los consumidores sobre la razén de esta preferencia y del au
mento en la demanda de esta bebida, respondieron: "hace calor"
"me apetece', "es una bebida barata”. - (1)

Por otra parte, existen varias compaiiias publicitarias --
que han aumentado sus ventas por el uso de campafias 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 influen
cias y presiones que tiene el hombre para decidir las acciones
que posteriormente realizar3, pero con motivacifn subconscien-
te. Bastante claro es en su apreciacifén Joaquin Navarro Valls:
"Por el proceso de racionalizacibn, el sujeto que se ve movido
4 realizar determinados actos electivos bajo la presifn de ins
tancias interiores no conscientes, busca -con anterioridad o -
posterioridad a su determinacién- razones que ante su concien-
cia expliquen el porqué de sus actos, Es claro que entre las -
razones posibles son elegidas aquéllas que parezcan mis razona
bles, y una vez encontradas son crefdas como las realmente jus
tificativas de su eleccidn. Sin embargo, el que estas razones
sean "razonables™ no quiere decir que hayan de ser también las
verdaderas' (2)

£1 valor de los motivos que las personas creen posecr en
los instantes de la compra se ve alterado por alguna causa ---
pues al colocar varios productes con las mismas determinacio--
nes Gnicamente adquieren aquél que los ha motivado de tal ma-
nera en que no cambiarin de opini6én al haberlo tomado, esto es
ain cuando los productos cambien Gnicamente de nombre siempre
el comprador tendrd una razén para decir que ése era el mejor
producto, aungue en realidad no sea el que &l necesita. Cada
dia el hombre toma multitud de decisiones en que existen moti-

vaciones miiltiples y asi mismo las condiciones del mercado de-
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venta se ven ampliadas al tener una opotunidad mis variada que
dari como resultado que segln la motivacidén primaria del indi-
viduo, determinari la tendencia y su justificacién de compra,
buscarf la retroalimentacifn necesaria para defender tal ac---
cifn.

Hemos llegado a un punto en el que comenzamos a enunciar
el posible concepto de algo que cada uno de nosotros lleva en
cl interior: "Las tendencias', que posteriormente motivarin al
individuo para realizar la accibén de compra o de uso de deter-
minados servicios; el caso de usar tal o cual marca de locién
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, responderd 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 cuasos de accio-
nes que realiza el hombre pueden estar encuadrados dentro de -
estos ejemplos y otros muchos que diariamente efectua y es as{
mismo apreciado como normal al considerar los motivos que sus-
tentan tales acciones. Pero no podemos dejar a un lado el as--
pecto psicolfgico y tratar de proporcionar una definicién; con
sideramos que motivacidn viene a ser en definitiva "aquel con-
junto de instancias psicolBgicas que en cada ocasidn concreta
inducen al sujeto a comportarse como lo hace". Aquf el concep-
to esti ubicado en la conducta, pero puede aplicarse perfecta-
mente en el aspecto seleccidn, preferencias y gustos. A nivel
publicitario el concepto puede ser expresado como "el conjunto
de instancias -impulsos- psicolfgicas que en cada ocasién con-
creta determina en la masa de consumidores una actitud prefe--
rencial ante determinados productos del mercado'., (3). S¢ ha
pretendido dar el titulo de ciencia a la investigacibn de las
motivaciones, puro podemos considerarla dentro del estudio psi
coldgico del individuo en la publicidad: cualyuier persona ne-
gard que sca tratado como un conejilleo de indias, pero si acep

tamos que nuestra conducta es totalmente emocvional, podemos --
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pensar que existen dos soluciones: 1?2 que la publicidad crea -
esas emociones o 29 que el hombre visto colectivamente aporta
las conductas que servirin para determinar los impulsos emocig
nales y aplicarlos por medio de técnicas publicitarias.
Existen entre la marisma de conceptos varios aspectos que
aGn no encuentran solucién, como serian "cuales'" motivos pue--
den ser tomados en cuenta para dirigir al pGblico en su affén -
de compra y si E&stos lo logran; y por otra parte ver ''como" se
realiza este procese dentro de las motivaciones de las perso--
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 rea-
lizar un proceso de venta mediante la satisfaccifn de estos de
seos ocultos de cada individuo, cada deseo representa un moti-
vo subconciente por el cual alguien realiza cierta conducta, y
es por lo tanto de vital inter€s el estudio de estas motivacio
nes que reciben el nombre de tendencias y saber como asctfian en
"la psique’ o el interior del hombre.

2.2 TENDENCIAS PUBLICITARIAS

Al considerar a la motivacién como punto de partida en un
proceso tanto psicoldgico como publicitariae, podemos tomar tam
bién el camino de las tendencias en la publicidad y verlas des
de un punto mas cercano ¢ indicar gue alguien es egoista’, -
"activo™, "apitico", "vanidoso'", etc. y en todas las ocasiones
hemos indicado una tendencia humana, las cuales ocupan un lu--
gar preferencial en la estructura psicol6gica humana as{ como
en los procesos internos que gobilernan la mente. Son precisa--
mente los motivos que cada persona expresa y que la psicologia
ha determinado en un lugar especifico de nuestras emociones, y
a nivel publicitario ¢l enfoque es para ver qué tanto se pucde
infiuir a ta tendencia y en qué campo para que el individuo --

realice una conducta determinada.
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El lenguaje cotidiano emplea indistintamente lus cuncep--
tos do tendencia, instinto o impulso para referirce a la misma
realidad, Una apreciacidén debe distinguirse entre instinto y -
tendeacia, indica el Doctor Louis Cheskin, '"con el primero de-
signamos determinados impulsos que, en cuanto a su ¢antenido,
resultan idénticos en ¢l hombre vy en el animal. Asi podemus ha
blar de instinto sexual -o de reproduccién- tanto en el hombre
como en el animal; seria impropio sin embargo hablar de instin
to trascendente para designar aquel impulso de la psicelogia -
humana que no encuentra su correspondencia en la estructura
psicolfygica animal; mejor harfamos en designar a2 este impulso
con el uapelativo de tendencia, (4)

Se puede afivmar que algunas de las caracterfsticas mis -
generales de todas las tendencias son: su universalidad y cong
tancia, ademds el matiz de necesidad que son detectadas por el
aspecto intimo que éstas representan. Vance Packard: "las ten-
dencias presentan siempre un cardcter dindmico, es decir, tien
den a la coasecusién de un fin y al estado Jd» plenitud yue su
posesidn reporta™., (5). Atendiendo a ias indicaciones del Doc-
tor Pachara, claramente podemos identificar las tendencidas v -
asf en el caso de un nifo que sale a4 la calle viviendo en un -
edificio de apartamentos trata de correr, juguetear y cubrir -
una necesidad que tiene de movimiento y que 2n el hombre y en
el animul es semejante vy a la que podemos considerar como bdsi
ca. E: en este caso yue se puede ver que las tendencias no ac-
tGan con la misma intensidad en todos los individuos, va que -
ciertas tendencias arraerin mds a algunos hombres que a otros,
y en dado caso las tendencias son de diferente valor tanto pa-
ra las muyeres y para las hombres, asf como para los ancianes
y para los nifios. Es asimismo permitido el observar que no - -
afectan por igual a la gente del campo que a la de la ciudad -
crertas tendencias, pero que en realidad son las mismas en los
dos medios; y asi la necestdad de estimacidn, que es otra de -
las tendencias humanas, es igualmente reconocida en cualquier

hombre. Las tendenctras estdn puestas al servicio de la vida v
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los temas que ellas plantean: tendencia al movimiento, impulse
creador, tendencias trascendentes, etc. representan otras tan-
tas metas puestas por la naturaleza en el campo de posibilida-
des de realizacifén que el ser humano encuentra ante sf,

Pero la autonomia 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: "As{ hay una
manifiesta divergencia entre la tendencia al placer -que pre-
tende instrumentalizar las relaciones con los demds y conver-
tirlas en fuente de satisfacciédn personal- y las tendencias -
transitivas de la entrega y del servicio al préjimo; y desde -
el punto de vista caracteriolbgico distinguimos entre hombres
arménicos y disarmbnicos, seglin que en ellos las distintas ten
dencias convivan en una armonfa que no siempre es ficil de con
seguir y en todo caso es el resultado Jde una cierta forma de -
discordancia'. (6)

Tendencia y deseo es en realidad lo mismo segfin el aspec-
to que estamos tratando, puesto gque 1o que desecamos es algo -
que en nosotros es una tendencia. Bs con el copocimiento de es
tos deseos humanos en donde se¢ suscita la investigacidn de la
motivaci6n publicitaria. Esto es, conocido el deseo, es posi--
ble presentar ¢l producto a vender de modo tal que estimule -
ese deseo,

Pero el haz de tendencias humanas se muestra en principio
extremadamente amplio y confuso, y procuraremos una clasifica-
cibn de los descos humanos, ya que e¢s de importancia suma el -
conocer como hacen uso de las distintas tendencias la publici-
dad.

Pero antes de ocuparnos en clasificar a las tendencias di
remos que segOn estudios que sc han realizado desde principios
de siglo, se encuentran un sinnimera de tendencias, por ejem--
plo E.L. Thorndike en 1913 cuenta con un esquema tendencial de
42 impulsos; el nortcamericano Mac Dougall distingue hasta 18
impulsos fundamentales de entre los cuales encuentra la cdle--

ra, ¢l nomadismo, toser, estornudar, o respirar; y Warren en
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1919 introdujo entre los 26 instintos humanos el de esconder-
se v el de enfadarse. Para el Doctor Adler, uno de los discipu
los de Freud, la tendencia humana fundamental es el afén de po
der; R.S. Woodworth, llegd a establecer una lista de 110 ins--
tintos humanos.

La base de esta confusidn en la clasificacifn de las ten-
dencias radica en que llegd a confundirse la tendencia con el
fin que €sta reclama; desde luego sentimos la tendencia a es--
tar scentados cGmodamente y la de darnos un buen bafio y al de -
los buenos aromas, pero todo esto no significa que sean tres -
tendencias, sino que es una tendencia fundamental al goce y --
que se satisface en las tres o mids situaciones indicadas, Tam-
bién se ha confundido la tendencia con la emocifn que el cum-
plimiento de la misma despierta.

Segln Joaquin Navarro Valls quien ha establecido con ma--
yor rigor una ordenacién de las tendencias humanas ha sido --
Phillip Lersch, al intentar una clasificacién basada en el sen
tido que tiene para la totalidad de la persona, aquella ten--
dencia particular., Lersch agrupa las tendencias humanas en --
tres haces de impulsos: "lendencias de la vitalidad, del yo in
dividual y tendencias transitivas, segin que el tema de cada -
tendencia particular, es decir, el {in a que cada tendencia -
tiende, esté al servicio de la triple dimensién en que el hom-
bre aparece inmerso”. (7)

Esta triple dimensién es la del hombre en cuanto ser vi-
vo, en cuanto individuo y en cuanto a ser espiritual. En cuan-
to ser vivo, ¢l hombre posee una serie de tendencias, cuya co-
min direccidén es la de un impulso a "estar en la vida y a sen-
tir que se vive sin tener en cuenta ¢l qué y cémo se vive, Es
pura v simplemente la vida come un don lo que apetece el impul
s0 vital"., A este grupo de tendencias pertenece el impulso a -
la actividad, la tendencia al bienestar -en su generalidad mis
absoluta y previa a toda determinacién-, el instinto sexual y
el impulso a la vivenciacién de sensaciones,

tn cuanto ser individual, ¢s decir en cuanto ser particu-
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lar, y singular, el hombre posec un segundo grupo de tenden--
cias que se refieren a los intereses de este vo: el instinto

de conservacién individual, el egoismo -en cuanto categor.a -
psicoldgica ajena a toda valoracidén moral o dtica-, el desco -
de poder- o tendencia a sentirse asimismo como capaz o podero-
so frente al mundo-, y el deseo de autoestimacién -o tendencia
a considerarse asimismo como un valor- deseo que se halla la--
tente en los esfuerzos de mejoramiento personal. Mediante e
tas tendencias individuales tiende el hombre a afirmarse ante
el cosmos fisico y ante los demds como individuo independiente.

En cuanto ser espiritual, el hombre es centro v raf: de -
la temdtica de la transitividad mediante la cual tiende el in-
dividuo a abrirse hacia lo que no son sus propios interecses,
Por las tendencias supraindividuales y transitivas, el hombre
es atrafdo por algo que se halla mis alli del yo individual.

Entre ellas se encuentran las tendencias dirigidas hacia
el pr6jimo -tendencias de la convivencia v tendencias a la de-
dicacién a los otrous-, tendencias creadoras, el desco de sa--
ber, la tendencia amatoria, la tendencia normativa -por la que
descubrimos el valor de una norma supraindividual a la que va-
le la pena someterse- y las te-dencias trascendentes -artisti-
cas, religiosas y metafisicas-. bis através de la temitica jue
las tendencias transitivas plantean por lo que el hombre se -
abre al mundo y descubre el sentido de la vida, percibiendo -
que sy relacidn con el mundoe se estruztura como tarea, como -
algo que ha de realizar.

El ser humano es el eje y el origen de todo este mar de -
descos. Su vida despierta en la ninez, por el impulso a la ac-
tividad. De la mano de las tendencias individuales del deseo -
de estimacidn ajena o propia, ird ¢l hombre afirmando en la --
adolescencia su "yo'" atn incierto y Jdébil. Al fin por la Zeni-
tica dcl deseo de saber, del ansia creadora o de la tendencia
amatoria o religiosa, abrird su intimidad a lo que esti mis -
1114 de sus intereses. Descubrird el sentido del mundo y de su

1

personat misterio v con ello se hard capaz de comprenderse v -
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de aceptar su condicién como responsabilidad y tarea.

Las tendencias -como necesidades sentidas por el hombre -
en el centro de su personalidad- son el primer y m&s primitivo
estimulo para la accién.

Para lograr que el hombre pueda ser influfdo, o simplemen
te que asimile algo debe de prestar atencifn; la buena o mala
publicidad tiene en primer lugar que llamar la atencidn a la -
gente; 3i la espléndida pintura de un cartel publicitarioc no -
atrae hacia sf el interés de los transefintes, quedari en cual-
quier cosa, incluso en obra de arte, menos en verdaders publi-
cidad.

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

Considerar la atencifn como 'una movilizacién preparato-
ria de todos los Srganos y funciones receptivas frente a al--
go" (Lersch) nos permite aceptar la existencia de una atencibn
voluntaria y otra (involuntaria o "emocional'. La preparacién
para percibir algo (sonido, figura, palabras escritas, etc.)
que toda atencibn supone, esti dirigida en la atencién volunta
ria por la '"voluntad reflexiva o consciente. Al asistir a un
concierto o estudiar algo siempre tratamos de prestar nuestra
total y voluntaria atencifn.

Pero el proceso es distinto con la atencidn involuntaria
o "emucional'" (en los Estados Unidos el estudio de este tipo -
de atencién se le denomina sublimal). Si al ir caminando por -
la calle y sumergidos en nuestros pensamientos nos encontramos
que sin saber estamos leyendo algln cartel (tento imigen como
texto), esto en realidad nos ha estimulado para fijarnos en -
&1.
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La atencibn es el primer paso de la percepcibén, La aten--
cién se dirige a captar algo de la realidad: "es el estado de
alerta de la percepcibn, Despierta nuestra atencién aquello --
que va a ser percibido', Vance Packard. (8)

Pero iporqué hay determinadas realidades que despiertan -
nuestra atencifin involuntaria y otras wmuchas no:. ;Qué ley de-
termina que sflo percibamos unas pocas realidades escogidas en
tre las innumerables cosas que nos rodean?,

La pregunta que ahora nos hacemos tiene el mis alto inte-
rés para la técnica publicitaria., A la publicidad le interesa
conocer en detalle 1as leyes de la atencibn, cémo y porqué de-
terminados estimulos hacen que toda la capacidad receptiva del
individuo se despierte interesada hacia ellos. Siempre ha habi
do hombres capaces de polarizar la atencifn de los demfs hacia
lo que ellos dicen o intentun ofrecer. También de modo intuiti
vo ¢l técnico publicitario de principios de siglo usaba de efi
caces reclamos de la atencibn ajena.

Si pensamos que todo lo que percibimos, igualmente lo que
despierta nuestra atencién, estd influido por el tema de nues-
tras tendencias o impulsos, que no son otra cosa que manifesta
cidn de las necesidades que ¢l scr humano viene al mundo, pode
mos comprender que nuestros deseos son los que condicionarin -
lo que posterinrmente veremos,

Seghn Joaquin Navarro Valls: "El hombre que, caracteriol§
gicamente ticne un predominjo de sus tendencias transitivas de
saber (desco de saber o necesidad de saber), encuentra en todo
un objeto para su interés; su aproximacién al mundo se halla -
transida por el deseo de encontrar el significado de las co--
sas; en todo encuentra motivo para ¢} estudio y la reflexidn,
Despierta su atencién lo que se presenta como desconocido; --
aquello que estd vedado, la realidad transida de misterio es -
para €1 lo primeramente percibido". (9)

Para comprender mejor el concepto si tratamos de ver lo -
que deseamos estamos en un punto mejor para comprender el por-
qué de la compra compulsiva. Existe el j@pﬁmeno de las llama--




a7
das "realidades circundantes™ o "realidades significativas™, -
que 10 €5 otra cosa que percibir codo aquello que atraiga nues
tros instintos; algo usi como nuestro mundo personal. El caso
puede ser de cualquier animal que se centrarid en buscar Gnica-
mente lo que a €1 le intercsa dentro de sus instintos., (Asi la
vaca no buscard otra ceosa mas que comida, cuando el instinto -
y su estdémago se¢ lo requieren). Asf en el hombre, pero con la
diferencia de contribuir de manera diferente en los procesos -
de seleccién en cuanto a las tendencias, Afirma Navarro Valls:

"El ser humano tiene su mundo circundante propio que se -
constituye por la realidad que es un objetivo para sus tenden-
cias. 81 la realidad interesa se debe a8 que esa realidad cobra
significado para el hombre al ser meta de lo que desde su inte
rioridad la correspondiente tendencia reclama', (10)

En cada momento y para cada hombre (segGn el predominio -
de las tendencias), la realidad es percibida bajo caracteristj
cas diferentes y muy porsonales y es aquf donde podemos afir--
mar que Gnicamente tenemos ojos para lo que desesmos en nues--
tra interioridad, La diferencia entre el hombre ¥y el animal es
que las tendencis: de los animales son las que han perdurado -
por siglos y sin modificaciones (un ledn tiene exactamente las
mismas tendencias que hace dos mil afhos); pero el hombre ha mo
dificado las suyas através de los afios, v es en €sta época --
cuando se puede apreciur mis el cambio en cuanto a la explota-
cidén de las tendencias humanas.

En el hombre existe también el sentido cpuesto de la fra-
se: deseamos lo que vemos; esto es, liberado el hombre por el
convencimiento de su condicionamiento vital e individual, pue-
de interesarse por realidades no inscritas como temas en su -
orientacidn tendencial,

"Nada nos llama sino precisamente aquello que desde nues-
tra intimidad es deseada con la fuerza de las tendencias™. J.
Navurre Valls.

Antes, cuando analizibamos el contenide del concepto de -
motivacién vimos come 61, antes que nada, se rveferia al conjun

“»
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to de instancias psicoldgicas que en cada ocasién concreta con
ducen al sujeto a comportarse como lo hace. Por dltimo recorda
remos que al intentar determinar ia naturaleza de estas instan
cias, veniamos a identificarlas con las tendencias instintivas
o impulsos.

En efecto, no s6lo dirigen (condicionan) las tendencias -
sino también nuestro actuar, Toda conducta humana puede ser -
considerada desde mGltiples puntos de vista., Desde un dngulo
ético; una conducta serfi calificada de buena o mala; desde un
ingulo literario, serf una actuacidn lérica o é&pica; desde un
punto de vista laboral, podrd ser eficaz o negligente; desde -
una consideracifn religiosa seri sobrenatural o meramente huma
na. Pero desde el punto de vista estrictamente psicoldgico, la
conducta es 'el proceso que un viviepte ser humano realiza a -
partir y como exoresifn de su constitucibén psicosomdtica-espi-
ritual'. Bajo esta concepcidn de puro dinamismo psicolégico, -
la accifn representa la realizacidn en el mundo de una finali
dad tendencial mediante la actividad espontinea del sujeto(11)

Ante estas afirmaciones podemos conclufr que: 1) la uni--
versalidad y la constancia de las tendencias c¢s dJde sumo inte--
rés para la publicidad, ya que puede trabajar sobre dstos para
obtener ciertos beneficios. I} ante las distintas necesidades
que se crean, pero que son originadas por las tendencias, siem
pre se busca satisfacerlas, y asi vista 1a conducta de cual--
quier individuo es influfida por sus impulsos y tendencias. 3)
£l estudio sistemitico del inconsciente del hombre y su explo-
tacibn no s6lo permiten hoy conocer las mis importantes tenden
cias e impulsos, sino que también sabemos el papel que desempe
flan en nuestras preferencias; y es de esta manera que los estu
dioses de la publicidad tratan de allegarse los recursos psico
16gicos que puedan ayudar a la determinacién de su labor como
persuasores del ser humano,

Pero ante nuestras conclusiones aparece la pregunta jqué
utilidad puede tener al publicista el conocer las tendencias -
del ser humano?. Y lu respuesta es de lo mds sencilla: vender,
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sf, perc no tratar de vender aquello que se elabora, sino lo -
que elaboran otros, esto es, el empresaric construye lo que --
piensa cubrird una necesidad en el ser humano; pero la publici
dad no tlene que ver casi nada con el aspecto de creacibn del
producto, sinc que su labor se limita a hacerle atractive y --
digno de compra en el mercado. Pudiera suceder que el producto
fuera lo que deseara el posible comprador, pero pudiersa ser -
que ya existiera uno semejante en ¢l mercado, ¥ es aquf en don
de se trata de lograr el mejor resultado en la posible venta -
del producto utilizando todo aquello que pueda infiuir al indi
viduo para que lo compre, siendo la explotacibn de las tenden-
cias o deseos ocultos (motivacliones) que tengan las masas los
determinantes.

"El especialista publicitario debe conseguir que el phbli
¢t apresurade, nervioso, harto de propaganda, le dedique, al -
menos en la primera fase de sus esfuerzos publicitarios, dos -
segundos de completa atencifn para meter en el cajén de su sub
consciente la existencia, el nombre, y acaso tambifn algunas -
de las ventajas del nuevo producto”™, H.G. Von Reichenbery(12)

“La publicidad, provocando las e¢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 publicidad es precisamente el de ayudar o
incitar a los individuos a actualizar ese poder de accifn, el
de crear ocasiones para que se desarrolle y se utilice”,

(C.R, Haas). (13)

Ante el cuestionamiento de los publicistas para obtener -
1a mejor respuesta en la explotacifn de los distintos medios y
ver sus legros, pedemos preguntarnos ;jc6me conseguir, técmica-
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 apelacidn del indi
viduo.
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2.3 APELACION PUBLICITARIA

Ante todo, el tratar de definir lo que es la apelacién pu
blicitaria, nos 1leva 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 cahcza y se instala en su cere--
bro minuto a minuto. Entendida asf la apelacibn, podemos afir-
mar que apclacidén publicitaria es: "La 1llamada publicitaria --
claborada con la imdgen de un producto para captar la aten--
cién, hacerlo deseable e impulsar a la masa hacia una accibn -
de compra'". El sentido que damos cn la precedente definicién -
al concepto de imagen es muy amplio y no se refiere solo a ima
gen visual, sino a una totalidad significativa y, en este sen-
tido, la representacién de un producto dada por la apelacibn -
publicitaria, pucde ser también una imagen Je tipo acfistico, -
como la que se utiliza en la radio.

Asi comprendida la definicién de apelacién publicitaria -
podemos englobar cualquier tipo masivo de comunicacidén dentro
de la definicién.

Existen varios pasos dentro del procesoc de comprensién de
la apelacibén publicitaria en cuanto lo que debe de captar una
persona; en primer lugar tenemos la captacidén de ia atencibn -
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-
cia por medio de cualquier tendencia como serfan las tenden--
cias del yo individual o las tendencias transitivas (el uso de
tal o cual producto para hacer resaltar el sentido hedonista -
de la persona (ue lo tiene o que lo usa; o el sentido de egola
tria que representa el querer ser connotado o admirado, etc.)

Otro paso en el proceso es: el impulso a la accién de com
pra, en este caso No ¢s necesario que el anuncio esté expresa-
mente dirigido a la accidn de comprar, sino que se le d& una -
intencion sobre algunas tendencias especfficas de tipo profun-
do para que el individuo sca motivado a la realizaci6n de la -
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conducta con posterioridad. Este paso funciona como un detonan
te que trata de encontrar la chispa que hard en la persona la
reaccidn de compra; el trato Jdebe ser sutil sin tocar los ex--
tremos de Ja sensibilidad humana para lograr mejor sus objeti-
VoS,

L. tercer paso ¢s el establecimiento de la imagen del pro
ducto. La apelacidn publicitaria, para despertar tendencias e
impulsos en los consumidores, envuelve a lo que anuncia en una
atmdés feru atractiva que lo hace deseable; el producto se con--
vierte asi en una imagen llena de significado. Al paso del --
tiempo lus tendencias apeladas se irdn transformando en un --
simbolo que se identificard con el producto (tal es el caso -
de losx automdviles, en los cuales son explotadas distintas ten
dencias que en la actualidad se hacen casi imposible de sepa--
rar;, el caso del carro grande y el bienestar econdémico, soctal
y moral quc se ha enfatizado como parte del automdvil), y lo -
asimilard como propio.

Conforme a lo anticipado se puede ver que el buscar la -
excitacidn de las tendencias es lo mismo que actualizar la ne-
cesidad de que aquéllas son exponentes, Excitar la tendencia -
natural a conseguir la estimacidn djena no es otra Cosa que ac
tualizar en el psicologismo humano la necesidad que todos tene
mos de afecto; poner en el plano de nuestro sentir actual, la
radical necesidad dv estima que como seres humanos llevamos en
nuestro interior.,

Pero toda necesidad, sobre todo si es profundamente senti
da, busca siempre ser siatisfecha, es decir, "toda necesidad -
husca la posesién de lo que en ella aparece como carencia’, De
ahf que la actualizacidén de una necesidad origine una accidn -
en busca de lo que te falta. La publicidad pretende convertir
estd accidén, con la que la necesidad intenta colmarse, en una
accidn de compra hacia el producto que ella anuncia. En el --
mismo anuncio, por tanto, debe existir la excitacibn del deseo
y la sugerencia sobre el modo de satisfacerlo o aplacarlo. En
todo anuncio realizado con ésta técnica de 1a publicidad ten--
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dencial se pretende inducir el mismo proceso que, reducido a

esquema, tiene las siguientes fases:
Excitacién de las tendencias
(Actualizacidén de la necesidad)
Blisqueda para calmar la carencia.

Accién de compra

(Cumplimiento de la necesidad)

Conforme a este esquema la necesidad no se veri aquicta-
da hasta encontrarse satisfecha con la adquisicién del produc-
to, el cual ha sido de tal manera presentado {(atacando cicrtas
tendencias) que el individuo ha sido retroalimentado para rea-
lizar una conducta determinada cuando la situacidn asf lo ame-
rite. La eficacia de este proceso depende fundamentalmente de
dos factores. En primer lugar, de la perfeccifn técnica con --
que la apelacidén haya sido realizada. Figura, texto, mdrgenes,
color, etc., deben exponer del modo mis eficaz la imagen capaz
de estimular una o varias tendencias radicales de los consumi-
dores. En segundo lugar, depende Jde las caracter{sticas psico-
16gicas de los mismos consumidores.,

Este tipo de publicidad cuenta con que la conducta de la
masa social en el mercado no es principalmente légica y racio-
nal, sino emocional; su conducta habitual en el mercado estd -
regida mis por motivos emocionales-tendenciales que por razo--
nes objetivas. Es mediante este procedimiento que el consumi-
dor estd en espera de que aparezca algo nuevo para comprarlo o
simplemente que la publicidad sea transformada para realizar -
la satisfaccién, de 1la necesidad que diariamente se le reitera
por los medios de comunicacién masiva.

En la actualidad este tipo de publicidud estd 1llevando --
una tarea muy importante, ya que de tal manera trata de '"mos-
trar" al pGblico aquello que posteriormente ha de adquirir con
siderindolo de inter8s en la satisfaccién de ias necesidades -
creadas, El técnico publicitario elabora apclaciones que se --
constituyen en realidades significativas al producto cuya ven-
ta quiere promocionar. Su objetivo es pues, crear significacig
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nes para el esquema tendencial de las masas consumidoras. El -
anuncio debe ser una imagen significativa para el consumidor o
para aquél que la publicidad intenta que lo sea.

La apelacifn determina a todo tipo de individuo (dentro -
de la clasificacién de mercado) es simplemente aquel al gque --
posteriormente se le tratard de introducir algo que debe perma
necer en la mente del posible comprador (el mismo caso sucecde
en la propaganda). Es aqul donde aparece un procedimiente se--
guido tanto en la publicidad como en la propaganda: "la persua
cién", que es simplemente el saber que la motivacién seguida -
de la tendencia, y la que antecederd a la apelacidn dari como
paso final a la persuacién, determinando asf el proceso de la
llamada preeminencia o manipulacién en la publicidad.

El proceso que sigue la apelacibn publicitaria se puede -
indicar en toda la técnica que es empleada en la publicidad, y
as{ mismo en lo que se refiere a la persuacidn; pero a niveles
de empleo de la técnica como sistema de atraccién por la prine
ra y mids bien por el sistema de la repetici6n por parte de la
segunda.

2.4 PERSUACION PUBLICITARIA

Se ha dicho que la persuacidn publicitaria es tratar que
la persona a la cual se le trata de vender el producte "suefie”
materialmente con &1, mas es preciso saber que el producto no
es interesante para la persona si ésta no lo conoce, pero para
comprometerse con este conocimiento es necesario que se le de
difusifn a gran escala al producto; y no bastari esto, sino -
que serd necesario que se "sature" el mercado mediante el uso
de la persuacidn reiterativa para que el producto logre mayor
aterncifn para la explotacidn de las distintas tendencias.

Es mediante la persuacidédn publicitaria que el hombre em-
pieza a conocer que existen las distintas marcas de los produc
tos en el mercado, actuando la persuacién como un informador -
que mediante su mejor arma, la repeticidn ofrece al individuo
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14 opcién de escoger Gnicamente entre los productos que difun-
de (anulando totalmente aquéllos que carecen de publicidad), -
llegando a provocar en el individuo el conductismo irracional
de que nns habla Pavlov, mediante los estribillos en la televi
516n 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 persuacidn el individuo llegue
a necesitar aquello que se le ofrece.

Ante la definicién de la palabra persuacién no podemos -
mis que reconocer que se tiene absolutamente toda la razén en
el cmpleo del término dentro de nuestro vocabulario; persua--
cién es; "inducir, mover, obligar a uno con razones a creer o
hacer una cosa determinada'™. Y es en el &mbito publicitario -
en donde ha obtenido eco esta definicidn, ya que aqui es donde
mejor se ha explotado para que se obtengan los mejores resulta
dos .

Se pens6 en los origenes Jde la publicidad que la mejor -
manera de hacer publicidad era persuadiendoe 4 las personas que
compraran las cosas de manera directa, pero conforme ha avanza
do ¢l tiempo se ha seguido la técnica de la persuacién pero de
manera reiterativa, esto es mientras mids se repita una cosa du
rante mds tiempo creard una atmbsfera de ser buen producto y -
asi se aumentard su consumo (de¢ igual manera la propaganda ha-
ce uso de la persuacidn reiterativa).

xisten asf mismo, otros tipos de persuacidn, como lo son
la persuacién de tipo individual de tono fraternal o amistoso
{de lua cual hace gran uso la T.V.), que esti totalmente enfoca
da @ mover por medio del sentimentalismo y explota todos los -
sentimientos tanto amorosoes, como maternales. Este tipo de per
suacidn se acentla en la época del afo mds alegre y simpdtica
-{la primavera), esto lo han descubierto investigadores de las
reaccrones tisicas de los individuos, y en especial de las mu-
leres o las cuales se fes ha anslizado por czpacic de tres
afios en el Cotlor Resedarch Institute de los Estados Unidos, en

doide se ha descubierto que la persuacidn es mayor en ésta épo
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ca del afio.

Dentro de los métodos de persuacifn en el ser humano, las
técnicas que se han descubierto, los inventos para atraer la -
atencifn y todo aquello que sirve para colocar al individun en
un plano de receptividad, al mismo tiempo de ser ficil presa -
de 1a persuacibén de los distintos medios de comunicacién a los
que se enfrenta diariamente. Es por esto yue en la actualidad
el hombre se convierte en un ser desconfiado ante los demis se
res humanos, pero desaparece toda su desconfianza al encontrar
confirmada alguna duda en algln medio de comunicacidn a los --
yuc se les rinde el culto de la deidad con el apasionamiento -
de los antiguos,

Bernard de Plas habla de la reaccién mnemotécnica con res
pecto a 1a persuacién publicitarija: "Una vez captada la aten--
=i6n, el problema radica en retenerla, o mejor adn en conser--
varta; y para conseguirlo se debe de fundar en dos necesidades:
obtener la reaccidn mnemotécnica, que no e¢s otra cosa que el -
sentido de apreciucidn 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 satisfaccidn -
de su necesidad, sin necesidad de aclarar totalmente el proce-
dimiente como ha de hacerse”. (14)

El pGblico moderno, sujeto a las tentaciones cotidianas -
de una oferta renovada sin cesar, no puede retencr mds fOrmu--
las de persuacién que no scan sencillas, atrayentes, capaces -
de despertar su emocidn, dirigidas hacia alguna tendencia del
ser humano, logrando su interés y nacer permisible de tal mane
ra el que se llegue a identificar con el producto, o mis bien
con lo que representa ¢l producto.

£l Doctor Vance Packard afirma que: "Mediante las nuevas
técnicas de persuacién para con los individuos, las grandes em
presdas junto con las agencias de publicidad han hecho grandes
cambilos en el comportamientn de los pueblos; y ha sido median-
te la persugmi §1%® &~ 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 nhacer por medios de
tipo educacional, se logrard de manera mucho mis ficil por me-
dio de la ubicacién de las persuaciones integradas a las per--
suaciones integradas a las motivaciones explotadas por medio -
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 comunicacién en la publicidad para lograr los ob
jetivos de adentrarse en la mente del individuo y poder traba-
jar con €1.

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 mejorfa del hombre y de -
su vida en el futuro, aplicados mediante un cbdigo que permite
comprender la intencidn de lo que se dice; ésto es un lenguaje
acorde y de manera coherente con la teorfa 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 parte final del
capitulo, lo referente al lenguaje publicitario.

2.5 EL LENGUAJE PUBLICITARIO

La publicidad tiene un medio para hacer llegar de manera
entendible todo aquello que desea comunicar: el lenguaje, pero
este lenguaje es llevado por distintos caminos en la bdsqueda
de lograr atraer al ser humano a la publicidad; es asf que se¢
puede hablar del lenguaje literal, interpretativo y asociativo
Ante el lenguaje literal no existe mayor explicacidén gue el sa
ber que las palabras significan precisamente aquello que dice
el diccionario. El lenguaje interpretative es aquél que necesj
ta de otras palabras, y a veces de hacer llevar a 1a persona -
a otros espacios dei vocabulario para comprender el significa-
do de lo que se dice, E1 lcnguaje aszociativo es aquél que nor-
malmente necesita de otros elementos que, casi siempre, no son
de tipo linguistico, sino de cualquier otro (imdgen, sonido, -

W
X

* .



color, etc.,) para jque se comprenda el mensaje.

Existe algo en el lenguaje publicitario que es determinan
te en la sintaxis y el uso de todo 1o 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 propic puede ser
existente y aprobado por la Keal Academia de la Lengua cn al--
gin diccionario, o simplemente es la invencién de un vocablo -
que determine el pisoducto (ej. Borcegui, Kodak}.

Gramaticalmente, segln A. Alonso: “Se registra sociulmen-
te como nombre apelativo, nombre genérico al que le compete - -
una designacidén capaz de nombrar al objeto con el nombre de la
especie. E) nombre apelativo nombra al objeto conceptualmente
fijandolo por medio de¢ un conjunto de cualidades, diciendo qué
es, connotindolo. Esta Jdesignacidn genérica se incorpora ual 1é
xico con la mayor facilidad porque satisface, legitimamente o
no, una necesidad natural (o provocadaj de nombrar". (1o}

En el caso del nombre propio vy especificamente de la mar-
ca en los productos anunciados, encontarmos que se cmpley de -
terminado vocablo para aislar el producto de todos loa demds -
existentes por medio de su nombre, as{ como para que se lv i--
dentifique con mavor facilidad al hacer uso de las técnicas de
las que hemos hablado anteriormente por medio de las tenden---
cias apelando con el lenguaje al individuo.

Es asf que Lisa Block de Behar afirma que: "E1 nombre ---
propic serd en publicidad aquél que determine un 36'c producto
en el mercado,aunque éste sed semejante a varios que existen
en el mismo, en cuanto a sus funciones v fines, pero lingufsty
camente es difvrente de todos los que le rodean”. (17}

Ante esta afirmaci6n podemos ver que Ferdinand de Sau ---
ssure se¢ coloca en otro plano para analizar el nombre propio:
“Ubicado en el plano de la lengua un nombre propio carece de -
siguificado, s81o e3 significante que virtualiza la 1limitada
denominacién de los ohjetos que genéricamente son comunes a la
denominacidn propia’.

Para Saussure el nombre propio no es otra <¢osa que un nom
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bre determinado para una colectividad de objetos, asi se con--
vierte en un nombre genérico en cuanto a la publicidad se re--
ficre,

kxiste también lo que se ha dado en llamar la sinonfimia -
de los nombres, que es la semeianza aproximada de los nombres
(inca, maya, azteca) por sus origenes o por lo Jue representan
(Hprlux. Marlix)., Para Saussure: Fuera del discurso, las pala
brus gue ofrecen 1lgo en comin se asocian en la memoria v asf
se forman grupos en el sene de los cuales reinan las relacio--
nes diversas. Estas coordinaciones no se hasan en la objetivi-
dad; su sede estd en el cercbro v forman parte del patrimonio
de cada individuo, que lo interpreta como parte de su vida(l8)

1 uso del lenguaje rautoldgico para representar a los ob
jetos que se quiere anunciar es la manera mds f3dcil, junto con
la repeticidn para que se quede grabado un nombre o las carac-
terisrvicas determinadas de alplin producto, El aso de juego de
palabras para connotar 4l objeto con sus cualidades o alghn ad
jetivo es sugestivo v de tfdcil adguisitcidn para la memoria (EL
Banco Internacional es ... el bunco internacional), De el uso
de este tipo de frases ha dado un auge de la caomposicidn para
determinar por medio de los llamados "slogans” (palabra de ori
gen celta -grito de combate en inglés-) todo aguello que ha de
impactar a la persona en el instante en que tengd contacto con
ta publicidad en cualquier lugar. [s el slogan, una frase cor-
ta que es de ficil repeticidn y que no necesita un mayor proce
so de memorizacién para el ser humane que el escucharlo algu--
nas veces,

fx

prefijos para solucionar los problemas de los creativos publi-

ste también ¢} empleo de la etimologia v el uso de los

citarios en la denominactidn de algin producto. Na es de extra-
fliar gque se haga un uso desproporcionade del mal empleo del mis

me, ademds que es un antecedente para formular posteriormente

=3

Pv tmplantacidn de palabras venidas de otres itdiemas para re--

Corzar lu representatividad del producto, el almacén o el ser-

vicio que se ofrece mediante su integracidn al lenguaje de la
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publicidad (Dbenny's; Charly's; Make-up de Revlon, etc.).

Es aqui donde debemos enfatizar la idea de crear un neoco-
lonialismo de tipo cultural y linguistico como lo es €1 de a-
ceptar totalmente =1 uso de las inflexiones anglosajonas prin-
cipalmente para la identificacidon de lo préspero y lo importan
te por medio de sus vocablos, de sus sistemas de aculturaci6n
de los pucblos (su mlisica, su literatura, su arquitectura, etc
¥ todo aquello que representa una influencis mal adaptada a -
nuestro medio).

Existe también una corriente dentro del lenguaje publicita
rio, que es la mis aceptada en todoe el mundo, que se dedica a
enfatizar los beneficios del producto mediante slogans y es la
que nos interesa mds en la actualidad, ya que el slogan es co-
mo la carta de presentacién y de permanencis de un producto en
el mercado {(ademis de la marca).

LENGUAJE PUBLICITARIO EN MEXICO

Para comprender mejor como uctua el lenguaje publicitario
en nuestra realidad mexicana, el estudio y anflisis de 4614 -
slogans, que se reparten entre 3070 marcas y se hallan compues
tos por una suma redondeada de 25,000 palabras, vienen a ser -
una muestra palpable del trabajo publicitario. De éstas pala--
bras 1,700 son las que integran bAsicamente lo que se pudiera
calificar como vocabulario de la publicidad mexicana. Es me--
diante el alto grado de repeticidn por el cual la publicidad -
se dedica a actuar como estabilizadora del lenguaje comGn, y -
as{ lograr un alto grado de repeticidn mediante la total com--
prensién de todos los vocablos que se expresan por medio de --
las campafias.

En publicidad suele decirse que repeticifn es reputacibn,-
partiendo quizds, de la vieja premisa de que una cosa repetida
termina por incrustarse en la regidu mds {ntima del subcons--
ciente.

Aunque podria inferirse que el lenguaje de los publicis--
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tas mexicanos es mds rico -o menos pobre- en sugestiones que -
en voces, la reglidad es que el vocabulario ancotado se encuen-
tra dentro del promedio espafiol de 1 000 a 1 S00 palabras en
que se estima el de una persona comin y corriente. Los ingle--
ses 1o hacen ascender a una cantidad intermedia de 3 U000 pala-
bras, habiendo algunos norteamericanos, como el socidlogo M.
Hattwick, que duplican y hasta triplican la cifra. Petro debe -
tomarse en cuenta que las voces inglesas -o de adopcidn ingle-
sa- se calculan hoy en medio millén, mientras que las espafio--
las fluct@ian entre las 67 000 aceptadas por Ménde:z Pidal, las
74 000 de Julio CaAsares y las 250 000 de Martin Alonso, abar--
cando estas (Gltimas los giros regionales e hispanoamericanos -
del idioma. Es interesante ver que Cervantes en toda su obra -
escribié alrededor de un mill6n de palabras, se le considera -
con un vocabulario de 16 000, El de Shakespeare se cuantificd
en 25 000; en 30 000 el de Goethe; v en 15 000 el de Victor --
Hugo.

Las catorce palabras de mayor uso -o yue se repiten mis-
en el vocabulario de la publicidad mexicana, de acuerdo con
nuestra clasificacidn, se ordenan asi:

México * ..,........B35
MAS vieviveranrass 056
Calidad....o0ovev.s534
Mejor.....vveevev..500
LT O - .
Servicio...........247
Todo. v renen s 170
Bueno.......vvu0in 106
Fino...covevnen.. 322
Prestigio.........,105
Mundo.,.............,103
Hacer.... .o, vennel 102
GUStO .. .vrereeee.. 100
Elegancia..........100

* E1 total de la palabra México se c™tuvo de las 566 repe
ticiones de ella, mias la suma de los equivalentes -nacibn, ---
pais- y la de los sustantivos geogrdficos: Yucatin, Jalisco, -
Hermosillo, Acapulco, Ledn, etc.

Es importante hacer notar que las palabras que tienen ma-



aceptactdn en la publrordad mexscang estdn fntimamente re

lacionadas con la trijopgia Jde veonles 7y §
3 ,

VoroLamb bt e
es entfdtico el uso de palabras sonuantes v orepresentativas de
un desec de comodidad, vanidad, sto. que reflesados en las o ven
dencias vemos que se epcuentran praniipalmente on ool ocamps el
yo individual 3 olas tendencias transitivas.

Curtosamente no aparesen en el cunadre ginguna de las tre:
palabras que {iguran entre las de mavor uso universais vida,
amor y <oraBdn. ¥ oque tampocu seoencuentran los tdrminns gue
atraen directamente la atencidn Jomo ~on: 2ratid, gdafiga, pro--
mio, dinero, ctc. No decimos que no se usen prelerentemente,
pero no aparecen ligados a los slogans v son por 1o tanto un
"gancho' para procurarse la atencién Jdel hombre. lTambén hav
que dejar en los mdrgenes o Lu marga del producto porque ia -
simple marca identifica al producto, + en este Caso 500 Las pa
labras v el sentido que tienen en sza publicrdad 1o que nos ap
teresa.

Se encontrd que de las T 700 palabras que ac levan womg

vocabulario normal el »8L eran sustantavos; o 174 verbas ¢l
15% restante adjetives. fLa amportancia del su~tantiva se ve re

flejada a diario v por suestiones e ser omis esplicita,

de que nos vamos dande cuenta gque en o ogeneral oes omis o soncsd
hablar en statema de sustantives que tratar e complicario, -

otra de las caracteristicas encenttadas es i oase de dos ad

tivos como “vada’™ total para lourar faosustantaivasidn

jores anteojos, el nuen

Por otra parte el estudio de Tos Slegans nos lieva o Ly

mano para ver aue tendeficias ot Pos nwdme res fnablar

Superioridad. .. 2 tendencra Jded v andividuad

Vanudad. ... oo, Ll tendencia det Voo anduviduat

Prestigioc.. .. ...20 E endoenea el i andividaad

Brenva-tav..,...... fendencia Qe l Yo aaditvsdual v Tran s tiva

GUSTO i v v s Tendencra Jdel ro andividual v Transitivg

SERC L e ] Topdencia Joes e sndividuas - Transitiva
Superioritdad: Exrensa game que ha cmprendode deede s

pelacione s que se vl 4l deosupremasia, e Irvan

deza, Je triapte, dc e touie, aasta o on clonde s predona
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lo nacional, lo mexicano,

Bienestar: Todas las motivaciones que se relacionan con -
ia comodidad y el recreo; con la salud y la higiene; con el di
nero y la economfa; con los beneficios y la prosperidad. Tam--
hién con ¢l deseo de vivir mds y mejor,

Vanidad: Identificacidén de la personalidad humana por ha-
lago, simpatia, ascendencia social, esnobismo, popularidad, ad
miracion, ostentacidn y todas las demfis sutilezas derivadas de
el ego,

Prestigio: Cuando se evoca un producto o una marca por su
confianzu, antiguedad, tradicidn, excelencia, calidad, fama, -
reputacidn o crédito,

Gusto: Referencias a las satisfacciones del gusto, mis --
bien como sentido del cuerpo que en sentido estético. Sabores
y deleites para el paladar, alimentos y bebidas,

Sexo: Cuanto provoca atraccidn en el sexo opuesto. Espe--
cialmonte matices que tratan de destacar el encanto femenino,
comoe masculino.

Ante todos estos resultados, también se encuentra uno que
se refiere al sentido nacionalista del pueblo que SE VE ENTRO-
NIZADO en el sistema de la exaltacibn de ser mexicano, esto se
ve reflejado por las tradiciones, ea sus sfmbolos, realzados
por una ecmotividad como pafs y por una ironfa mediante el in-
genio como una nacidn especial desde el punto de vista psicold
gico, socioldygico as{ como publicitario; de esta manera el len
gudje publicitario mexicano se explota de diversas maneras apo
vandose en diferentes motivaciones y procesos psicoldgicos -

. hd . . .
aplicados especificamente al mexicano.



2.
3.

5.
6.

8.
9.
10
"

13

.

14,

15
16

17.
18,

73

CITAS BIBLIOGRAFICAS
Navarro Valls Joaquin. LA MANIPULACION PUBLICITARIA, Edit.
Dopesa. Barcelona Espaia, 1971, P. 45.
IBIDEM. P. 46.
Steiff Joachim Marcus. TECNICAS DE LA MOTIVACION PUBLICITA
RIA, Edit. Troquel. Buenos Aires Argentina. P, 112,
Packard Vance. LAS FORMAS OCULTAS DE LA PROPAGANDA. Edit.
Sudamericana, Buenos Aires Argentina., 1975, P, 33,
IBIDEM. P. 65.
NAVARRO VALLS JOAQUIN. Op. €it. P, 61.
IBIDEM. P, 64,
PACKARD VANCE. 9p. Cit. P, 87,
NAVARRO VALLS JOAQUIN. Op. Cit. P. 70.
IBIDEM. P. 76.
Garcfa Font Juan. EL MENSAJE PUBLICITARIO. Edit. Fama. Bar
celona Espafia. 1969, P. 78,
Eco Humberto. APOCALIPTICOS E INTEGRADOS ANTE LA CULTURA
DE MASAS. Edit. Lumecn. Barcelona Espafia, 1973. P. 266,
Hass Carl R. TEORIA, TECNICAS Y PRACTICA DE LA PUBLICIDAD.
Edit. Rialp. Barcelona Espafta, 1973. P. 42
De Plas Bernard y Verdiere Henri. LA PUBLICIDAD. Oikos-Tau
Edic. Barcelona Espafia, 1972. P. 41,
PACKARD VANCE. Op. Cit. P. 177,
Block de Behar Lisa. EL LENGUAJE DE LA PUBLICIDAD. Siglo
XXI Edit. Buenos Aires Argentina, 1972, P. 58.
IBIDEM. P. 75. .
Saussure Ferdinand de, (QUE ES LA LINGUISTICA?. Instituto
Cubano del Libro. Habana Cuba, 1972. P. 39.



CAPITULD I

ASPECTOS PUBLICITARIOS

3.1 LA PUBLICIDAD COMO CREADORA DE NECESIDADES
INEX1STENTES

5.2 ESTEREOTIPOS PUBLICITARIOS
3.3 TRASNACIONALES PUBLICITARIAS

3.4 LA PUBLICIDAD EN LOS MEDIOS DE COMUMICACION
MASIVOS:

MEDIOS INTERIORES Y EXTERIORES, CINE, PRENSA
RADIO Y TELEVISION.



17
3.1 LA PUBLICIDAD COMO CREADORA DE NECESIDADES INTSXISTENTES

Las necesidades primarias o bdsicas del individuo son aque
llos que le son imprescindibles para vivir dentro de ellas, en
primer lugar estd 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 humano difis
ren o las de los animales; no obstante cuslquier animal necesi
ta de comida y hebitacidn, pudiendo dejur la vestimenta, pﬁes-
to que sus ropajes normalmente son parte de sus cuerpos.

Es asf{ que el hombre no ha tenido en la evolucifin de 1la --
historia la limitacién de sus necesidades en las bésicas, sino
que se¢ ha hecho de otras muchas que trata de satisfacer y que
en la actualidad llenan su mente, La historia del hombre es la
histeria de sus necesidades, de todas aquellas necesidades que
se ha creado y de las que piensa le son necesarias,

S$i se considera en la actualidad el papel que representan
los ingresos de una familia, y en especial de un individuo y -
se ven sus necesidades, nos podemos dar cuenta de qus la medi-
da proporcional auments (necesidades) conforme aumenta el sue}
do. Este sencillo esquema de desarrello de necesidades da pau-
tz para que se introduzcan en el mercado productos que vienen
4 satisfacer ung necesidad secundaria que en c¢aso de no poseery
el individuo el suficiente capita)l para cubrir su costo no po-
drd obtener la satisfaccidén 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 seatidos,
v asf ltas necesidades primarias pasan a un segundo plano en la
inteligencia ya que son satisfechas y se ianza uno a la satis-
faceidn de otras muchas necesidades que, mediante lns produc--
tos que la sociedad tecnberata ofrece, pueden calmar nuestra -
sed de satisfactores,

Es una sociedad donde los extremos de riqueza y pobreza u
nivel econbmico influyen para que el individuo trate de obte--
ner tos satisfactores que no estdn a su alcance, pero que hard

-
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un esfuerzo para apropidrselos (ciudades perdidas con flaman--
tes televisores a color}, aunque no sc satistfagun tras necesi
dades mds apremiantes. s aqui en donde ¢l individue se enfren
ta sin armas a la socicdad de consumo para permancuer en las -
estructuras de "status quo' que representa ¢l poseer los pro--
ductos anunciados con vehemencia por los medios misivos de co-
municacién., "Una soctedad extrema produce reaccicnes extremas'
decia Juan Jacobo Rousseau, v esto s muv cierty; para satisfa
cer lo necesario en un lugar en Jdonde las necesidader prima- -
rias han sido satisfechas s0lo es preciso acercarse a4 cualquie
ra de los medios de comunicacidn para formularse tucves descos
de adquisicidn o consuma; en el caso de los que 1o tienen todoe
tratardn de credar nuevos satistactsdres para las vie as neces:-
dades, asi vome reforzar ifa conducta en la persccusidn de la -
finalidad: obtenerlo.

S1oen la realidad diaria un campesino desca adguiriv un sa
tisfacrtor fuers de su alcance tun aute grande, por eiemplo), -
Lo que tienc es un problema gue os 1a insatistaccidn v serd

voleada su actitud en una culpabiitdad, gquicds tlegando a for-

mar un triauma por su condicidn, va que los drstintos medios de
comunicacidon demeritan su labet o simplemente pasan sin verla.
Tal es el ¢aso de cada uno de los mexicanes gue son invitados

4l suntuosu hanguete que representa la exhibicion de todos los
satisfactares v oa los cuales qui=ds jamis podrin silegarse; -

stendo ¢sta una necestdad totalmente sevundaria ¢ innedesaria,
pero que es transmitida por todes los medios de vomunicacidn a
un nmivel de saturacidn, depando ol uso de los misses para vo--

sds suntuosas o banales v relegundo totalmente atro tipo de ne

sidad mds apremiante.

1 Py
. W

o

Lnoci de lo seoredad e natahle el heehe de ser acep
tado o rechazado por aceptar, llevar o usar alyin croducte de
Umoda' o yue s¢ oanuncia profusamente a nivel dv sy ofrcule so-
cial,

Mis esto no dJdice nada, pero o trialdad de Tos odmeros ha-

blan: o1 oty de Tas tfamrlias mexicanis tienen 1ngres-as meno--
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res de $3.000.00 mensuales. S61lo el o1 recibe uno mavor de - -
$8.000.00; cerca del 85% de los hogares mexicanos carecen de
una casa adecuada. Existe un Jdéficit de cerca de dos millones
de viviendas. Se calcula un analfabetismo funcional de por lo
menos un 44%; y un analfabetismo totral del 9%, Todas estas ¢s-
tadisticas sobre la base de 62 millones de habitantes (Direc-
cifn General de Estadistica). El quince por cianto de las famy
lias en México reciben al mes ia misma cantidad que el restan-
te ochenta y c¢inco por ciento. El cinco por ciento de las f{amy
lias en México concentran una tercera parte del total de los -
ingresos mensuales,

Ante esta perspectiva Raidl Cremoux afirma: '"La sociedad
consumista se caracteriza por estimular a todos sus miembros
al gasto, Sin embargo, la publicidad prefiere a los integran--
tes de la élite, a los poderosos econfmicamente. Para ser jus-
tos, la publicidad considera a sus favoritos a los que han pa-
sado de la clase media y se han encumbrado en las alturas Jel
relumbrén y del despilfarro, 16ase necesidades inexistentes:
gastos', (1)

Y por si el concepto no queda claro Ernest Dichter, publp
cista norteamericanc afirma: "Se puede agrupar a las naciones
de acuerdo con su actitud hacia los refrigeradores, La gente -
que no desea nada, no ¢s teliz. Lo que hicimos f{ue convertir -
la laca de ufias en parte del vestir moral. Si no llevas laca -
para las ufas es como ir desnuda. Eso sf que es inmoral. La vi
da humana consiste en ofrecerle a la gente un amplio rengldn
de cosas innecesarias'". (2)

Alfonso Millin nos dice:"El consumldor estd al servicio -
de la industria, debe asegurar a ésta el mercadc ue necesita,
debe tener mads necesidades indispensables para la expansidn.
lLa industria estd tambi1én dispuesta a darle un aumento en su -
poder de compra; hay que entender, sin embargo, que ese pader
de compra es un préstamo que habrd de devolver. Nadie nace on
esta socliedad para pecsegulr sus propias satisfacciones, sino

para satisfacer las leyes de la economia, del lucro y el consu
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mo'. (3).

Es as{ como las necesidades se van programando para que
la 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 &stos, alGn siendo parte -
integrante de los desechos innccesarios.

3.2 ESTEREOTIPOS PUBLICITARIOS

Ante todo trataremos de definir la palabra estereotipo pa
ra poder tener un punto de unién en el anflisis de la publici-
dad, Bstereotipo, es el gesto, la actitud, expresién, etc., -
que se adoptan de manera formularia y determinada para reali--
-ar o acentuar determinadas conductas o imigenes. Comprendien-
do u#si el término podemos pasar a analizar lo que representa -
la publicidad mediante las imidgenes sugerentes y atractivas --
que ofrece por los distintos medios masivos de comunicacién.

El llamado "esfuerzo de ventas' abarca toda la gama de es
trategias del mercado y para ello, es mencster no poner repa--
ros 4 ninguna de las téenicas empleadas. En consocuencia, no -
cuestiona ni analiza los inconvenientes del formato y de la es
tructura de los mensajes publicitarios, la reitevacién o los -
modelos de conducta propuestos.

No es de extrafiar por lo tanto que los modelos de conduc-
ta sean ajenos a nuestra realidad y por lo tanto alejados de -
lo que se puede pensar como local, regional o nacional de este
pais; quedfindose en férmulas mal empleadas y hasta copiadas --
del extranjero, (principalmente anglosajones). De entre &stos
mensajes llegados de Norteamérica nos han ensefado entre otras
Lusas que lda violencia del Oeste era sinfnimo de virilidad del
Cow-boy, del empistolado, que reta al enemigo ¥y constantemente
arriesga su vida. Todo esto para anunciar pantalones de mezcli
11a; ¢(quiere decir esto que el que posea estos pantalones serd
todo un azote del viejo Ocste, o que simplemente por el uso de
estos pantdlones su wirjlidad quedard a flote?.
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Si la explotacidn del temperamento y el cardcter son los

clcmentos que los publicistas utilizan para estimular a la com
pra de un par de zapatos o de una cacerola, no es dificil ver
cémo actlia en determinados individuos y sus inclinaciones me--
diante los estereotipos, o las férmulas que se ofrecen como 50
fucién mediunte la compra de este producto. Siendo el diseiio,
color, forma y otras caracteristicas de una camisa o un perfu-
me, v &stos son resultados de profusas investigaciones en o--
tros paises, sobre los puntos débiles de los integrantes en -
una comunidad. Asi se crean ambientes, estilos vy costumbres!pg
ra llevar a los individuos a la compra Jde vaselinas, terrenos
o autos en sus lugares de origen. Pero al llegar a alglGn pais
extranjero, esta campafia pierde todo lo representative que pu-
diera tener y pasa a ser algo asi como un ente muerto desde su
llegada, o simplemente un monstruo al que se trata de imitar -
pero sin saber que serdn devorados por estos sistemas implanta
dos con desconocimiento de la realidad.

Ante esta verdad Martin Valilla afirma: "En los anuncios
todos aparecemos no como personas, $ino como tipos, tipos inva
riables y predecibles, especie de mudecones encasililados en un
sistema de castas en el que predominan el esnobismo y la inse-
puridad; en los anuncios nos pintan como tipos baratos e idio-
tas; una antropologfa que nace v se sostiene privadamente con
la dramitica existencia de los mismos personajes publicitaries
Mce aterrorizan esos infelices que hacen la publicidad, ya que
Gnicamente venden objetos humanos para los productos'. (Psicoa
nilisis del comercial Jde T.V.} (4)

Cuando del producto hay povo que decar, el publicista re-
carre a la asociacién Pavloviana busca una fuentc de presti
(un politico, un pails, un astro, un futbolista), alguien o
go que a los ojos del pablice sea visto como superior, como le
gitimamente encumbrado. Asegurada la honestidad del modelo pro
puesto, la fraseologiu coloca cualquier bien de consumo a cual
quier situacidn, Esta labor se facilita en sociedades como la

mexicana, con grandes carencias de educacidn formal y con una
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clase media a la que se le ha fomentado una axiologia imitati-
va de sociedades industrializadas 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 beneplicito gue
el capital forfneo y sus maneras se instalen: es por el bien -
y el progreso del mundo. E1 bocadito que hacia mister Sanders
para sus tropas ya puede ser saboreado (precio de por medio)
por mister Sdnchez o Mr, Pérez'", Rafil Cremoux. {5)

Es ante todo este tipo de invasiones de tipo "cultural -
como el individuo se va adentrando en el mercado de los este--
reotipos a los que tratari de imitar como sus mnas'es, siendo
que querrd aproximarse al famoso James Dean, o a Marlon Brando
en las viejas peliculas de los cincuentas y de los sesentas co
me un rebelde cargado de cadenas y con chamarras de cuvro mos-
trando su timidez al mundo, tratando de develver golpes v ac--
tuando como todo un modelo fabricaduv por la industria del celu
loide., Es aqui donde hay que ver el porqué los ninos van a ser
los préximos entes de investigacidén como medios Jde consumo ma-
sivo para lograr que las compaffas no pierdan su reconocimien-
to como gran productora y la agencia se mantenga como gran ven
dedora de ilusiones. Cada nifo que pasa una houra con treintd -
minutos ante su aparato televisor, es mis de dos mil pesos de
gastos, en cubrir necesidader inexistentes que posteriormente
los padres tendrin que desembolsar sin saber ni siquicra para
que han de servir, sino Gnicamente por que el modelo que los -
exhibe '"parece buen chico” y as{ los nuestros deben de imitar-
lo.

Al aparecer en la televisién, o en los diarios una cara -
sonriente y al asistir ual cine y ver a todo color y en panta--
ila de varios metros, esa mismda sonrisa, pensamos que debe de
ser clerta; pero los rasgos de la persona gue se¢ presenta ante

nosotros son ajenos a los nuestros; la persona presenta rasgos



83
de tipo sajbn, con una casa al estilo californiano, con auto -
desconocido (marca extranjera) y 4que anuncia un producto que -
usted puede adquirir como un dentrffico, o un cepillo dentail.
Es aqul donde el mexicano, por su desconocimiento y su bajo ni
vel de cultura, trata de semejarse al ''guero grandote que sale
en las pantallas', y comienza el trabajo de perder su identi--
dad por la de un estereotipo que en nada beneficia.

Existe una compafiia norteamericana, Philip Morris [nterna
tional (transnacional) que ha trabsjado con un cigarro: el ---
Marlboro por més de veinte afios, que hasta donde tenemos cono-
cimiento, sus campafas van enfocadas con una determinada ten--
dencia hacia el individuo norteamericano, ofreciende la vista
{en cualquier medio) de un vayuero cabalgando por la pradera -
o arreando reses con su cigarro y siempre con el panorama --
agreste del Viejo Qeste. Y esta misma campafia en todos los me-
dios tanto impresos como la radio, T.V. y cine, anuncian a es-
te vaquero. Aunque nos preguntamos iqué dirdn nuestros campesi
nos y la gente que trabaja con el ganado acerca del cigarrillo
que se anuncia, y si estos pueden comprarle o si es el remedo
de la vida del campo mexicano lo que quieren exhibir los publi
cistas aqui en México?.

No nos caiga dJde extrafo que as{ visto el panorama, las -
principales marcas de productos que se venden en México sean -
como: "lLevi's, General Eléctric, Sears, etc. Por lo tanto, no
es raro que si el pafis posce un gran nfimero de empresas trans-
nacionales, la publicidad sca tambi€n manejada por las agen--
cias de esos mismos paises.

3.3, TRANSNACIONALES PUBLICITARIAS

Una compafiia que posee capital de un pals determinado se
considera como una compafiia nacional, pero una compaiia que -
su capital ha traspasado las fronteras de la nacifn y se ha es
tablecide en algln otro punto del globo terraqueo, se convier-
te en transnacional. Este término acufiado a nivel econdmico in

cluye a las empresas que se dedican a la venta de productes, -
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pero en esta clasificacidén pueden estar las agencias de publi-
cidad que cubren a distintos pafses del mundo, las cuales es-
tin determinadas por sus centrales que toman decisiones y ac-
tuan comr directores del gran imperic 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--
ciass de publicidad en los Estados Unidos (incluido México) y -
gue Gstas mismas agencias existan en paises de Europa como:
Austria, Bélgica, Dinamarca, Finlandia, Francia, Alemania Occi
dental, Grecia, Holanda, Noruega, Italia, Portugal, Espana, In
glaterra, Suecia, Suiza. En otras partes del mundo come son:
Sudafrica, Chana, Nigeria. En Asia, como: (Ceyldn) Colombo, -
Hong Kong, India, Indonesia, Japén, Malasia, Taiwan, Tailandia,
l.Llegando a las lejanlas de Australia, Nueva Zelanda o Filipi--
nas, y demis pafses que ecscapan a la memoria.

En el plano mexicano existen 170 agencias de publicidad,
29 de ellas se encuentran en el interior de la RepGblica, y «l
resto en ¢l Distrito Federal. Es notorio el centralismo que --
presenta en la contratacién de los medios para anunciarse, va
que casi todo se hace desde la Ciudad de M6xico. Pero eso nos
llega a afectar tanto como el hecho de que 33 de estas agen--
cias sean sucursales de las norteamericanas en nuestro suelo y
que ellas facturen la publicidad de casi todas las empresas --
transnacionales que se encuentran en el pals.
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PRINCIPALES AGENCIAS DE PUBLICIDAD EN MEXICO Y LOS NEXOS
QUE LA UNEN A LAS AGENCIAS EXTRAMJERAS:
AGENCIA “"MEXICANA" MATRTIZ
Noble y Asociados(!) (nacional, dirigida por Mr. Neble, Norteamericano).
Walter Thompson de México (2) (1) J. Walter Thompson Co.- N.Y.
MacCann Erickson-Stanton (3) (2) MacCann Erickson, Inc., N.Y.

Publicidad Ferrer (4) (12) Compton Advertising, Inc., N.Y,
Publicidad D'arcy (5) (9) D'Arcy-MacManus § Masius, N.Y.
Panamericana de Publicidad (8) (7) Ogilvy § Mather, Inc., N.Y.

Leo Burnett-Novas 9) (4) Lleo Bumett Co. Inc,, Chicago.
Doyle, Dane § Bermbach de

México . (10) (10) Doyle, Dane § Bernbach, Inc., N.Y.
Romero Needham (6) (15) Needham, Harper § Steers Adv,

(que a su vez, pertenece a The In-
termational Needham Univas World Net-
work) .
Arellano NCK, Publicidad (18) (20) Norma, Craig § Kummen, Inc., N.Y,

Nota: Ll paréntesis con el nlmero indica la colocacibn a
nivel nacional, asi como Internacional en el mundo. Falta el -
lugar (7), ya que la Agencia Camacho y Orvafianos se dividi§ en
dos: Camacho Publicidad y Orvafanos Publicidad. Filiales de o-
tras dos compafifas norteamericanas. (0)

De entre las agencias expuestas antcriormente tomemos las
dos primeras a nivel nacional para conocer que cuentas manejan
para comprender el manejo de las ideas que tiene el mexicano -
medio. En primer lugar la agencia Noble y Asociados (factura -
400 millones de pesos al afio), que como ya hemos dicho su di--
rector e¢s norteamericano; maneja cuentas como: Agfa (Cevaert; -
Avon Cosmetics, Bristol Myers; Cfa. Hulera Goodrich Euzkadi, -
Clairol. Gral. Foods, Gral. Motors, Henkel Comercial, Johnson
t Johnson, La Azteca (Quaker Oats Co.); Martell de México, Mar
tini Rossi, Masey Ferguson, Mohawk, Nacional Hotelera, Parfs -
lLondres, Playtex, Procter § GCamble, Marincla, Richarson Merrel
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Shulton de México, Suntory, Tapetes Luxor, Texaco, The Sanfori
zed Co., Western Airlines, Campbell's. (7}

Por otra parte, tenemos a la agencia nlmero uno de los Es
tados Unidos Walter Thompson (factura 1%1 millones de peéos al
afio), que en México tiene su sucursal con ¢l mismo nombre pero
al final indicando de donde ¢s, México; ticne las cuentas de:.

Banco de Comercio, Bujias Champion, Cal:iado Canada, Chi--
¢le Adams, Cfa. Embotelladora Nacional (Pepsi-uola), Cla. Hule
ra Euskadi, Cia, Industrial San Cristébal {Scott), Cla. Medici
nal la Campana, Ford Motor Co., dillette, Holiday Inns, Indus-
tria Eléctrica de México, Kellog, Kodak Mexicana, Kraft Foods,
Marcas Alimenticias Internacionales (Pan American Std, Brands)
Osborne de México, Pan American \irways, Parker Mexicana, --
Pepsi-Cola Mexicana, Pond's, lever {Unileber Ureat Britain); -
Reader's Digest, Tabacalcra Mexicana (Phillip Morris Interna--
tional); Williams, (8)

Estas dos agencias, Unicamente habian facturado en 1977:
591 millones de pesos en publicidad,

La facturacidn que se hace e¢s de productos de compafiias -
extranjeras, las cuales presentan al pdblico mediante la publi
¢idad, productos en los principales medios Je comunicacidn, --
llegando 1a mayoria de las veces a saturar cl mercado y produ-
cir la enajenacién,

José Luis Cecefio nos dice: "El fuerte desarvollo capita--
lista en nuestro pais en las Gltimas tres décadas ha propicia-
do el surgimiento de numcrosas compafifas especializadas en ser
vicios publicitarios para beneficio de las grandes empresas mg
nopolistas, que, mediante ese instrumento, logran controlar -
una parte sustancial del mercado para sus productos. lgual que
1o que ha sucedido en otras actividades, las principales empre
sas de publicidad que operan en México son filiales de las --
grandes agencias publicitarias en los Estados Unidos'. (9)

Y nada mas cierto, va que de la lista que dimos s6lo una
agencia de las diez primeras no cstaba en la lista de las fi--

tiales nortcamericanas, pero pertenecia a capital espafel, y -
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posteriormente se dividieron para integrarse a utras agencias
norteamericanas en el aflo 1977. Ante este panorama, se pucde
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 compafifas extranjeras buscarén co
locar su publicidad en las agencias de tipo extranjero, tene--
mos & todas luces un sistema bastante claro de hegemonfa ex --
tranjerizante. En el Plano empresarial en el afio de 1977 se re
gistraron 2.400 empresas extranjeras en México. De ellas, --
1.620 son de capital norteamericano, de éstas, 240 son sucursa
les o filiales de 170 empresas matrices .con una posicifn espe-
cialmente activa en la economfa norteamericana y las 33 agen--
cias de publicidad extranjera en México manejan esas cuentas.

Asf{ de sencillo estd el panorama, y asi de sencillo es -
que a cada paso el mexicano esté privado de 'identificarse con
la publicidad que se trabaja, ofreciendo satisfactores que es-
tin alejados de sn realidad, y que G(nicamente mantienen como -
anteriormente, a otros paises dentro del sistema de aplicacifn
de '"'sueros o de drogas', que calman y conservan las cosas igual
constantemente.,

El gasto en los medios publicitarios durante el afio de --
1977 fué dividido en cerca de 12.500 millones de pesos, los --
cuales fueron distribuidos de la siguiente manera: ’

T.V. $4
Radio 30%
Prensa 19%
Cine [}
Anuncio exterior 0.1%

Total: 100%

Esto viene a determinar la distribucifn de los gastos en
los distintos medios y como son usados para llegar al pGblico
comc una saturacibn del mercado para gque postericrmente salga
a enfrentarse con la llamada lucha de los productos, que no e€s
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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 Gnicamente por medio de los gastos se puede ha--
blar de una dependencia, sino también en los sistemas, las téc
nicas y las campafias mismas de publicidad son importados en --
muchos casos. Esto implica que las imfgenes publicitarias y --
los valores supuestos que se hallan tras ellas, ni siquiera -
han sido eélaborados a partir de la realidad mexicana, y es por
esto, muy comfin descubrir los estereotipos tanto en las formas
como cn las mismas agencias de publicidad.

170 Agencias de Publicidad acreditadas en la RepGblica (29 en
el interior del pais.

141 Agencias de Publicidad de las que alin no s¢ tienen su ubi-
cacifbn, datos generales de estabilidad y existencia (18 en
el interior).

51 Agencias de Produccifn (3 en el interior)

47 Agencias de Servicios Creativos (3 en el interior).

22 Agencias de Investigacifn de Mercado (2 en el interior).

16 Agencias de Promocién de Ventas (1 en el interior).

11 Agencias de Relaciones PGblicas (1 en el interior).

11 Agencias de Publicidad Directa por Correo.

Existen 2.400 empresas como clientes de Agencias.

FUENTE: Directorio de Agencias Publicitarias, Editado 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 nuestras observaciones en el primer capftulo -
consideramos como Medio de Comunicacién, todo aquello que sir-
ve para la transmisién de una idea, concepto, o alguna finali-
dad especifica, por medio de ciertos lenguajes (visuales, audji
tivos, linguisticos, etc.) con los cuales el hombre logra en--
viar el mensaje que desea.

Para ser masivo debe existir un interés colectivo en esta
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comunicacién, e¢$Sto e¢s abarcar un nlmero grande de una pobla--
cibn,

Como parte de estos Medios de Comunicacién Masiva tenemos
que por sus usos se han clasificado en diversas formas, una de
ellas es la llamada publicidad "interior", por utilizarse pre-
cisamente en los interiores de los almacenes y otros lugares.
Ejemplos de este tipo de publicidad son los carteles de sobre-
mesa, las calcomanias, 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 descuen
to del 15% como comisifn por cada cliente. Toda esta publici--
dad en realidad afecta al hombre en minima 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 atencién toctal
para con lo que se indica.

En otro lugar se encuentran los llamados medios de publi-
cidad exterior, de entre las cuales destacan lus anuncios mura
les (payels), el cartel, la banderola y el anuncio en vehfcu--
los. Por su importancia diremos que el anuncio mural ocupa una
parte muy importante en la publicidad exterior considerado co-
mo reforzante de las campafias emprendidas por los medios mayo-
res de publicidad. En México existen 41 agencias de anuncios -
exteriores. Por su parte el anuncio en les vehfculos se ha con
vertido en un medio magnifico para anunciar todo aquello que -
se dice ''meccsita” el hombre, hombre, puesto que es visto en -
las calles por donde circula el camién. En Méxicw hay 8 agen-
cias de anuncio en trunsportes.

Hemos llegado a los medios mayores de comunicacién masi-
va, los cuales actuan de manera inmediata e imperceptible mu--
chas veces en la accién de compra y son: la prensa, el cine, -
la radio, y la televisién., Actuan con mayor accifin y en grugoes
gigantescos de nGicleos humanos.

En el caso especifico del cine nos encontrames gque en to-
do el derritorio nacional existen 1,750 salas cinematogrdficas
En produccibn el Estado tiene un monopclio y para la distribu-
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cidn de su material posecc un sistema llamado Compania Operado-
ra de Teatros (COTSA), la cual maneja 375 cines en la Repibli-
ca, siendo 91 de su propiedad y 134 de arrendamiento, distri--
buidos 134 en el Distrito Federal y periferia y el resto en el
interior del pais, tambifén extsten 53 cines mds en la metrdpo-
li pertenecientes a tres cadenas independientes.

Tomemos el caso de Uperadora de Teatros, que tuvo una a--
sistencia a sus distintas salas de 105,071,900 personas duran-
te el aflo de 1976, los cuales dieron ingresos por exhibicidn

o.ﬁuqﬁ‘v323,930,000.00 y que demuestra gue en México no ha dismi
nuido el nimero de asistentes al cinematdgraro <omo en otros
paises y se puede incrementar mis. En lo que respecta a las --
ventas de publicidad existid un ingreso de 337,062,000.00 por
pago de tiempo y espacio en sus distintas salas. En cuanto a -
la venta por concepto de dulces v golosinas nada mds claro que
parte de la entrevista realizada a RaGl Prieto: "Todavia el pG
blico supone que los cines son salas Jde proveccidn donde hay -
dulcerfas., EN realidad 1so cines son dulcerias a las que se --
les a anadido salas de proveccidédn de anuncios y de una gque  --
otra pelicula,.. No bromeo el director de cinematografia me --
didé la razém: "ls imposible retirar los comerciales de los no-
ticieros nacionales (en rigor nada tienen de nacionales), ya
que la exhibicidn resulta incosteable v los cines del pafs vi-
ven de la venta de dulces v golosinas, no Je la exhibicidn de
peliculas" -Entrevista publicada en Exelsior el 18 de noviem--
bre de 1972-.

Si cualquiera de nosotros trata de asistir a una sala <i-
nematogrifica deberd pagar una cirerta cantidad de dinero para

ver como minimo 10 minutos de "zortoes' lo: cuales son comercla
les disfrazados o noticieros patrocinados jue no son indicados
como tales en las carteleras.

Dirigiendo la vista a otroe extremo diremos gue en el pais

1a prensa periddica pubiica » ie 2331 publicaciones diferen-

tes, Jde las cuales 233 won diarios, o ses 2l llamado perisdico

GUE MAntiene un o-osrdgie bstante amplieo on cuanto oa publicidad
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y que en realidad se sostiene por ella, también existen 566 pu

blicaciones semanarias, 212 juincenales, 864 mensuales y 475 -
con diversa periodicidad,

Con estos datos cualquiera dirfa que México es un pais en
que la lectura influye decisivamente en el lector, pero la rea
lidad nos demuestra que el indice de lectura y en ventas las
de informaci6n general son menores, siendo las de "variedades"
los "comics"™ o historiétas cémicas y las "fotonovelas' las que
en realidad alcanzan ventas considerables, Existe en pafses --
paises considerados como 'desarrollados” la costumbre de leer
diarios, en nuestro pafs la lectura que mis se realiza es de -
un semanario famoso en la nacidn: ALARMA que no es otra cosa -
que una publicacifn de tipo tabloide (medida periodistica) que
se dedica enteramente a la publicacidén de noticias pcliciacas
¢ 1lamadas "nota ryoja'. Alarma tiene un tiraje mensual de ---
2,713,000 ejemplares que se distribuyen tanto en la Rep@blica
mexicana como en el extranjero. La distribucifn de este semana
Tio es dirigida a las clases '"C" y D", que son las clases més
desfavorecidas econfmicamente, asi como toda la publicidad en
esta revista.

De entre los productos anunciados destacan varios que se
refieren al embeliecimiento del cuerpo (transformacién de de--
fectos fisicos), o a la transformacifn total del individuo si-
guiendo el modelo anglosajdén (personas altas); también para la
modificacién de todo aquellio que se piensa no coloca al indivi
duo como un "Adonis' o una '"Venus'" que: “sin necesidad de ejer
ciclio, dietas, usted bajard de peso milagrosamente' (claro es-
ti si usa el aparato recomendado) pagando el precio indicado.
Pero esto es un pequeifio timo comparado con el muy freccuente -
anuncio de ''cruces magnéticas'" y "objetos egipcios' que por --
tan s6lo unos DOLARES le resuelven problemas, le dard todo lo
que usted quicra; es interesante hacer notar que todas estas -
compafifas tienen direccifn en los Estados Unidos y que el ding
ro que envia la gente es vistu coumo un talismin que les dard -
la seguridad que por sf mismos no quieren obtener. Un caso yue
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es muy abundante en esta revista es el de las "hermanas" y "ma

dres'" que también por unos cuantos DOLARES le solucionan pro--
blemas o dan consejos para vivir, funcionando como sectas reli
giosas, viendo la gente en estas personas a los "santos" o se-
res "milagrosos" que les han de resolver sus problemas, siendo
6ste el timo mhAs grande. Pero lo extrafic es que el anuncio es
bastante grande, un cuarto de pfigina en promedio cada uno y -~
aGin mis extraflo que sean miles de cartas y mAs los envios de
dinero a los Estados Unidos y Monterrey, Nuevo Lefn para cam--
biar totalmente su vida, algo asf como sacarse la loteria sin
entrar en ella y terminar con todo. Es ficil comparar el tira-
je de la revista y el nlimero de personas que la compran para
as{ observar cuantos son los probables compradores de la feli-
cidad. :

En los diarios el de mayor venta es uno deportive, el BS~- .
TO que tiene un tiraje semanal de 632,000 ejemplares, y de los
considerados de informacibn general el de mayor tiraje es NOVE
DADES con 395,000 ejemplares, en las publicaciones periddicas
a excepto del Alarma, los nfimeros mis altos en cuanto a tira--
jes y ventas los l1levan las revistas femeninas como VANIDADES
que tiene un tiraje de 331,982 al mes. Las revistas de menor -
venta y tiraje son las culturales como los CUADERNOS DE COMUNT
CACION con tan s8lo 5,000 ejemplares, que se devuelven mucho a
los distribuidorss por falta de venta,

En este panorama la publicidad en la prensa mexicana se -
vuelve desesperante si no se tuviera la solucién de vender es-
pacio en las publicaciones, ya que s8lo asi se pueden costear
todos los gastos.

La publicidad satura a las publicaciones comc en el ejem-
plo de la revista femenina COSMOPOLITAN del cual se tomb6 un --
ejemplar que contenfa 150 pAginas de las cuales 50 resultaron
ser integramente de publicidad y 35 mfs en que la publicidad -
estaba integrada formando parte del articulo o reportaje. Este
caso nos ubica en la mayorfa de las revistas y disrios, siendo
medios para que el cliente que adquiera la publicacibn nc ten-
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ga una actitud critica y de anilisis al leer, sino que sea im-
pulsado a la compra por medio de la aplicacién de tendencias
publicitarias.

Il panorama de la radio y la televisidn 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, simple
mente vease que el total de estaciones de radio y de T,V., en
el pafs es de 81) y de &stas, 774 son comerciales quedando 37
cstaciones culturales.

Ls deprimente el! aspecto de instruccién de la radio,exis-
ten 50Y estaciones comerciales en la banda normal (AM) y tan -
s6lo 17 estaciones culturales en el pais (todas dependientes -
del Estado o de Universidades). En onda corta se ve mis nivela
da la situacibfn ya que existen 15 estaciones comerciales y 11
culturales, pero en frecuencia modulada (FM) 1a realidad nos -
demuestra una diferencia que raya en lo absurdo, teniendo 105
en nivel comercial y tan s6lo 6 de tipo cultural.

Aunque la televisifn es la que tiene la situacién totali-
zadora de un medio, ya que existen BS5 estaciones comerciales
y tan s6lo 4 culturales que la mayoria de las veces tienen de-
ficiencias al salir al aire.

En cuanto al nivel de publicidad en estos dos medios, te-
nemos que en la radio la legislacién ha dado la manga ancha pa
ra cubrir el tiempo lo mismo que en televisién, creando un pa-
norama totalmente comercial y que en nada ayuda a la superu---
cibn personal, puesto que se dedican a transmitir cantidad de
mensajes comerciales y a la repeticibén de discos de moda (pre-
viamente pagados para su transmisidén). En ¢l monopolio televi-
sivo los altos ejecutivos de la empresa deciden lo que la ma--
yvorfa debe ver y soportar. Aunque también algln escritor de --
los medios de comunicacidédn masiva expresd es muy cierto: 'cada
pucblo tiene los medios de comunicacidn yue se merece’ y en el
caso de México e¢s muv cierto, porque no se hace nada por mejo-
rar la situacion general de la nacidn.

Asf mismo el Estado esta llevando el juego por el mismo -
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sendero que tiene el sector privado en televisidén ya que trata

de que sus transmisiones sean cubiertas por publicidad que en
un principio habia rechazado por ética ante los espectadores,
no es de extrafar entonces que los canales de televisidén del -
pais se encuentren saturados por comerciales en exceso.

Para ubicarse e¢n el plano real de la nacién, lo mejor son
las referencias estadisticas que sin extremismos nos llevan a
ver.el porqué de la situacién actual de¢ los medios de comunica
cién masiva, que en ningGn instante es justificacifn de esta
realidad, sino el planteamiento para la mejor resolucidn de la
problemitica.

El Centro de Investigacién de la Facultad de Comercio y -
Administracidn de la Universidad Nacional Auténoma de México
en colaboracibén con facultades y escuelas de comercio y admi--
stracién de diversas instituciones de la Reptiblica, realizé --
una encuesta nacional en el afio de 1970 acerca de la Radio y -
Televisidn en México, publicado en 1971 por la mi-ma facultad.
Entre los resultados se encuentra una encuesta realizada entre
los anunciantes, las agencias y el pdblico que presenta datos
muy claros,

En su opinién (para qué sirve la publicidad?
AGENCIAS DE

ANUNCIANTES PUBLICIDAD PUBLICO
Invitar a comprar 43 % 25 % 23
Dar a conocer nuevos
productos 14 % 27 % 334
Crear nuevas necesidades
en el pGblico 24 % 21 4 134
Competir un producto
con otro 3% 1% 10 3§
Diferenciar un producto
de otro 10 % 83 81
Avisar la existencia
de ofertas o % - Y 13 4%
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iQué tanto influye la publicidad en el pGblico?

ANUNCIANTES ~ ROENCIAS DE PUBLICO
PODEROSAMENTE 43 4 58 % 23 %
MUCHO 50 % 38 % 59 4
POCO 74 4 4 15 1
NADA 04 0% 304
En su opinién los anuncios en Amplitud Modulada (AM) deben ser
ANUNCIANTES ~ HoENC1As DE PUBLICO
AUMENTADOS 54 64 44
MANTENIDOS EN EL NIVEL
ACTUAL 25 % 36 4 30 %
DISMINUIDOS 67 58 % 59 %
ELIMINADOS 34 0% 79
En su opinibn los anuncios en frecuencia Modulada (M) deben ser
ANUNCIANTES ~ ASENCIAS DE: PUBLICO
AUMENTADOS 12 % 13 % 44
MANTEN: DOS EN EL NIVEL
ACTUAL 52 % 62 3 50 4
DISMINUIDOS 20 % 13 % 22\
ELIMINADOS 16 % 12 % 23 %
g su opini6én los anuncios en Medios Impresos (diarios,revistas) de-
n ser .
ANUNCIANTES QEEE%&?%ABE PUBLICO
AUMENTADOS (ERRY 18 % 43
MANTENIDOS EN EL NIVEL
ACTUAL 40 3 63 3 2303
DISMINULDOS 31y 12 % 80 4
ELIMINADOS 15 4 71 12 %
En su opinién los anuncios en Televisifn deben ser
ANUNCIANTES ~ SUENGIAS DE PUBLICO
AUMENTADOS g 3 9 4 ENN
MANTENIDOS EN EL NIVEL
ACTUAL 28 % 24 % 27 %
DISMINUT g 63 % 67 4 59 %
ELIMINADOS VERY 03 10 4
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~ 4Cudl ha tenido mayor influencia en la vids y costumbres de los mexicanos?

ANUNCIANTES  AGENCIAS DE PUBLICO

PUBLICIDAD
CINE- “ 17 % 5 4 204
RADIO AM 18 % 15 ¢ 18 4
RADIO FM B | 0 L
TELEVISION 51 % 67-% 304
REVISTAS 14 3 9%
PERIODICOS 81 44 16
FOTONOVELAS 4% 4 6
HISTORIHTAS COMICAS 14 21 1

tCufl deberfa impulsarse mis?
ANUNCIANTES ~ AGENCIAS DE PUBLICO

. PUBLICIDAD

CINB ) 74 15 % 17 4
RADIO AM 84 84 128
RADIO FM - a4 21 % 5 4
TELEVISION 50 % 36 % 46 3
REVISTAS ) 10 % 13 % 61
PERIODICOS ' 8% 134 g1
FOTONOVELAS i} LY 2
HISTORIETAS COMICAS ’ 0 G 1 21

Cufiles son los tipos de programas que mis le gustan en
RAQIO
™ TELEVISION

MUSICALES 41 65 % 14 %

NOVELAS 11 s F3R ) 15 %
NOTICIEROS 19 3 64 12 %
DEPORTIVOS 12 % 2 13 %

CONCURSOS 38 1 414
CULTURALES 6 1 15 % 81
PELICULAS - - 14 4
EDUCATIVOS 3 44 4 4
INFANTILES 23 11 3

SERIES 1% 14 [
DOCUMENTALES 14 14 41
REPORTAJES 11 z2 4 3
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En radic (AM) las cuatro clases socioeconSmicas (A,B,u¢,D)

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 inclind por
las radionovelas. .

Por lo que respecta a FM todas las clases afirmaron prefe
Tir en priﬁer lugar los programas musicales, en segundo los --
culturales y en tercero los noticieros.

En televisibn las clases (A,B) prefirieron primero a- los:
progratas musicales, en segundo a las pelfculas y en tercero ¢
a los noticieros. La clase (C) determiné sus preferencias colg
cando a las peliculas, programas deportivos y novelas en pri--
mer lugar; en-segundo a los programas musicales y en tercero &
los noticieros. La clase (D) colocd como sus favoritas a: las -

‘novelas, en segundo términc a los programas musicales y en ter
cero las peliculas‘y los noticieros.

Yay o
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MARCA

CLEMENTE JACQUES
BARCEL

NEGRITO BIMBO
CORASUPO

TURIN

ORO

LYS

CLORALEX
VIVA,AXION, FABON
KIVEA

RAPIDO {MPALT
HMEXANA

AQUA FRESH

RYT

T10 NACHO
LCOLGATE

KLEEN BEBE
CRYSTAL CHANEL
TOPERA
CATALINA
SAMSONITE
CANADA
TACONAID FOPIS
AMERILAN PHOTOQ

BLANCO
BE TCLO

PRODUCTO

Mo ruglada
Golosinas

" .
Alimentos
Chocolats
Insecticida
Servillezas
Rlznqueador
Detergentes
Crema
Analgésico
Polve Antisep.
pentifrice
Shampon
Jab&a
pentifrice
Pafisles
Perfume
Pantalones
Ropa
Equipaje
Zapatos

H
Articulos Fote
Art. de piel
Al-::&u

EL PALACIG DE HIERRG -

COMEKCIAL MEXTCANA

GICANTE

SALINAS ¥ ROCHA
SANB NS

M} LANG

EMY

Rupas

TOTAL
VECES

wet

NUM. DE
ESTACIONES

-

-

-

o

-
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-

Terdn §.A, Publicidad

AGENCIA DE
© PUBLICIDAD

Publicidad D*Arcy
a:c(:ann Erickson S'Ll&tun
" "

M. ¥. Asoc. S.A. Pub.

Dieste Merino/BRDO
Paulino Romerc y Asoc.

Arelliano, MacCana ¥ D'Arc

pPanamericana de Publicidad

Argllano NCK Pub,
teo Burnett Pub.

Riva Palacio
Pub. D'Arcy
Paulino Romoro
Arellanc NCK Pub,
Advertising Medig de Mex
Alclizar Montenegro y Asoc
Mac{ann Erickson 5.

Asoc.

Audio Visuales de Valdés
Augusto Erfas Pub.

Artipe Pubiicidad
Noble § Asociados

Terhn 5.4, Public.
OtAbaroa Publicidad
Publicidad Ferrer
Publicidad Comercial
Pavlino Romero Public.
Jass Publicidad

COMPARIA

Ciemente Jacques y Cla
Barcel S.A. Biabp
DirscciSn Corp. Impulsora
Mstribuidora Conass

Bayer de Mfxico
Eimberly Clark de Réxico

Colgats Peimolive 5.A.
Boiersdorf de MExico

Sheramex S.A.
Beechas de Mbxico.

Laborat. Bustilios
Colgate -Palmolive S.A.
Kimberly Clark de Méx.
Perfumerie Versailies
Distr. de pantal. Topeks
Novelty Sales y Co,
Altro 5.A.

Industrias Ahedo S.A.
Aurrerd® S.A.

Super Almacén Junco
Aurrerd S.A.

EL Palacio de Hierro, 5.4A.

Comercial Mexicana S.A.
figante, S.A.

Sslinas y Rocha
Sanborns Hermanos 5.A.
Industriay Mitano

Emy 5.A.



MARCA

CORONA
BAVARIA
SUPERICR

ViEJO VERGEL
SAN MARQUS
0S80 NEGRO
LOS REYES
FONTENAC

TOM CHERRY
VOLXSWACEN
FATRMONY
CHEVROLET
DINA

TEXACD

GooD YEAR OXO
HERTZ

MHARCOS CARRASCD

PRINCIPALES PRODUCTOS ANUNCIADOS EN RADIC (AM)

PRODUCTO
Car:cu

Ron
Buﬁdy
L]

Ginebra
Vinos
Brandy

Rompope
Auto-ovi i

"

Camiones
Lubricaste
Llantas
Arrendad. Autos
Rectif Motores

TRANSNISIONES AUTOMATICAS

boRrAL
PEPSY
SEVEN UP
PASCUAL
BUING
LuLy

KOOL AXD
DEL VALLE
BONAFINA
¥1NDSUR
BEL PUADO
FILSTA
MARAVILLA
ROBA BLAKCA

Refresco
*”

“ en polvo
Jugoes
Naranjada
Cigirms

4

Aceite Casero
Consomé

TOTAL
VECES

HiM,
ESTACIONES

-

-

e

-
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-

AGENCIA DB
PUBLICIDAD

Everarde Caxacho Pud

Mac Cann Erickson Stanton
Publicidad D'Arcy

Noble § Asociados
Eversrdo Casmacho Pub
Olivoalbs y Asoc
Producciones Publicit,
Arouesty § Asoc.
Publicidad Ferver

Pub., D'Arcy

Pub. Augusto Elfas
Doyle Dane Betrnbach Mex,
Nalter Thompson de Mex.
Noble & Asociados.

Euurdo Camacho Pub.
Pnb Augusto Elias

Publi<Mex 5.A.
Nalter Timnpson do Mex.
Hart y Asoc., S.A.

Noble § Asoc.

Arellano NCK Publicidad
Publicided D*Arcy
MacCann Erickson Stantun
Pub. Augusto Eiiss
Pabello y Echeverrfa Pub,
Young § icam 5.A.

COMPARIA

Cerveae:h Modelo
. Hoctelm
i Cru: Blanca
: meht!-oc

Bacerdf y Cfa.

Fodro Domecy México

Cfa Vinicols dcl Vergel
Cila " de Aguasc.
Q350 Regro S.A.

Pedro Domecq de México,
Pedrages y Cfa.

Diaz Goenaga
Valkswagen de México
Ford Motor Co.

Gentral Motors de MExico

Texaco
Agencia Liuanters
Herts de Méxice

Frutas Concentradss S.A.
Cfa Embotelladors Nal.
Emboteliadors vl Sol

General Foods

Productos de Leche S.A,
Cigx,l;ren .l:a Mogem
Cia Cigarrera La Moderns

Industrial Aceitera
General Foods de México



TRINCIPALES PRODUCTOS ANUNCIADOS EN RADIO aFNE
T A DE

12 RESTAURANTES Y CENTROS NOCTURNOS

AEROMEXICO
PAN AM

CASOLAR MANZANILLO Residencial

MARCA PRODUCTO VECES  ESTACIONES - PUBLICIDAD COMPARTA
EMYCO lapatos [ s Terfn, S.A. Cia. Mfra. de Calz Emyco
AHEDO Ar. Piel 9 6 Audio Visuales de Valdés Industrias Ahedo. S.A.
SORIA Casimires S 4
WRANGLER Pantalones 8 4
FLORSHEIM lapatos 6 3 Everardo Camacho Public, Florsheim de México.
YALE Ropa 2 2 Doyle Dane Bernbach de N. Yale de México.
TACONAZO POPIS Zapatos 5 3
ESCORPION Jerseys 5 1 .
ALIVE DE HANES Medias 3 2 Korvette Publicidad Cannon Mills, S.A.
SUEURBIA Almacén 5 i Publicidad Augusto Elias  Aurrer8, S5.A.
PRCMODA Venta ropa 2 3 Terfn, S.A. Publicidad Promoda
COMERCIAL MEX. Almacén 8 5 D'Abaroa Publicidad Comercial Mexicana, S.A.
AMERICAN PHOTO Art. fotogrif. S 4
LIVERPOOL Almacén 12 [
HIGH-LIFE Ropa 16 5 J. Wasserman, S.A. High Life, S.A.
EMY " 10 4 Tarin, S.A. Publicidad Emy, S.A.
D' EUROPE Muchles 10 3
SALA CHOPIN Apar. Music. 8 3 Terfin, S.A. Publicidad El Palacio de Hierro, S5.A:
PALACIO DE HIERRO ,Almacén 6 3 Terkn, 5.A. Publicidad El Palacio de Hierro, S5.A.
PARIS LONDRES " 3 1
CONASURO Alimentos 3 1 M.M. Asoc. Publicidad Distribuidora Conasupo
NASHUA Copiadoras 3 3 Publicidad Universal Nashua de México
PROTECTOLADA Control tel. 8 4 0'Key Asoc. Profesional Protectolada
VENDI MUSICA Discos 3 3
CARLOS CERRO Bombas para agua 4 []
KOBLENZ Aspiradoras 1 3 Panamericana de Public. Toblenz Mexicana
MONIQUE Y JUADY Bajar peso 1 5
MARAVILLA Aceite 5 5 Pabello y Echeverrfia Industrial Aceitera.
LA SUlZa Chocolates 13 3 Cabarga § Asoc. Public. La Suiza, S.A,
ViEJO VERGEL Brandy 6 2 Olivoalba y Asoc. Cia. Vinicola El Vergel
LOS REYES Vinos 2 1 Publicidad Ferrer Pedro Domecq de México
SAN MARCOS Brandy 3 3 Producciones Public. Cfa. Vinfcola Agussc.

7 8

3 2

9 4

5 3
TEPEFAN 3 2
ACOZAC Fraccionsmiento 1 1
RITZ ACAPULCO Hotel 3 2
LA PALAPA - 3 z

6 6

% HOTELES

Linea Aérea.

Club de Tenis

Advertising Media
Walter Thompson de Méx.

Publicidad Ferrer
Noble & Asoc.
0'Key Asoc. Profes.

Aeroméxico
Pan American Airways

Acotac
Woteles Ritz.
impulsora La Palapa



TOTAL NUM. DE AGENCIA DE

MARCA PRODUCTD VECES  ESTACIONES PUBLICIDAD COMPASEA

VIANA Muebles 13 11

GENERAL DE GAS " 23 10 Orvafianos S.5.C. § Lintas Pub. Cenersl ds €as
COMERCIAL REQUEJO " 63 3

BALTAZAR * 33 3

wESTCLOX Relojes 32 13 Arellano NCK Publicidad H. Steel y Cia.
STEELCO " 9 8 J. Wasserman " "

HASTE " 60 1 Arellans NCK Pub. " "

TIMEX " 15 7 Magueda Gibert Pub. Tiempo S.A.

RAY-0-VAC Pilas 14 7 Areliano NCK Pub. Ray-0-Vac de México
PHILCO Art. Electr. ? H Publicidad D'Arcy Philco S.A.

PHILLIPS " " 8 7 Cano Hermanos Pub. fhillips Mexicans $.A.
KOBLENZ Aspiradoras 17 7 Panamericana de Pub, Koblenz Eléctrica
SINGER Haq. de coser 18 10 Noble & Asociades Singer Mexicana
GRADIENTE Equipo Electr. 3 3 Sufre: Mier Pub. Gradiente Mexicana
PRINTAFORM Calculadoras 3 3 Publicidad D'Arcy Printaform.

AERCMEXICG Linen Afrea 23 12 Advertising Media Aeroméxico

AS0OC.DE BANQUEROS DE MEXICO A.C. 13 4 Aroucsty , Augusto Elfas y Publi Mex.

AS0C. HIPOTECARIA MEXICANA 4] 1

CREMI Multi-Banca 71 8

LOTERIA NACIONAL 19 13 Hario Seozne Mirquez

PRONDSTICOS DEPORTIVOS 20 13

WARNER BRQTHERS Peifculas 12 7 Palafox Publicidad

20 TH. CENTURY FOX " 9 7 D& C.G de MExico Fox United Artist de Méx.
COLUMBIA 7 L] Intercontinental Advertising de Mex.

CINEMA INTERNAL. CO. % 3 2 Palafox Pub.

CARLOS AMADOR " 1 1 . .

URGANIZACION APOLD " 5 4

PROCINEREX v 20 10

GUSTAV) ALATRISTE " 1 1

HIPUDROMO DE LAS AMERICAS 57 6 Marioc Seoane M.

SECCION AMARILLA DIRECTORIO TEL. 18] ] Panamericana de Pub. Anuncios en Directorios
DIRECTGRIO NAL IND,QUIM,FARMAC, 9 4 Augusto Elfas Directorios Profesionsles
SABER MAS fasciculos 13 4 Navarro,Caivo Mione Pub., Editorial Bruguera Mexico
WAGON LITS Viajes & 4 Publicidad lbercamericana Wagon Lits Cook México
VENDLI MUSICA Discos 3 4

VILLA YERDUN Fraccionamiento S 2

LA PALAPA Hotel 4 2 0'Key Asociac, Profes, {mpulsors 1a Palapas

EL SERORIAL Salén de Fiestss § 4

CAMIND REAL Hotel 4 2 Optima S.A. " Westera Jnternal. Hotels
S.H.C.P. Sria dz Estado 12 9 Argrin Publicidad

INST.NAL. DEL CONSUMIDOR i¢ 9



TIEMPOS DE PROGRAMACION Y COMERCIALES EN RADIO AMPLITUD MODULADA (AM) --En una Hora--

S1GLAS

XEOC
XEPH
XENK
XERPM
XEN
XEMP
XEX
XEABRC
XERC
XELA

XEW
1EQ
XEDF
XEOY
XEQR
XEEP
XERCN
XEJP
XEFR

XEL
XEDA

R.
LA
R.
R.
R.
R.
LA
R.
R.

NOMBRE

CHAPULTEPEC
PANTERA

6.20

1

KURDO
JUVENTUD

X
INTERNACIONAL
EXITOS

BUENA MUSICA

R.

U.N.AN.

3

MIL
CENTRO
EBUCACION
RED
VARIEDADES
FELICIDAD
B GRANDE
CAPITAL

13

NUMERO DE TIEMPO DE
ANUNC10S PROGRAMACION
54 35.40 min.
59 37.50 ™
63 33.50 *
113 40.00 ™
64 36.00 *
43 371.3% "
47 29.30 "
36 43.55 *
56 3610 "
16 50.45
No transmite comerciales
46 38.30 min.
S 35.30
52 3420
66 37.25
65 34.20 ©
No tranmsaite comerciales
42 42.00 min.
6s 33.00
65 34.40 ¢
48 43,35 "
61 34.50
37 44,40 v

TIEMFO DE
COMERCIALES

24,20 min.

22,10
26.10
20.00
24.00
22.30
30.00
16.05
23.50

9.15

21.40 min.

24.10
25.40
22.35
25.40

18.00 min.

27.00
25.20
16.28
25.10
15.20

"

"

]

"

”

"

"

"

60
63
56
67
60
62
49
73
61
84

160

64
60
57
63
57

100

70
5%
58
73
58
74

$ DE
PROGRAM,

1

B I i o T T T S R e I

v DE
COMERC,

40

“
-3

~
@
e R A e al ad

364
40 %
434
374
43 %
30
45 1
42
7 %
42 %
26 %



AGENCIA DE
PUBLICIDAD

TOTAL
VECES

NUM DE

MARCA PRODUCTO ESTACIONES COMPARIA

PASEDS DE TAXQUERA Fraccionamiento
5 FRACCIONAMIENTOS
BEST KENTE UN AUTO
T FURD

Arrendadora-aut.

2

Terin S.A. Publicidad

C y N Public. S.A.
Public. Iberoamericana

Paseos de Taxquefia

Best Rent a Car
Rente Ford, S.A.

CHEYSLEK AutomSviles Young § Rubicam Chrysler de México
CHEVROLET " Noble § Asoc. General Notors de Méx.
FAIRMUNT " Walter Thompson Ford Motor (o,
FIRESTONE Liantas Noble §& Asoc. Firestone

EANC IMER Bancas MGltiple Public. D Arcy Banco de Comercio
CREM " " Optima, S.A. Banco Minero y Merc.

AMERTCAN EXPRESS Tarjeta Crédito
PERIDDICUS T REVISTAS

Panamericana de Pub.

American Express Co.

WARNER BROTHERS Pelfculas Palafox Publicidad W. Brothers
TELEVISA Canales T.V. 1 J. Wasserman Televisa, S.A.
CANAL 13 Cansl T.Y.

LOUTERIA NACIONAL

Pronésticos leportivos
ESCUELAS VARIAS

INSTITUTO NAL. DEL CONSUMIDOR
[.M.5.5.

DIRECTORIO AZUL POR CALLES

L TUTAL DE COMERCIALES TRANSMITIDOS EN UNA HORA EN 37 ESTACIONES (AM)

- "~
N aO @D O W a B N R g

- AT N B L O~ N e o da L e

Matio Seoane M.

Pub. Augusto Elias
Pub. Augusto Elfas

FUE DE:

Inst. Mex. Sep. Social
Directorios Profes.

2,419,

E. TOTAL DE COMERCIALES TRANSMITiDOS EN UNA HORA EN 20 ESTACIONES (FM}

FUE DE:

1,329.




TIEMPOS DE PROGRAMACION Y COMERCIALES EN RADIO FRECUENCIA MODULADA (FHM} --En una Hora--

NUMERO DE TIEMPO DE TIEMPO DE Y DB Y DE
SIGLAS NOMBRE ANUNCIOS PROGRAMACION COMERCIALES PROGRANM . COMERC .
XHM- FM SONIDO 89 25 48,50 min, 11.10 min. 81y 19 %
XEOY - FM ESTEREQ MIL 16 sz.z20 " 7.40 " 88 ¢ 124
XEDA-FM RADIO IMAGEN 6 57.40 2.20 96 41
XEQK-FM LA HORA DEL OBSERVATORIO. Programacifn simulténes AM-FN.
XEFG- M RADIO TRIUNFADORA 20 43.40 min. 16.20 min. 734 27 %
XEQ-FM Programacifn simultfnea AM-FM
XEJP - FM RAD1O JOYA 33 46,060 " 14.00 * 778 3%
XHSH- FM RADIO AMISTAD 36 44,05 " 15,5 » 748 26\
XEUN-FM RADIO U.N.A.M. No transmite comerciales.
XEW-FM N-FM 47 41,30 ¢ 18.30 * 69 ¢ N
X7RC-FM RADIO HITS 31 46.00 " 14,00 ™ 76 % 24 %
XELA-FM BUENA MUSICA EN MEXICO. Programacibn simulitfnea AM-FM.
XHPOP-FM  MUSICA FELIZ 99" 38 51.31 min. 8.25 - 263 14
XHMM- FN ESTEREQ CIEN 12 55.00 5.00 92 % 81
YHSON-FM  SONO MIL 24 50.30 * 9.30 * 84 % 16 %
YEX-FM LA X 27 47.20 12.40 79 % 214
XRV- FM ESTEREO REY 46 41.20 v 18.40 ™ 69 § 3t
XERPH-FM  RADIO 8 CLASICA FM. No transmite comerciales,
XEDF -4 R. 7 JAII ™ S 57.30 ain, 2.30 > 96 1 41
XHBST-FM  F™ GLOBO 27 42.10 " 16.50 " 7t 8 29 %
XHOF - FM RADIO D.D.F. No transmite comerciales.
XHD- PN FORMULA MELODICA 22 49,90 * it.00 *» 821 183

XEQR-FM RADIO UNIVERSAL L] 39.40 0,20 ¢ 66 4 34



SIGLAS NOMBRE NUMERQ DE TIEMPO DE TIEMPO DE % DE 1 DE

ANUNC1OS PRUGRAMACION COMERCIALES PROGRAM. COMERC .
XECMQ R. SENSACION 63 38.20 min. 21.40 ain. 64 4 36 %
XEQK LA HORA DEL OBSERVAT. 804 e0.00 v 60.00 - 100 3
XECO R. ECO 72 33.35 ¢ 26.25 56 1 44 1
XEBS R. SINFONOLA 67 37.00 " 3.00 v 62 % 381
XEAL R Al 66 34,50 " 2590 ¢ 58 % 42 1
XESM R. 5 36 39.20 ™ 20.40 66 % 341
XERH R. 6 44 39,45 ¢ 20.15 ¢ 138 3 34 3
XEUR R. ONDA 70 35.20 " 24.30 ¢ 59 % 41 5
XEVIP 19 43.35 v 16.25 " 73 4 27 4
XEVOZ R. V02 58 34.25 ¢ 25.38 © 5714 43 %



CUADRO ESTADISTICO [E LAS PRINCIPALES CIUDAIES [EL PAIS RESPECTO DE SU POBLACTION,EL NUMERO IE HOGARES Y CLASES SOCIOECONOMICAS

CIUMAD, ESTADO. TOTAL D HOGARES GRPO
HABETANTES

AGUASCALIENTES AGS. 226,000 43,500 6,800
ENSENADA B.C.N. 111,800 21,500 4,500
MEXICALT B.C.N. 348,800 67,100 20,900
TIJUANA B.C.N. 393,400 75,600 27,500
LA PAZ B.C.S. 67,500 13,000 2,700
CARECE CAWP. 93,100 17,900 1,900
MONCLOVA  COMH. 107,700 20,700 4,500
SALTILLO Q0. 215,500 41,500 10,800
TORREON  COMH, 255,000 49,000 15,300
(OLIMy  OOL. 53,000 10,200 1,600
TAPACHULA  OHIS. 75,600 14,500 2,300
TUSTIA GUTIERREZ QIS, 84,600 16,300 2,500
CIUDAD JUAREL (CHIH. 538,200 103,500 32,300
CHIHUMUA  CUIH, 354,400 68,100 21,300
HILALGQ) DEL PARRAL (HIH, 70,800 13, 2,1

DISTRITO FEIERAL 11,590,000 2,228,800 .

DURANGD DR, 192,500 37,000 7,700
GMEZ PALACIC DOD. 95,200 18,300 2,900
CELAYA  GTO. 94,100 18,100 4,700
IRAPUATO  GTO, 144,300 27,800 8,700
LKW 310, 510,500 98,200 10,600
SALAMANCA  GTO. 79,000 15,200 2,400
ACWULDD  GRO. 276,700 53,200 11,190
LIZNA QRO 60,600 11,600 1,208
PACHCA  HQD. 99,600 19,100 3,000
CIUDAD GUZMAN 1‘4{“" 62,800 12,100 1,300
UADALAJARA JAL. 1,900,400 365,500 114,000
TULLCA  MEX. 143,300 27,900 7,500
MORELTA MICH. 215,800 41,500 8,400
IRUAPEN  MIGH. 115,700 22,300 2,300
ZLSORA - MIQH 79,800 15,300 2,400
CURNAVACA  MOR, 211,800 40,900 12,300
TG NAY. 117,300 22,600 2,300
MATERREY N.L. 1,607,500 320,700 116,700
DAXAA OAX, 117,900 22,700 1,400
PLEBLL PUL. 485,100 93,300 9, 100
TERIAAN PUE. 61,000 11,700 1,8%0
DERETARD QRO 149,600 28,800 7,500

QUINTANA RO SE CARECE
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HOGARES
QN RADIO

38,600
19,000
61,000
69,600
11,100

1,778,100
18,800
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HOGARES %
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27,600 63.
17,200 80
60,700 90
67,400 89
7,000 53
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21,800 79,7



ESTALOS UNIDOS MEXICANOS ESTACIONES RADIO ESTACIONES RADIO ESTACIONES RADIO ESTACIONES DE TOTAL:

ERTIDAL FEDERATIVA. AN F.M. ONDA CORTA TELEVISION
COERCIAL CETIRAL  OOMERCIAL  CATIRAL COMERCIAL CULTURAL OIMERCIAL QULTIRAL

AGUASCALIENTES 5 i - - - - 2 - 8
EAJA CALIFORNIA NOKTE 26 - 7 ¥ - - 6 1 40
BAJA CALIFORNIA SUR 3 - 1 - - - 1 - 5
CAMPECHE 7 - - - - - 1 . 8
CUAHUILA 33 - 7 - - - 6 - 16
COLINA 7 - - - - - 1 - 8
CHIAPAS 15 - - - ) - 2 - 18
CHIHLAHUA 40 1 5 - - 2 ? - 55
DISTHITO FEBERAL 31 z 2 2 9 2 5 1 75
DURANGO 9 - - - - - 1 - 10
GUANAJUATO 28 2 5 - - - 3 - 36
GUERHERO 15 - 3 - - - 3 - 21
H1DALGO s 1 - 1 - - : - 7
JALLSCO 37 1 13 2 - 1 4 - 58
MEXICO 8 - 2 - - - z - 12
MICHIACAN 28 1 2 - - - i - 32
MORELOS 3 - 5 - - - - - 8
NAYARLT 11 - i . - - 2 - 1
" NUEVO LEON 25 - 10 - a 1 4 1 41
OAXACA 13 1 - . - - 1 - 15
PUEBLA 16 - 5 - - - i - 22
QUERETARO 5 - - - - - 3 - 8
QUINTANA ROD 1 1 - . - - - - 2
SAN LUIS POTOSI 14 1 3 - - 1 1 - 20
SINALOA 26 1 - - - - 6 - 33
SONORA 39 1 1 - 1 1 4 1 a8
TABASCO n - - - - - 1 - 12
TAMAMILIPAS 39 - s - 1 - ] - 54
TLAXCALA 5 - - - - - - - 3
VERACRUZ 50 2 ] - 2 1 5 - 08
YUCATAN 1 1 1 . i - 3 - 17
ZACATECAS s - - - - - z - 10
TOTAL: s69 17 105 6 15 1 85 4 814

DATOS PROPGRCIONADOS POR EL DEPARTAMENTOD JURIDICO DE RADIO, TELEVISION Y CINEMATOGRAFIA DE L\ SECRETARIA
DE GOBERNACION,HASTA 1978.



ESPACIO DE PUBLICIDAD EN PERIORICOS

TIRAJE CANTIDAD ANUNCIOS - NEDIDAS EN PAGINAS...

SEMANAL DOMINGO 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 MEXICO  Estandar No manifestado (3 14 13 S " 1
El UNIVERSAL Estandar 168,700 165,150 4 8 12 8 1 4 20
ESTO Tabloide 310,000 322,000 [} 13 14 10 4 1 4
EXCELSIOR Estandar 153,873 161,244 11 19 21 11 15 16 6
LA PRENSA Tadloide No manifestado 4 10 6 12 5 10 2
NOVEDADES Estandar 190,000 205,000 7 12 19 5 7 2 4
UNQ MAS UNO Especial No manifestado 3 7 3 5 1 1 -
ULTIMAS NOTICIAS  Estandar Tiene 18 planas, 10 de informacibn y A de publicidad, en su mayoria

(2da. Edicibn) de centros nocturnos y bares (65 en total).



CIUID, ESTAIO.

CIunab VALLES S.L.P.
SAN LUIS PUTOSI S.L.
CULIACAN SIN.
MAZATLAN SIN.

LS vMQUIS  SIN.
CIUCAD OBREGUN  SON.
GUAYYAS  SON,
HERAS{LLO  SON,

P.

SAN LUIS RIO OOLORALD GON.

VILLNERMIGA TAB,
CIULAD MANTE  TAM.
CIEAD VICIDRIA TAM.
MATAMORDS TAM.

NUEWO LAREDL  TAM.
REYMISA TAM.
TAMEIQY TAM.
TLAYCALA
COATIALOMLAIIS VIR,
QURIOR.  VEK.
JALSPA  VER.
MINSTITLAN VER.
ORIZABA VIR,

POZE RIGA VERL
VERAIOL  VER.
MERIDA YOO,
ICATECS €.

TOTAL 1€ HOGARES

HABI TANTES

71,400
282,700
238,300
155,500
87,3
152,900
76,000
259,000
59,400
08,500
139,300
65, 700
110,500
169, 3
194,500
200,500
32,1
SE (ARE(E
103,900
105,200
164,000
102,000
110,40¢
191,200
270,900
249,600
63,400

13,700
54,400
45,800
30, 000
10,500
29,300
14,600
49,500
11,400
13,300
20,800
12,000
21,300
32,600
38,400
38,600
65,800

E DS

20,000
20,200
31,500
19,700
31,200
30,800
52,100
48,000
12,200

GRPO %GR
A-B C
3,100 3 18,600
15,100 5 90,500
14,300 6 78,600
7,500 5 54,500
3,400 5 30,600
9,200 © 50,500
3,000 4 22,800
18,10 7 0,000
3,000 5 20,200
2,10 3 21,300
5,000 4 43,200
2000 3 17,700
2,200 2 33,300
U800 4 47,300
6,000 3 63,800
8,000 4 56,106
17,100 5 109,500
ACTUALIZALOS

3,100 3 33,200
3,200 3 33,700
5,600 4 55,800
3,100 3 29,700
3,30 3 34,200
5,700 3 55,400
10,800 4 94,800
12,500 5 82,400
1,300 2 17,700

GRLIPO
b

50,700
178,100
145,400

93,509

52,300

93,200

50,200
150, 300

36,200

33,400

90,500

46,000

75,400
115,100
129,700
136,900
215,500

67,008
68,30¢
101,600
649, 800
72,900
130,100
165,300
154,700
44,400

1]

HOCARES

DN RADTO

11,200
45,500
38,000
20,200
13,800
26,000
12,800

2,806
10,900
10,200
23,500
10,100
17,500
28,700
34,200
32,000
S8,400

10,500
16,600
27,900
15,800
17,300
2,900
48,000
41,800

9,200

"
3

B1.8
8.7
83.1
83.1
3.1
90.3
87.7

oo moemx o
R BEEEEES
0046 e e b o S

SXLmxEe
T ) P L et (=2
PI SIS N P P

HOGARES
U T.V,

7,800
33,700
27,500
18,500
11,000
19,300

7,800
33, 800

0,200

g4
14,500

4,50t
11,500
20, 0
26,760
19,200
49,500

11,200
13,200
26,500
11,000
12,300
23,800
42,700
30,000

3,800

Esta estadistica presenta el panorame & las principales ciudades del pafs; su poblacibn, ¢l nimeroc de hogares, y las clases -
socieoconamicas & las cludsdes antes menciopadus; lus clases socioecondmicas han side clasificadas en tanto por ciento (%) y

por grupo de poder adguisitivo.

CQASE: (MO A - B
C
D

GRUPO
GHPQ

INGRESOS MAYORES LE $7,000.00 POR FAMILIA.

INGRESOS [E $3,000.00 5 §7,000.00 POR FAMILIA,
INGRESOS MENORES [E $3,000.00 POR FAMILIA,

£n cuante a los aparatos por hogar se tiene ol nimero y el porcentaje {1} por hogar en cada ciudad.



PERIODIQS DE _INFORMACION GFMERAL Y OTRAS PUBLICACIONES PERIODICAS 1970,

PERIODIONS DE INFORMACION GENERAL OTRAS FUBLICACIONES  PERIODICAS
DIARICS N0 DIARIOS
263 1VviZ N jav.a 1-3V. 2.3 8-12 5-7 2-3 ¥V al ARO A INTERVA-
TOTAL MARANAJTARIE | V.por  por MENOR| LA alA  Val val val Val INILRIALOS 10S IRRE--
SEMANA  SEMANA  FREC. | SEMANA SEMWA MES. ARD. ARG, AR, MAS LARDS  GULARES.

REPUBLTCA MEXTCANA___2351 186 § 41 30 198 153 7 38 tez T 24 87 4 75
AGINSCALTINTES 3 N - 3 ] - T - 1 - - - =
BAIA CALTHORNIA N. 12 7 3 - 4 3 - 4 1 6 1 - - 3
BAJA CALTRORNIA S. [ i - - 1 - - - - 4 - - - -
CAFLOE 1 - - 1 - - - - - - - - - -
WAEITIA 3 12 2 i 9 - - 2 1 2 2 - - -
GILIMA f 3 1 - 2z 1 - - - 1 - - - -
HLWAS n [ - - 5 4 - - 1 3 | 1 - -
QURAHUA 2 5 2 1 7 2 - 3 2 5 i 1 - -
DISTRITO FEDERAL 1478 22 7 4 39 70 S 304 110 539 194 67 3 59
BEAWQ 3 4 - 1 - - - - - 1 - - - -
GUANASUATC P S ) 1 [] 4 - 1 1 7 2 - - -
R LR ¢ [ 1 - 3 |} - 1 - 3 - - -
HIDALGO K 1 - b4 4 - - - - 5 ] - - -
JALLSCO 87 8 - 1 15 13 - 14 1 3t 3 - 1 -
ESIND (k MEXTOD i1 4 i 4 8 5 - 20 2! 42 2 1 - 2
M TOACAN 52 1 - 2 14 8 - 2 2 6 -3 2 - 2
MWELOS -4 1 - i & 3 - 1 z T3 1 - 1
NARIT W 8 2 3 S 1 - 1 - 2 - - - -
NITAD LN b [ 5 ¥ 4 6 - 4 9 3 9 ] - 2z
GAMA 14 4 - - 4 4 - - - 3 - - - -
PR GLA 43 7 - 2 & S 1 2 1 12 3 2 - -
HILTARD 1] - - - 4 1 - i 1 2 1 - - -
SIENTANA RO ! - - - - ) - - - - - - - -
SAN LRSS OTOSL P 2 - - 2 H - 2 - 10 3 - - -
SENALOA ko 11 H) 2 2 3 - 1 ] 5 3 2 - 1

34 10 1 2 6 1 B 2 2 5 - 1 - 4
TABASQY 11 3 - 1 4 2 - - - 1 - - - -
t “L\JLIP,\S s 113 7 - 8 s - 2 5 7 - - - -

3 i - - 1 - - - - - 1 - - -

6l 15 1 E 18 [ 1 - - [ 8 3 - .

11 3 1 - 2 1 - - . 4 - - - -

18 3 1 2 G i - - - 3 1 - - 1




ESPACIO DE PUBLICIDAD EM REVISTAS
CANTIDAD DE ANUNCIOS - MEDIDAS EN PAGIRAS.,,

NOMBRE RPARICION TIRAJE EDITORIAL FORROS 1 V/2 /4 /B 2/3 /3 /6 1/16 G
ACTIVA Quincenal No manf Provenemex 3w - - - Ll 1 - - 425
ALARMA Semanal 678,250 Pub. Llergo - 3 3 8 10 - 2 - 12 -
AUTOMUNLO Mensuai 35,000 Novedades Ed. 3 4 - - - 1 - - - /5
BUENA VIiDA Quincepal N> wanf Provenemex 3 10 1 - - 1 B - - /8
BUENHOGLR Quincznal 116,696 Pub. Cont, de Mex. 3 19 - - - 4 4 4 - 3/24
CASA Mensual 302,000 E1 Ini. del Hog. 3 12 3 - - 2 1 - - -
CLAUDIA Hensual 101,350 Novedades Ed. 3 33 @& 2 - - - 4 - 651
COSMUPOLITAN Mensual 94,830 Pub. Cont.de Méx, 3 50 4 - - 11 8 - - 5/34
CZADERNOS DE

COMUNTCACION Mensual 5,000 3 4 - - - 1 - - - -
EL Mensual i20,00¢ Corp. Edit. Mexic 3 12 - - - 2 2 - -
GEQ Mensual 150,206 E1 Inf. del Hog. 113 - - - 2 1 - - -
CEOGRAFLA UNI-

VERSAL Mensual 85,000 Tercera Editor. 3 1¢ S - - - - - - -
GEOMUNEO Mensual 70,000 America Edit. 3 s - - - - - - - -
HOMBRE DE MUNDO Mensual 80,000 Pub. Cont.de Méx. 3 16 1 - - 1 - - - -
IMPACTO Semanal 16.,700 Pub. Llergu 3 5 4 1 - - - - - -
JETU SET Mensual 120,060 Corp. LEdit. Mexic 3 20 1 - - 1 2 3 - -
JUEVES DE EXCELS1C®Semaial 25,758 Excelsior 3 1 2 2 2 - - - 3 A Y
MECANIIZA POPULAR  Mensual 75,545 Pub. Con: de Méx. 3 8 - - - 4 B - - /10
NOCTURIO Semanal 120,000 Novedades Edit. -3 9 1 2 - - 1 1 - -
PROCES) Semunal No Maaf C.I.5.A. 3 5 - - - 2 1 3 - -
HEVISTA DE

REVISTAS Semanal No Manf Excelsior 3 - - - - - - - - -
SELECCIONES DEL

READER'S DIGESY Menszual 460,000 Reader's U, Wéx. 3 38 4 - - - - - -
SIEMPRE Semsnal 125,590 3 s - [ 3 - - - - -
TELE CUIA Seminal 530,000 £dit. de T.V. 3 30 10 [} 6 - - - - -
VANIDADES Quincenal 105,99) Pub. Cont. de Méx. 3 17 3 - - 6 3 - - 8/67

Ve e

L



TIEMPOS DE PROGRAMACION Y COMERCIALES EN T.V. --En 1 Dia--
'
NUM. DE TIEMPO DE TIEMFO DE TIEMPO DE  PORCENTAJE PORCENTAJE

STGLAS CANAL  CLASE  ANUNCIOS TRANSMISION PROGRAMACION COMERCIALES PROGRAMACION COMERCIALES
AEW-TV CANAL 2 AAA 134 4.30 hrs 3.00 hrs 1.30 hrs 06.31 331
" oo AA 76 2.3 " .54 7 36 min 76.0% 24.01
" woow A 56 §.30 " B.00 ~ 3o " 94.1% 5.9
Total comearciales... 180
AHTY CANAL 4 AMR 101 4,30 hrs 3.30 hrs 1 hora 7.7 22.3%
" v AA 37 2.30 2.3 " 17 ain 88.61% 11.4%
" oo A 77 3.0 0" Z.46 " LT 79.0% 21.01
Total comerciales... 215
MO CANAL S AA 124 4.30 hrs 3.30 hrs 1 hora 77.7% 22.31
“ oo AA 52 2.3 " 2.06 " 24 min 84.01 16.0%
" .o A 20 2.3¢6 " 2,200 mo" 93.3% 6.7
Total comerciales... 196
XilT™-TY CANAL 8 ARA 103 4.30 hrs 3.37 hrs 53 min Bu.3% 19.7%
" .o AA 52 2.3 07 2.05 ¢ 25 " 83.3¢ 16.7%
" 0o A 60 3.30 ¢ 3.0 " P A7.6% iz.48

Total comerciales... 215
XEIFN-TV  CANAL 11 NO TRANSMITE ANUNCINS COMERCIALES

AMDF-TV CANAL 13 AAA 43 4.36 hrs 4.09 hrs 1t min 9zr.21 7.8%
* " " AA 46 2.30 " 2.07 " 23 " 84.6% 15.4%
" " " A 22 .30 " 2.2y g © LAY 6.0%

Total corerciales... 111

CLASE "AAA" CLASE "AA” CLASE "a"

Horario: 19.30 a 24.00 Hrs. Horario: 17.00 a 19,30 jirs, Horario: 14.00 a 17.00 Hrs.
(L1 horario mis costoso en TV}

TOTAL DE COMERCIALES CANALES 2,4,5,8 (TELEVISA): 892
TOTAL DE COMERCTALES CANAL 13 (ESTATAL): 11}
TOTAL DE COMERCIALES EN LA T.V. EN 1| DIA 1003



Y HEVISTAS REGISTRAIGS EN EL PAIS, PERIUBICIUAD, CONTENIIO Y CLASE

PERICUICIUAD CONTENIDO LAS

INTILAD FEDERATIVA TOTAL {BIARIG { SIMOAL { QT%- UTRS | 1NFORMA | LETERA | VARIE | RLLI [ { it &t -
GERAL | Sl CIGN. — J TURA.” | DAES | CION WIS TIAS, T HiiNs

ESTASS INTLCS MEXICANGS 2351 | 234 | bew 12 1 sos ] a7y o145 vee 1422 1 el Ges | ooti | otmr i3t
ANSCALTENTES 8 Fi 4 - J - [ - - 2 3 1 3
BAJA CALTFDRNIA NORTE 32 15 B 1 g ! 8 2 | 1 i ) H
BAIA CALTFORNIA SUR 3 1 1 - 4 - El - - 2z 1 - -
CAMEOE 1 - . - 1 1 - - - 1 - -
WNILA 3 14 1 . 3 3 i 1 - 5 2 4 3
tIMA 8 4 2 1 i - 7 1 - - 7 | .
(HIAPAS M 4 3 2 4 3 7 2 - H 15 2 H
CHIHUNUA 29 7 19 3 5 4 19 1 1 8 . t7 7 :
GISTRITO FEIERAL 1473 B3 129 631 339 830 153 a 8o 315 | 1 sy 7

DURAND [ 4 - - i - f - - - - 5 1

TLANGUATY 3 & 5 4 8 3 1 2 4 4 15 5 R
(R 1t 6 4 3 1 12 - - 2 - Ty 2 K
HIDALLD 3 1 1 3 3 3 - 1 3 7 3 3
JALLSD 7 5 23 33 g 55 1 8 23 - 37 a7 23
ESTALG [E MEX]OD 111 S 8 o5 4% 3 15 - 9 4 a3 hA3 81 3
MIHOALAN 2 i it [ 613 15 [ i 7 3 35 7 i
MORELLYS b 1 H 1 H 7 12 i - 7 - i3] 2 7
HAYARTT 2 10 © - 3 3 21 - 1 - - e 1 2
NEW LEN 78 " § 1" 2718 H 7 ] 2 22 26 27
IAXALA 15 4 4 2 5 - 15 - - - - 12 3 2
43 5 12 % 1 [ b3 3 - 5 - e 13 ]

1w . 5 ' : z [ - i 3 5 2 3

1 - - - 1 - 1 - - - ' B -
kO] 2 4 1 10 3 10 2 - 8 - H i ie
3t i 3 2 [ b 33 1 2 - 3 § 5

SONCRA k) i 4 2 5 ] 29 1 - 2 2 R El 5
TABASOY ] 3 4 2 i 1 10 - - 1 - i - 1
FAMALLLITLS 55 23 iu S 10 I a4 - 2 ) ' i 6 8
TLAMALA i 1 1 - - 1 2 1 - - - 2 i -
VAU be 1k 13 2 9 1 43 3 1 7 2 44 i 5
A TAN 1 5 i - 5 - 0 - 1 - - 7 3 1
3;\1};@-} 13 [ 3 3 1 1% - 1 2 - 13 3 2

FUENTE:  ANUARID ESTADISTI) COMPENDIADG { LOS ESTAS UNLIOS MEXTCANOS 1972, S.1.C. DIRECCION (BAL. UE ESTADISTICA 1974,



LARCA FRODUCTO TOTAR TELEYISA

K-tV 2 XHTV 4 XHGC 5§ XHATH-TV

AAA AA A AMAAA AMMAMA A AMA M

CACHY KMATCHAVELLI Porfume 1 - 1 - - = - - - - - -
JPLLUR Jabén 1 - 1 = - - - e e - - -
00{RCNO Desodorante 3 - 1 = l = = 1 =« = - .-
TLY BEX Paftueios desechables 2 - 1 - - e e ]l .- - -
PLUORGAD=-COLGATE Dantifrico 1 - = 1 - . - - - - - -
: Jahon 1 - - - - ==l - - - -
Circule estético 5 - - - 2 12 « o - - -

1 - - - IR - -

e Perfume 1 - - - - -—- ) - - - -
®AL 2.CTOR Prod. bellexa 1 - - - - - ] = - - .
PoyTIN 21 Shampoo 1 - - - - - ] - - - -
INDIA-LOREZAL, PARIS Tinte pelo 2 - - - - - - 1 - - 1 -
G oy 4 Havaja afeite 2 - - - - - 2 e - - -
W LA 3ALSAN Shampoo-acon. 1 - - - - - ]l - - - -
5UMo0 DIBUT Crema cutis 1 - - - - - - l - - - -
PAITNE loc¢ién canilar 3 - - - - = 3 e - - -
3 Terfune 1 - - - - e = )l - - - -
G ~YALRART Tinte~"elo b3 - - - - = - - - - 1 -
BuGIT Grisa gAnaton 1 - - . 1l = =« = - - - -
Ui 'A-BRIT: Dertifrico 1 1 - - - - - - - - - -
THTLR0UH0 JARIDG Deter:ocnte 3 1 - - 1 =1 - = - - -
V144 FUDAZA PAUA - 2 1 ) - - - e - = o= - -
LOI0L " 4 2 1 - - «1l] - - - - -
“A “ 2 1 1 - - - e e - - -

- 2 1 1 - - - e = e o - -

- 3 T 3 - - ®«1 =« - = - -

Lirmia haraoan 1 1 - - - - .- - - -

inncotianide 2 1 1 - - e e e = - - -

" 1 - 1 - - e - e - - - -

1t ~indor 1 -1 - - - - w - - - -




CUADRO 33TADISTICO DE L0Z CANALEY DS 1.V, BN 43 PRANSHISIONZS DIARIAS Y 30 BUILICIDAD.

HARCA
ATQIX
DESERT PLOVER
HIVEA
KOTRX

FAMNE MADAME ROCHAS
VALE?

8 14

ulat
AQUL~FRESH
VINCE-B
PREGKA-RA
CRE3T
COLIATR
PALIOLIVE
E3GTD0
CANAY-ROYAL
SPLERDOR
RYT

ALZRY
SCLSUN
WILDROQT?
VITACILINA
AYOR
ALYA-SBIFZER
ToHD* 3
NOADICO
EZNEN
VAVAR?
RISTRAL
VASZNOL

PRODUCTO

Crema manns
Pgrfume
Crema plel
Producto femenino
Perfume
Deacdorante
Desgdorante
Desodorante
Deatifrios
Jentifrice
Dentifrico
"
Jabén
Jabén

¥ japelo
Ungidento
Producto-belleza
Analgésieo
Crema piel
Jabdn
Shampoo

L

Desodoruntie
Croma manas

TOTAL

PR R W NN HW R RR 0NN B W b s

¥
3

LI I T I TS B I B T S RPRY

LU I B | Iuwwwwwhwwwwwwuwwwwuwwwwg

"‘plua-riwwlIIIleIOH'wHw|Il|IItIIt

LN N TN I T O I O O A}

]

TELEYISA

:

IlIlil-"rdlllllllllllllllllllH!lE

2 T S T I U ol I I |

LI T N I AT N N T B }

LI I I ]

=0 5
AL A KAA AL A
- 2 -
- 3 =
- 1 -
1 - -
- 1 -
- 1 -
- 1 -
- ) .=

L I T R A O A A R R L A I B I

LI T I R ]

i

CARLL 13
XB-TVE XOP-TY
AAL AR A ARR AL A
1 - = P
l - - - - -



vt CA F20DUCTO TOTAL TEDLDEZVISA CAFAL 13

Xow-TV 2 XHTV 4 ZHRC 5 XNTL-TVE  XHDP-TV

AA AR A ASA A5 ) AM AL A AAM AA A MAA AR A

S ICE~HESTLE Babida Saboris-da 6 3 11 & == = 1= = - - .-
THOZO-T 11K Chacninte-polvo 1 1 = = - e v - .- - - e = -
PONTO Hint-Cakes 2 1 1 = - = = = - - - e = -
31730 Prod. de pan 4 L R N - e .-
CHOCTAVLL-CARNATION Chocolata on polvo 2 1 =1 & = = @ o= - - - = -
ATULLO Aceite 1 D R - - - - -
PorET Layonena 2 - 1 - I = - e == - - . = -
KILLOG* 3 Corn-Flakesa 1 - 1 - - - - - - - - - - - -
BN AR) felstinae 3 « 11 & = a = «« 1 - - = -
kA0 Kiel 1 P B T T - e - -
LARAVILIA Aceirte 1 - = - - =1 = - - =~ - - - -
R0YAL Gelntinng 1 - = . = el e -~ - - e .-
CHALUNCY Yoururt-flen 2 - - - - = - 2 - - - - - - -
SMIESA Gnlletas k) . T § - . = -
JALLIERC Ompantzador 2 - e - = - - - - - 2 - e e -
¢ars8 Pestiling 1 1 = = =« = = = - = = - . o~ -
S£0L Goma ds magoar 1 1 = a = @2 o = o= = - e = o=
HALL' S MENTOLIPIUS Pagtillas 3 1l = = o == 2 e - - . - -
SABRUTES Goloainng k] 2 - e e el .- - - - e -
ARINCLA Prod. pen-pastel 16 5§ 11 = =~ 2 4 -« = 1 - - -
3ANCRL Goloainas 2 1 1 o = oo = == - - - ==
TUTSI-P0P Dulces 1 - - 1 - - - - - - - - - - -
" 1 - == - == = 1- - - - .-

- 1 - = e e == =1 - - - e = -

- 1 - o e = ae = ] - = - - e -

ADYT'S CHICLTT'S Goma 2e Uancar 1 I e T T § - e - -
LIrQLIn Debida s=oluble R} N T - - = -
PaK " - 1 b R - - - R - - - - -
KGOL-ALD d " 4 2 1 = = == a1l - - - - = -
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CAPITULO 1V

LA PUBLICIDAD EN EL MUNDO
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4.1 PUBLICIDAD EN EUROPA, ASIA, AFRICA Y ORIENTE MEDILO

Para poder hablar de la publicidad en los pafses del mun-
do, ¢s necesario tomar en cuenta los medios de comunicacién --
existente en diversos lugares, para comprender la funcifn que
desempefian y los enfoques que tiene la publicidad en e! mundo,

Podemos tomar primeramente el panorama europeo y conside-
rar a Espafia, que siendo un pafs de habla castellana tiene mu-
chas semejanzas con nuestro propio pafs; en Espafia en 1975 se
difundfan 5,700.000 ejemplares diarios, cifra que representa -
una densidad de 171 ejemplares por cada mil habitantes. Los re
ceptores de radio sumabin la cantidad de 6,951,000, mientras -
que ¢l nOmero de aparatos de televisifin era de 5,300.000, --
(Anuario estadistico de la UNESCO).

Por otra parte (segln el Instituto Nacional de Estadisti-
ca de Espafia) funcionan unas 160 emisoras de .radio y se publi-
can 108 diarios, La duracibén media del tiempo Gtil diaric de -
las emisoras de radio fué de 12 horas y 50 minutos. Y de un to
tal de 58,310 horas de programacidn: 35,786 fuerop musicales;
4,294 informativas y 7,103 tiempos publicitarios. En lo que se
refiere a la televisién espafiola durante el mes de octubre del
mismo afio, un espacio efectivo medic diario de 15 horas y 42 -
minutos; y de un espacio efectivo total de 486 horas: 95 se de
dicaron a programas informativos, 86 a programas cinematogrifi
cos (series) y 28 a espacios publicitarios.

De los 108 diarios que se publican en Espafia, 40 pertene-
cen al movimiento (que fué considerado el finico partido hasta
la muerte de Franco), gque viene a suponer un 30% del tiraje to
tal del pafs. En cuanto a la edicifn de libros, Espafa ocupb
el sexto lugar entre™los pafises editoriales del mundo con --
20,000 titulos., (1)

° LA GRAN BRETARA

En este pafs los medios de comunicacién encuentran una ex
presién muy amplia del avance, encontrindonos que poseen nueve
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periddicos diarios de tipo nacional con un tiraje de --

13,818.000 ecjemplares y en sus ediciones dominicales siete al
canza. la cifra de 21,204,000 ejemplares. £n lo que se refiere
a la prensa peribdica, las revistas de televisién: "B.B.C's Ra
dio Time' y "T.V. Time", suman un tirajec de 8 millones de ejem
plares a la semana, seguidas por las revistas de fuminidades:
"Woman', 3 millones y '"Woman Weekly", 5 millones de ejemplares
semanales., La B.B.C. Britinica, es una de las radiodifusoras -
mis prestigiosas del mundo, asf como una televisora magnifica,
perteneciendo al Estado, y por 1o taato no tiene servicio co--
mercial, sino que es por suscripcidn anual o pago de impuesto
por servicio; cabe mencivnar que es por esto que la programa--
cidén es totalmente bLalanceads y sin interrupciones de tipo pu-
blicitario. Por otra parte existe la ITV (lndependence Televi-
sidén), que es una concesibn que otorgd la Corona Britdnica pa-
ra la explotacibén del servicio de T.V. en el Reiro Unido v en
donde sf se admite publicidad siempre y cuando no cubra un --
tiempo mayor del 5% de transaisién. (2)

SUECIA

Se editan en Suecia unos 180 diarios que ualcanzan una di-
fusidn global de 4 millones de ejemplares, y siendo su pobla--
cidén total de 7 millones de habitantes, tienen el fndice mis -
alto de lectura, en cuianto a prensa se refiere a nivel mun---
dial, ya que es de un diariv por cada dos personas.

Por otra parte existe una clierta coordinacién entre los -
d.stintos medios de comunicacidén masiva en Suecia. Los repra--
sentantes e las empresas periodisticas, junto con los de las
organizaciones politicas y sociales, tienen acciones de la --
"Sveriges Radio AB'", un organismo de radio y televisidn contrg
lado por el Estado, monopeclistico, pero organizado como una ea
presa privada con participacién representativa de las distin--
tias organltaciones v estamentos,

En ev caumwpo de los medioes de comunicacidn Suecia realiza

una auténtica eaperiencra de complementacidon muy distinta a la
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de competencia y de ignorancia mutua que puede cbservarse en -

la mayoria de los paises. Por lo que toca a la publicidad en -
este pafs en los medios masives, es nula por pertenecer al Es-
tado, y la prensa trata de cubrirt en minima proporcién éste as
pecto, dedicdndose a enfatizar los reportajes o los documentos
publicados.

ITALIA

En los casos de la prensa italiana presenta un acusado re
gionalismo, dando paso principalme! te a los diarios locales.
Existuen 79 diarios teniendo un tiraje global de unos seis mi--
liones de ejemplares {55 millones de habitantes); en este pafs
la prensa representa un sentido partidista y de propledad pri-
vada por un lado, y comunitario por el otro.

Los tirajes muy elevados son alcanzados por dos recvistas
con un total de 3 millones de ejemplares {La Famiglia Cristia-
na y Menssagero de San Antonio). Por su parte las fotonovelas
tienen un gran auditorio, ya que tres de ellas editan 2 millo-
nes a la semuana (Grand Hotel, Sogno y Bolero).

La radio y la televisidn estin en manos de la RAI (Radio
y Televisifn Italiana), siendo el 75% de las acciones del Es-
tado, ¥ el resto estd en manos de las grandes companias Italia
nas. En 1o que se refiere a la publicidad en los medios de co-
municacidn, es admitida con una tasa muy alta y con derecho de
la televisora o la radiodifusora para rechazar una saturacidn
de tipo publicitario (no mis de cuatro spots del mismo produc-
to en sus transmisiones). La prensa diaria mantiene muy poco -
espacio publicitario en los grandes diarios, pero en las revis
tas e muy profuso v hasta ostentoso, no asf en otros medios -

de comunicacidn,

FRANCIA

Los periddicos regionales ocupan también en &ste pafs un

nimero muy amplio, asfi lo demuestra ¢l tiraje de 4 millones de
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ejemplares que tienen nueve diarios. Cubren el suclo francés -
103 diarios tenicendo un tiraje de mds de 13 millones de ejei-
plares. E£n otro rengldn, un importante tiraje lo representan -
las fotonovelas "Nous Deux", con mis de un milldn de ejempla--
res. Por lo que respecta a la prensa periddica, de entre las -
revistas principales destacan: "L'Echo de Notre Temps'; la re-
vista femenina "D'Aujourd'hui"; '"Pour nos jardins', revista dg
dicada al jardin 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 1! millo-
nes y medio de receptores de T.V. Existen dos cadenas que de--
penden de la ORTF (Organizacifn de Radio y Televisién France--
sa), que es un organismo de carfcter plblico, o sea del Esta--
do. En aparatos receptores de radio se estiman en 4 millones y
medio, y el porcentaje de audiencia ubicado en las tres princi
pales emisoras de radio de expresidn francesa era de un 411 -
para France-Inter., un 29% para Radio Luxemburgo y un 28% para
Europa N. 1.

SULZA

En este pais existe un alto indice de lectura en los me--
dios impresos, hay 144 diarios dirigidos a los distintos Canto
nes o Provincias, y hay tanta variedad de diarios porque el --
pals se encuentra ubicado en tres idiomas: alemin, francés e
italiano, creando asi una prensa localista-regionalista por meg
dio del idioma; el tiraje diario es de 2.7 millones de ejempla
res que en proporcidn a su poblacidn que es de 6.1 millones de
habitantes representa tres habitantes por diavio. Por leo que -
se refiere a la radio y la televisidén, se puede deciv que estid
en manos del Estado y que acepta una minima parte (el 3% de -
publicidad en sus transmisiones totales), las cuales van enfo-
cadas a elevar el sentido de aprendizaje y de cultura del ser
humano, sirviendo asi los wedioy come vehivnlo del mejoramien-
to de los individuos., Existen en Suiza 1.0 millones de apara--

tos televisores y 2.1 millones de receptores de radio. El ser-
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vicio de transmisidn se puaga al Estado mediante el Uepartamen-
to de Correos y Comuniciaciones v se aplica a cada una Jde las -
tres centrales televisivas de la SSR (Sociedad Suiza de Radio-
difusidén); cada una de las cuales transmite en el idioma Je su
reyidn (francés, alemdn e italiano), En lo que se refiere a -
las publicaciones periddicas, éstas son realizadas en semejan-
za a los diarios, teniendo en cuenta siempre el idioma, v re-
presentan una gran circulacién en el pafs y un nimero mayor de
publicidad, pero llevada con sobriedad.

PAISES BAJOS

En los llamados Paises Bajos, en los que se incluye a B&l
gica y Holanda; el sistema de publicaciones periddicas es dife
rente al de la mayoria de los pafses europeos, va que estd ---
principalmente llevado por organizaciones religiosas que res--
paldan a las publicaciones, y en un nlmerc menor por el de nu-
blicaciones de tipo privado, Existen 55 publicaciones periddi-
cas en B&lgica y 93 en Holunda, sumando en los dos palses mds
de 7 millones de cjemplares, los cuales tienen su limitacidn -
de idioma, pues se editan c¢n lengua Neerlandesa, en francés y
en Flamenco. La radio y la televisidn pertenecen al Estado, -
en Bélgica la RTB cubre las tres funciones de la prensa a ni--
vel idioma; en tanto yue e¢n Holanda la NTS (Neederlandsche -
Televisie Stichting) se encarga de las transmisiones on su --
pais.

Existen en Bélgica 3.1 millones de aparatos de televisién
y 3.6 millones de aparatos de radio, v en Holanda 3.5 millunes
de aparatos Je televisidn y otro tanto de aparatos de radio.
Se paga el servicio de los medios por una renta anual, + tam--
bién como los medios impresos estd dirigida por los grupos re-
ligiosos y politicos del pais, pero pertencciendo al Estado v
determinada asf la publicidad a cubrir el minimo en ¢l espacio
de las transmisiones. txisten medidas de control puara los me--
dios de comunicacidn, pero nunca interfiriendo en sus tdeas v

contenido, sino Gnicamente en el cumplimiento de la ley.
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ALEMANTA OCCIDENTAL

Los medios de comunicacién tienen un movimiento bastante
amplio; en lo que se refiere a la prensa, cuenta con 415 dia-
rios, 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 estd dirigida por grandes trust bursidtiles y em
presariales del pais. Por lo que toca a la televisidn, se en--
cucntra en manos del Estado, en su mayoria y en una minima par
te al capital privado, es decir, es de operacibn mixta; exis--
ten en Alemania dos cadenas de televisibn, la ADR (Radiofonia
pGb lica de la RepGblica de Alemania) y la IDF (Zweites Deuts-
ches Fernschen), las cuales cubren el territorio nacional, En
lo que se refiere a la radio, tambifn es de tipo Estatal, admi
tiendo publicidad, como en el caso de Francia con una tasa bas
tante alta por anuncio comercial. Existen en Alemania 18.7 mi-
llones de aparatos de televisibén y 20.7 millones de receptores
de radio, en suelo alemin, siendo éste un pafs de importante -
cobertura en lo que a medios de comunicacién se refiere. La pu
blicidad en Alemania Federal es bastante amplia, ¢n medios im-
presos, teniendo una especial resonancia en el pafis el gasto -
publicitario en este rengldn, en lo que respecta a otros me--
dios se ha ejercido un estricto control para colocar a la T.V,
y a la Radio alemanas como unas de las de mis alto contenido,
aungue sin dejar los esquemas trazados por los Estados Unidos.

PORTUGAL

Este pafs que acaba de dar un nuevo rumbo a sus transmi--
siones, como en el caso de Espafla, trata de llevar los distin-
tos medios de comunicoscidén por los rumbos de la eliminacién pe
riédica y pousada de todos los elementos que puedan limitar el
aprendizaje del pueblo portugués. En este pals se editan 29 --
diarios que reflejan todas las tendencias existentes c¢n el --
palis. La televisidn estd en manos del Estado que controla el -
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el de Tas acciones, el sersidis o8 por osuscripotdn, con el pa
go de una cuota anaal, ta radio crgue un sistema mixto y la pu
blicidid alcanza un 12% de las transmisiones, siendo la tasa -
de page muy alta para los productos que buscan anunciarse. Po-
see Portugal 572,000 aparatus de televisién, y 1,500,000 recep
tores de radio, siendo éstos los nimeros mds peyquefos, en lo -
que a medios en general se refiere en toda Europa,

GRECIA ¢

El caso de Grecia, es uno muy particular, semejante a mu-
chos de los pafses subdesarrollados y de gobierno de tipo mili
tar; aunque en la actualidad es una RepGblica, el movimiento -
de los militares es muy marcado, después del golpe de Estado -
de 1974, que aunque devolvid el gobierno a los civiles al afio
siguiente, influye mucho en el pals. Grecia es el Gnico pais -
de Europa que no tiene control en las transmisiones de la ra--
dio y de la televisidn en su pals, es decir es comercial en su
totalidad y particular en su explotacibn. No es de extradar --
que tenga un alto indice de publicidad, aldn mayor que en Espa-
na., Grecia posee (04 diarios, los cuales son en su mayorfa lo-
cales y de diferentes dialectos, ésto significa que en reali--
dad Grecia carece de un medio de comunicaciédn adecuado ¥ total
mente limitado a espacios pequenos en lo que a prensa diaria y
periddica se refiere. LEn cuanto o la radio y la televisidn, es
un pafs que posee 893,000 aparatos de televisidén y 2,830 apara
tos de radio, en los que la programacidn ¢s totalmente comer--
cial y representa mds del 20% de transmisiones el tiempo dedi-
cado a la publicidad.

Iis de marcada relevancia, que los medios en general en Eu
ropa se ubican en una realidad de tipo cultural en casi todos
los paises de esta parte del mundo, dejando a la publicidad --
una minima porcidén y siempre buscandoe jque sea informativa y no
tanto impresionante como en otras partes del orbe,

Hemos dejado aparte todo aquello ue se refiere a la cing

matografia, ya que el movimiento en los circuitos europeos, -
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trabaja un tipo de publicidad reglamentada y transmitida con -
mayor amplitud en las distintas salas; mis las cifras no indi-
can un aumento a las salas en Europa.

Podemos considerar que en lo que a transmisiones de la te
levisidn y de la radio en los paises europeos en que el Estado
maneja la publicidad, no pasa mds alli de 25 minutos diarios,
mis en cambio en los palses en gque no se p-.ga el servicio por
los aparatos, llegan a cubrir mis del 20% Jel total de las --
transmisiones, encontrindonos con una televisién y una radie -
que en nada ayudan al mejoramiento del individuo. Por lo que -
se refiere a la publicidad en los medios impresos, €sta es mis
amplia, pero los gustos y el poder adquisitivo, asi como el co
nocimiento, contribuye en ciertos paiscs a la mayor venta de -
los diarios o de determinadas revistas, secgin las aficiones y
preferencias del comprador.

Es en conclusibn, la publicidad europea (en cantidad) me-
nor que en la mayoria de los paises, aunque no inexistente y -
ocupa un lugar importante principalmente en los medios impre--
sos, asi como cinematogrdficos.

ASIA

La situacién de Asia en el aspecto de los medios de comu-
micacifén, es muy especial; el niimero de periddicos alcanza la
cifra de 2,200 con una tirada global de 68,000.000 de cjempla-
res {dos terceruas partes de este tiraje se concentran en el -
Japén). Incluso, teniendo en cuenta un elevado fndice de anal-
fabetismo; la circulacién de diarios cn este continente e¢s me-
nor de lo que podfa especrarse, Una de las razones principales,
son los bajos ingresos per cipita yue desarrolla el Continen--
te, {(ci precio de un periddico equivale a lo que un hombre pue
de gastar en su comida). Siendo asf, el costo de las revistas
periddicas, es casi inaccesible para la mayorfa de la pobla--
cién y normalmente para sostener los gastos se recurre a una -
saturacidn de la publticidad existente o a un subsidio.

En cuanto a la radio y la televisién, es en este Continen
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te en donde se encuentea ¢l contraste mds notorso o nivel g

dial, va que el Japdn es un grounte Jde 10405 dus medios de

municacidn y el resto de! Continente, incluida la India, na --
son mis que pequefios ante el poderio de los medins de OB
cidn colectiva. Bl nmeru de aparatos existentes en toda Ysia
(exceptuando el Japén), 2s demasiado reducido y  se pacde aliy
mar que en realidad no son ygrandes las coberturas que ejerce
la comunicacidn; podemos afirmar yue la comunicacibn en esta -
parte del mundo, como en el Africa, es todavia primaria: oral.

Y la publicidad estd a un nivel de localidad ¥y zena de in
fluencia, mas no de conglomerado de venta o zona de comunica-
cién masiva.

JAPON

Japdn representa la excepcién asidtica en lo que a medios
de comunicscibn se refiere, ya que exi.ten 172 didrios con un
tiraje de 58.4 millones de cjemplares, En este pafs se editan
los diarios con mayor tiraje en el mundo: "Asahi Shaimbun®, .-
8,150,000 ejemplares diarios y el "Mawnachi™ 7,100,040 milio--
nes de ejemplares diarios, Posce uno de 1os sistemas Jo comoi}
caciones a nivel masivo mis mpresionante Jel mundo. Aqui voe-

xisten dos sistemas en la radio » T.V. del pafs: el hstatal o

el comercial. Kl sistema Lstatal lo representa Ja NHK (Nippon
Hoso Kyokai}, el cual tiene caracterlsticas samilares ai Jde la
BBC britinica, ya que no pertencce al Estado, pors cobra una
tasa por el servicio o su audrtorio, transmitirendo sin publivy
dad y una programacidn e se pucde constderar come benefioie-
sa para el ser humnsno. Ademds de esta cadena que cubre tode e}
pais, existen otras Jde tipo comercial que aceprtan publioodad
para 21 sostenimiento do sus LrUnsmisioncs, »o0 Judatro grandes
cadenadas: NTV (Nippon TeleVision Network Corperation), TBHD -
iThoshiba Broadcasting Television}); FUIL, v NET 8BS oNetwork:
Mibushi Rroadeastanyg Sistem); las cuales cubren tado of terr
torio del pafs asi como ia compadia Nifk. Bl sistema Jde raduedy

fusidn ey muy semejante voexastiende el sistema Latatal con el
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comercial ¥ encontrindonos con grandes cadenas de estaciones
que cubren buena parte de su tiempo con publicidad.

El sistema comercial japonés fue una importacién norteame
ricana, que ha dado magnificos resultados y grandes ingresos,
as{ como posibilita la disminucidn a nivel cultural y de apren
dizaje para las personas.

No debemos pasar por alto que en el Japén el nivel publji-
citario es bastante alto y que se puede comparar al de los Es-
tados Unidos, aunque en menor grado., La saturacifn del indivi-
duo por la publicidad lo coloca como parte integrante de gas--
tos innecesarios cada dfa; mis es en extremo contrario a un mo
vimiento de aprendizaje y de enseflanza en el aspecto pfiblico -
por medios que no son comerciales para alternativa de la pobla
cidn (manipulada por los trust transnacionales de la publici--
dad en el pafs).

AFRICA

Aqui los medios de comunicacidén han seguido un ritmo me--
nor en comphracién con el resto del mundo, no asf las técnicas
de la publicidad, que han encontrado una magnifica veta para -
explotar en los pafses en que los medios no son controlados --
por el gobierno o simplemente en donde existe una '"sucursal’ -
de alglin monstruo transnacional, La mayorfa de los medios tan-
to prensa, como radio, televisién y cine se encuentran forman-
do una infraestructura quec posteriormente darf frutos para las
empresas o para el Estado.

Existen 220 diarios en todo el Continente con una circula
cidn de menos de 3 millones de ejemplares, lo que representa -
menos de 1 diario por cada 150 habitantes; una docena de paf--
ses carecen de prensa como tal y tnicamente existen boletines
u hejas informadoras en las plazas,

Entre los factores que retrasan los medioas de comunica--
c16n, sobre todo en la prensa, csti el alte indice de analfabe
tismo, que e¢s de mds del 20%, Por otra parte, la mayorii‘ue la

poblacidn es rural y si agregamos los bajos ingresos per cipi-
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ta(menos de 2.000 pesos al afo), nos encontramos con las razo-

nes del porqué tan limitades los meldios de comunicacién, (3)

La radio, de todas formas, en algunos palses africanos se
ha desarrollado con éxito y ha arraigade con mils facilidad que
la prensa, principalmente por el analfabetismo. Como una expe-
riencia interesante, se encuentran los radios ¢lubes de las --
distintas tribus que por las tardes, como lo hacfan nuestros -
abuelos, escuchan las transmisiones de radio en su regifén. En
algunos paises como Alto Volta, Congo, laire, Costa de Marfil,
Gahnna, Kenia, Nigeria, Rodesia, Uganda, Sierra Leona y RepG--
blica Sudafricana funcionan mis o menos desarrollados canales
de televisibn; los cuales se ven divididos en Estatales y de -
tipo comercial, mds limitados; en ambos casos en el aspecto ci
nematogrfifico, es nulo materialmente.

QRIENTE MEDIO

Los medios de comunicacifn se encuentran muy desarrolla--
dos en esta zona, sobre todo desde los afios sesentas; se ha dy
plicade el nlmero de diarios editados en los distintos pafses,
as{ como el de publicaciones periédicas. Por lo que respecta m
la radio y a la televisibn, se pucde decir que todos los pafl-~
ses poseen emisoras de tipo Estatal (el Gnico pais que posee »
medios de comunicacidn de tipo comercial es el Libano y con -
una variante Estatal), La mayoria de los pafses que dan al Mgs-
diterrfineo, poscen sistemas de comunicacidén de tipo Estatal, -
exceptuando a Libano., Se paga una renta anual variable en cada
lugar y la publicidad representa el 31 de las transmisiones, -
aunque la mayorfa de las veces los pafses la rechazan. La asis
tencia cinematogrifica es minima representando una asistencia
al afio por habitante y no forma un gusto estimable en la publi
cidad respectiva. Ll panorama en general es propicio para que
en el futuro se introduzca un sistema comercial en algunos pal
ses firabes principaimente.



4.2 PUBLICIDAD EN LOS PAISES SOCIALISTAS

En los pafses socidalistas hay un pancrama diferente al --

del resto del mundo, ya que se considera inexistente la publi-

cidad, tal y como la conocemos en el resto del mundo. La cober

tura que tiene en el suelo de los paises que forman la Unibén -

de Reptiblicas Socialistas Soviéticas nos indiza ante todo que

en cuanto a comunicaciones el conjunto de paises avanzan répi-
damente.

Para darnos cuenta mejor del sistema, diremos que en la -

Unidn Soviética la prensa diaria cuenta en sus distintas va--

riantes con unos 400 titulos principales y su tiraje global me
dio se estima en mis de

50 millones Jde ejemplares. En la pren-

sa de difusidén general, que cuenta con unos 23 titulos diferen

tes
da, drgano del Partido Comunista de

que difunden unos 45 millones de ejemplares, destaca Pray

la U.R.$.S5. que, con sus 7

millones de ejemplares diarios, se sitfia entre los primeros pe

riddicos de
gobierno, que su tiraje se aproxima
nes de ejemplares diarios), Una de
prensa sovidtica es
das en todas las
atencidn que todos

tores, que jucgan un papel

la vida social de ayudéllos paises. La prensa

cuentra en

mayor tiraje en el mundo,; e

las
la del gran ndmero
lenguas gque se hablan
los diarios dedican

importantisimo en

[ZVESTIA, 6rgano del -
al del anterior (0.8 mille
caracteristicas de la -
de publicaciones edita-
U.R.5.5. ¥
cartas

en la la --

a las de ' lecg
el equilibrio de

periddica se en--

igualdad de circunstancias y existen numerosas pu--

biicaciones de tipo especializado que se editan con intervalos

regulares en todos los pafses de la
publicaciones ditfererentes).
Al

a escata

la

reglongl oy

tyual gque la prensa,

da navional,

radio

local,

U.R.S5.5. (s¢ publican 788t

sovidtica estd organiza-

con mis de 2,200 esta-

crones difusoras. Esta Gltima, denominada ("Radiodifusidn [nte

rior’'j, engleba las 509 emisoras repartidas por todo el terri-
toriov,

in total la radio sovidtiva emite en 0b lenguas distintas
durante unas vl horas drarvtas. Lxisten en La actualidad en la
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U.R,S.S. unos 59.7 millones de receptores en todo el territu--
rio,

La televisifn soviética transmite durante unas 900 horas
diarias.

El equipo ultramoderno de emisifén que se dispone en el --
centro emisor de Ostankino (cerca de Moscd) permite que cinco
estaciones puedan difundir simultaneamente 6 programas diferen
tes., Ademfis de este centro existen otros 1871 en la U.R.5.5,
Funciona ademds, una red de estaciones especiales (30 estacio-
nes receptoras) como piezas integrantes de un sistema "orbital"
que capta y retransmite las emisiones centrales de Mosci v --
otras capitales por medio de satélites, Existen 552 milleones -
de receptores de televisidn.

En los paises comunistas restantes que ocupan Europa, el
panorama de la prensa es muy pirecido al que presenta la --
U.R.5.5. Existe una prensa del partido y una’ prensa gubernamen
tal que a veces comparte su audiencia con 6rganos de otros sec
tores., Como en el caso de Polonia donde existe una importante
prensa catflica. En este pafs hay 53 diarios que tienen un ti-
raje de mis de 9 millones de ejemplares. En Checoeslovaquia -
los 13 diarios nacionales, los t1 regionales y los dos periddi
cos vespertinos, tiran unos 4.1 millones de ejemplares dia --
rios.

Asi se ven todos los paises socialistas europeos y las -
estadf{sticas indican claramente el potencial de lectura y de -
radioescuchas ademis de televidentes en sus zonas de influen--
cia.

Diarios Tiraje Radios Televisores
CHECOESLOVAQUIA 2t 4,100,000 3,883.882 3,370,000
ALEMANIA DEM, 39 6,200.000 5.850.000 4.850.000
HUNGRIA 2 2,000.000 2,551.000 2,199,470
POLONIA 53 9,243.000 5,800,000 6,142,900
RUMANTA 33 5,122.000 3,110.000 1,900,000

YUGOSLAVIA 25 1,%00.000 3,785.877 2,005,750
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ks interesante ver que en cucstifn cinematogrifica, 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 afio por persona; se -
puede afirmar que se estd encontrando un auditorio en estos -
pafses para la cinematografia socialista. La publicidad, no --
existe y los llamados cortos que se exhiben mds bien son propa
gandisticos o de tipo cultural y cientifico para los asisten--
tes a las funciones.

n cuanto a la publicidad gne se realiza en los pafses so
cialistas, ésta carece de todo el "glamour" que posee la publi
cidad llamada occidental, siendo objetiva ¢ indicadora de las
funciones que realiza o el indicador de su uso, Si considera--
mos a la publicidad como la introduccifn popular de distintos
servicios y objetos, no es nada diferente de la occidental, la
diferencia es el uso prictico, ya que se carece de la repeti--
cifn y el uso de los slogans en la venta de productos; exis--
tiendo las llamadas nuevas columnas que son la identificacidn
de productos a los que tiene derecho el consumidor cn esos pafl
ses, La prensa socialista publica listas con las estaciones de
radio ¥y T.V. con sus distintos programas en todo el pafs, indi
cando claramente la duracién de los cortos y el contenido de -
los mismos. En cuanto a la publicidad realizada, las secciones
de anuncios clasificados por secciones y &reas a las que se di
rigen anunciande principalmente trabajos y servicios, Universi
dades ¢ 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 sicmpre por drcas. txiste en la
mavoria de los pafses socialistas lo que s¢ llama la "loterfa"
que se realiza totalmente por el Estado y se dan productos de
consumo para la gente que llega a obtener el premio,

La publicidad en la radio es muy semejante a la de la --
prensa, pues se dedica principalmente a anunciar trabajo y pro
ductos de primera necesidad, ademds de incluir diariamente en
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sus transmisiones todos aquellos servicios sociales o en bene-
ficio de la comunidad, pero teniendo siempre un espacio minimo,
dejando el mayor paso a las transmisiones.

La Televisidn posce un pequefio espacio de publicidad diri
gido principalmente al indicativo de productos de primera nece.
sidad (en minima parte) y los servicios a la comunidad, permi-
tiendo aln mayor tiempo de transmisiones permaneciendo la pu--
blicidad como Infima en comparacidn con los servicios que ofre
ce en el dia.

En realidad la publicidad es manejada por el Estado, pero
siempre siguiendo un sistema informative y no impresionante; -
el Estado maneja la publicidad por medio de dos organismos que
son la "Asociacibn Nacional de Publicidad Comercial" y "El De-
partamento Comercial de la Administracidén Publicitaria'; que--
dando ubicados el primero como parte del Consejo de Ministe--
rios (Secretarfas), 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

Hemos considerado conveniente dar un apartado exclusivo a
la publicidad en los Estados Unidos y a sus medios de comunica
cién, ya que son los que han realizado el esfuerzo mis grande
a nivel mundial para implantar la publicidad y desarrollarlo -
en su totalidad.

A nivel histbrico la publicidad recibe un fuerte impulso
en los Estados Unidos por medio de 1la prensa y posteriormente
con la radio y la televisién. Es importante destacar que la le
gislacidén norteamericana en todos sus medios masivos acepta y
propugna por la existencia de espacio o tiempo cemercial en -
cualquier medio, asi como favorece la existencia del sistema -
por medio de las concesiones y los sistemas libres Jde explota-
cign.

En cuanto a los medies masivos, considercemos primeramente

a la prensa; la circulacién de los 1754 diartos alcanzd la ci
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fra de 61,397,000 ejemplares en 1976, llevando un conjunto de
$4.800 millones de d6lares en publicidad. (5)

En este pails la industria periodistica tiene un amplio --
campo industrial que representa el 1.5% del producto nacional.
Presenta las caracteristicas de que sus 6rganos de difusién --
son muy potentes, pero sus tirajes no 1o son (ejemplo: el New
York Times, 870.000 ejemplares diarios y 1.5 millones el domin
go. La prensa diaria norteamericana puede comparar 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 grupes de Newhou
se, Scripps-Howard y el de Hearst. Todas las cadenas asf como
todos los diarios del pais aceptan publicidad, siendo la mis -
cara 8 nivel mundial en sus costos, pero la mis difundida. Es
interesante anotar que el diarioc del 7 de abril de 1978 del --
New York Times tenia 302 piginas y pesaba tres kilos, y de su
contenido, 215 eran de publicidad (era el diario del dia domin
g0, sumados los suplemecntos). Con este ejemplo podemos darnos
cuenta que tanta penctracién 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 Esta--
dos Unidos, posece en estadistica V0.000 revistas de circula --
¢ib6n cerrada (publicaciones editadas por compaidlas diversas pa
ra uso de sus empleados, clientes y accionistas). El Ayer's -
Directory, que incluye las publicaciones comerciales y las re-
vistas semanales distribuidas por los diarios, 2numera un to--
tal de 8.000. Existen dentro de este gran nlmero, 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 circulacidén nacional o de influen-
cia regional y no tanto local., Es interesante destacar que --
existen revistas que alcanzan tirajes gigantescos y otras que
en realidad no llegan a mantener un tiraje considerable, pero
existe una constante que es la publicidad en las revistas.
Dentro de la prensa periddica 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 téner un tiraje de mis de 8 millo
nes de ejemplares desaparecif. Es en este pais en donde las re
vistas poseen la circulacibn mis alta del mundo, como ejemplo
podemos tomar al Reader's Digest; que tiene un tiraje de mis -
de 15 millones de ejemplares s6lo en la Unidn Americana (tiene
varios millones sumados en todo el mundo en distintos idiomas
que aumentan su circulacifn mundial); y una revista especiali-
zada a la televisi®n TV GUIDE, que supera los 12 millones de -
ejemplares., Por otro lado, tenemos que existen publicaciones -
perifdicas que no alcanzan tirajes tan amplios y que mfs bien
estin dirigidas a una clase social determinada como ejemplo te
nemos The New York con 500.000 ejemplares, o quizds el Satur--
day Review con 380.000; también Scientific American con3y0.000,
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 pGblico siempre llevan espacio publicitario, siendo éste
muchas veces mayor que el contenido, o quizfs parte de los ar-
ticulos que se incluyen, ya que muchos son patrocinados.

En los Estados Unidos puede observarse también el intere-
sante fenbmeno de 1a prensa destinada a las minorfas raciales
y politicas 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 difusibn nacional, estas son:

Ebony ' (edit. en Chicago) 1.054.000 cjemplares
National Scene (edit. N.Y.) 600.000 '
Jet (semanario) (edit. Chicago) 453.000 "
Tan semanario fem., (edit. Chicago) 121.390 "

Ademis existen otras 64 publicaciones que se editan en -
las principales ciudades de los Lstados Unidos y todas para la
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gente de color,

Por otra parte, la llamada prensa "Underground) que os --
una de las aportaciones mis originales de los Estados Unidos,
ya que tienec un matiz totalmente irreverente, posee 660 titu--
los diferentes publicados en todo el territorio y de las cua--
les destacan: "Los Angeles Free Press', '"Oracle", "The Other".
"Rat'' y el famoso "Tribe) que cuentan con un servicio informa-
tivo propio llamado "Liberation News Service', que se dedica a
recopilar notas de tipo "Underground'" en el pais.

Paralelamente al crecimiento de este tipo de prensa, han
ido cobrando importancia los portavoces de las minorfas margi-
nadas como el "Basloya' de la comunidad Chicana y de los mexi-
canos, el "Palante" portorriquefio, el 'Cherokec Examiner" que
pertenece a los indios, el "Black Panther" de los negros, el
"It ain't me babe™ del movimiento de liberacidén femenina y'el
famoso '"Pac-o-lies", que se realiza con el material que se cen
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 diarios, in
cluidos los de las minorias poseen publicidad a raudales. Y es
publicidad de todo tipo, de lo mds superfluo que pueda haber -
como viajes interplanetarios (prgados de antemano) para el afio
2000; aditamentos para autos {que ya lo tienen todo); y hasta
1a venta de "basura" para los artistas del movimiento vanguar-
dista del arte para realizar sus obras. Es en fin, el parafso
de los publicistas, de los anunciantes y la meca de las socie-
dades de consumo desquiciado; lo importante en este pafs es -
Ycomprar', aunque no se sepa qué ni para qué sirve, sino sim--
plemente comprar para acendrar el sentido de la propiedad que
tiene el individuo y que se desarrolla totalmente en una socie
dad Je consumo.

Pasando al tema que se considera mis importante en les me
dios masivos de comunicacién en el mundo, y en los Estados Unj
dos de capital importancia, hablemos de la radio y la televi--

si6n en este pals; las industrias de la televisibén y la radio



tiBlgn ingfesos superiores a los 2750 millones de délares ég
afi0, 105 cuales son determinados por 6i30 estaciones de radio
y 773 do televisifn en la nacibn que tienen una cobertura to--
tpl gn e1 pags de 383 millones de aparatos de radio y 112 mi--
13%¢5 do 2paratos de televisién, representande el 180% en apa
ratog de radio en comparacién de la poblacién, y el 52%1 en apa
r8tys de televisiOn en 1a Unifn Americana, se considera la po-
blacibn del pals en 213,450,000 habitantes, que tienen un po--
der ge compra del 100% y que estin siendo movidos por la publi
cidad disriamente,

En cuanto a la influencia cinematogrifica, los circuitos
de galas ofrecen e} servicio de publicidad en los entreactos -
{Cortes) ¥y son vendidos por zonas econfimicas, se calculs en -
14,800 185 salas de exhibicién en la Unién Americana y todas -
porgeneciendo a alghn circuito o cadena que facilita y contra-
ta publicidad s nivel nacional y muchas veces a nivel interna-
clgnal,

Consideremos que los Estades Unidos ha desarrollado un gi
Shptesco sistema de apoyo a sus industrias tanto en el pals co
my ¢n g mundo creando Mtrusts" y emporios transnacionales pa-
ry lograr un mercado a nivel internacional, y que dentro de su
Prople Suslo ilevan una tarea de enajensr al ser humanc y por
Copsiguiente 2 todos los seres de la Tierra. Los medios de co-
fmypicacidn en este pafs tambifn tiene un lado cultural, que es
lipitgdo a las Universidades, Escuelas e Institutos de Investi
Racifn; pero e¢s importante indicar que el 99% de la poblacién
es 3lfabetizada y que, aln as{ es dirigids por las distintas -
tgchicas al consumo, mediante la publicidad sin aportaciones,
sin0 gnicamente con el deseo de vender algo.

podemos considerar que todo aquel que se anuncia trata de
vender algo, mis si ya tenemos una lavadora no nos pueden ven-
def ot¥a, ¥ por lo tanto ¢s necesaric crear glementos yue des-
tru¥an el uso de los objetos, y asi se_cred 1a moda y el mode-
o g €l producto, para que la sociedad de consumo, come lo -
sof 10s Estudos Unidos, estén siempre cambiande (consumiendo)
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LOS 10 PRINCIPALES ANUNCIANTES DE LOS ESTADOS UNIDOS

" COMPASIA

General Motors Corp.
Procter & Gamble Co.
General Foods Corp.
Bristol-Myers Co.

Ford Motor Co.
Colgate-lalmolive
Anerican liome Products
R.J. Reynolds Tobacco Co.
American Brands

Chrysler Corp.
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Fuente: Advertising Age, Crain Communications, Inc.,

1975,
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los productos yue se lanzan al mercado. Un ejemplo palpable
son los presupuestos de las distintas empresas en la nacidn an
glosajona, en que los productos de consumoe ocupun los primcros
lugares de venta, y todos ellos de compafiias que en la mavoria
de los paises se han transformado en transnacionales que domi-
nan el panorama econémico.

4.4 PUBLICIDAD EN LATINOAMERICA

En esta parte del Continente habita un 7% de la poblacidn
mundial, existen 2714 emisoras de radio, es decir el 23% del -
total mundial. Las estaciones de televisidn han proliferade vn
los Gltimos afios.

Es importante seflalar que Latinoamérica tiene ¢l indice -
mis alto de emisoras de tipo comercial y con sentido privado,
es decir, por concesién del gobierno. Al respecto, el profe--
sor venezolano Antonio Pasquali indica: "Luas naciones latinas
del Continente Americano pertenecen en su totalidad al ygrupo -
de naciones radiofdnicamente explotadas por la ecmpresa priva--
da. Por esta razdén la radio latinoamericana es, incontestable
mente, la mfis cadtica, mercantil, confesional v anticultural
de todas; en una palabra, y sin rodeos, la peor del mundo™. {6

En América del Sur hay mis de 1,100 periédicos diarizs, -
-von una circulacién aproximada de 15 millones de cicmplares.
Ademds se publican mds de 1,000 periddicos no diarios vy, upre-
ximadamente, unas 8,000 revistas (85% en Argentina, Brasii, e
lombia, Perti y Venezuela).

La distribucidn per capita a razbn de 8 ejemplares por <n
da 100 habitantes, indica una etapa mucho mavor de desarrollo
que en Asia o en Africa, no asf comparade con paises desarro--
llados. bLa distribucién Jde la prensa periddica y diaria so rea
liza mis o menos bien en el Continente de habla hispana v ose -

considera con alto indice de avance en los préximos anos.
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La nacidn mis grande del Continente y uno de los mis am--
plios en lo que a medios de comunicacidén se refiere; posee 242
diarios, 210 periddicos y 438 revistas, que cubren totalmente
al pais, los cuales son comerciales en su mayoria; tienen ade-
mis 3170 cines y teatros, 990 emisoras de radio y 40 emisoras
de T.V,, todas de tipo comercial. Existen 8.6 millones de apa-
ratos de televisidén y 6.2 millones de receptores de radio. La
publicidad en todos los medios de comunicacidén es bastante pro
fusa y raya en lo absurdo; cl sistema seguido es la copia del
norteamericano.

ARGENTINA

Como pais a nivel cultural, es importante sefialar el des-
arrollo que tienen en los medios de comunicacidén, se publican
en Argentina 453 diarios, 1765 perifdicos y %60 semanarios; -
existen mids de 250 publicaciones en otros idiomas, motivado -
por el alto nimero de extranjeros que habitan el pais. Por lo
que se refiere a radio y televisibn, ésta es de tipo comer---
cial; en tanto que la telcvisidn era hasta hace pocos afios de
tipo Estatal, pero se han concedido en los afios sesentas va--
rias concecsiones y se han creado pequefias cadenas de tipo co--
mercial que han ido aumentando poco a poco. {(7)

En la actualidad la Argentina posee 3.8 millones de apara
tos televisores y 6.1 milleones de aparatos de radie, que crean
una importante red en lo gque a medios masivos se refiere. No
es de extrafar por esta razbn que el espacio comercial destina
do sca tan amplic como cualquicr otro de Latinoamérica y tampo
to que en el poder esté un sistema militarista, puesto que es
en este sistema en donde se favorece a los alcances mercanti--
les de los medios de comunicuacidn, es importante destacar que
en los patses militaristas los medios de comunicacién desempe-

fan una labor Jde "tranquilizantes' de las distintas capas eco-
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cidad mis importantes de los Estados Unidos en Chile (Mc Cann

Erickson, Walter Thompson, Young § Rubicam, etc.); esto a to
das luces, es la implantacibn de los sistemas de vida norteame
ricana en un pais que, legitimamente, habfa cambiado de cauce
politico y es ahora dirigido a la enajenacifn del consumo to--
tal.

El caso de palses como PARAGUAY, URUGUAY y PERU (€ste con
menor influencia) son semejantes; los medios de comunicacidn -
masiva estin determinados por comerciantes que se interesan --
Gnicamente en lucrar sin ver el futuro y crear estructuras dJe
desarrollo, sino que se busca Gnicamente el beneficio de lcs -
intereses del capital para la familia en el poder, y la mejor
manera es llevarlos por el camino del consumo improductive de
cosas que en realidad no son necesarias, que determinan un uas
to constante del pafs, pero no para prosperar sino para alav--
gar la situacifn en la que se encuentra la nacibn, Siendo lu -
publicidad la manera adecuada de conseguir esas metas en los -
distintos paises del cono Sur.

CENTRO AMERICA

La situaci6én de Centro América no es diferente y se puede
afirmar que es peor que en los pafses mis australes. Puede con
siderarse el caso mis avanzado el de COSTA RICA; posee tres --
diarios principales, existen 506 radioemisoras con una cobertu-
ra de 130.000 aparatos en el pais. Hay cuatro emisoras de tele
visién con una cobertura de 110.000 aparatos; tiene maitiples
publicaciones periddicas y un nimero aceptable de salas <inema
togrificas que no estin exentas de publicidad. S1 consideranos
que es el Gnico pais de Centro América que tiene ¢l Indice nis
bajo de analfabetismo (03) nos darcemos cuenta que tampoco - -
ellos escapan al dominio de la publicidad sin aportaciones.

La stituaci1dn en los demids paises es semejante y podemos -
Jarnos cuenta que no estin mejur ni peor por los medius de co-

municacidn gue posce,



152

Existe sin embargo un pafs que no lleva el sistema comlin
en la América Latina: CUBA. Existen en Cuba ocho diarios prin-
cipales repartidos en todo el pafs, as{ como numerosas publica
ciones de tipo educativo y cultural. Las emisoras son del Esta
do, pero se ve la cobertura educacional de las mismas; y en --
cuanto a la Televisién el caso es semejante. Existen en el --
pais 2 millones de receptores de radio y 555.000 aparatos de -
televisibn que se dedican a la transmisién de programas recrea
tivos y culturales. La publicidad no existe en los medios de -
comunicacidén masiva, y por tanto se consideran servicios piblji
cos, la proporcién de listas de costos de productos que apare-
cen en los diarios.

Diarios Emjsoras Aparatos
Principales Radio T.V. Radio T.V.
COSTA RICA 3 56 4 130,000 100.000
CUBA 8 Faltan datos 2,000,000 555.000

EL SALVADOR 9 No se poseen datos actualizados.
GUATEMALA 9 diarios, v sem. 89 3 1,577.500 458,606
HALTL 2 26 Monopolio 85,000 11,000
HONDURAS 6 diarjos, | sem. 59 2 147,000 25,000
JAMALCA 2 2 1 310.000 73,000
NICARAGUA 5 72 4 110.000 60 .000
PANAMA o 47 2 (11 rep.) 230,000 158.000
PUERTO RICQD 5 Faltan datos 1,755.000 625,000
REP. DOMINIGANA 7 66 4 150,000 100.000

NOTA: Se han omitide las pequefias islas por carecer de datos -
sctualizados. {8B)

No estd por demds decir que en cada uno de los palses cnu
merados de 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-
les de los Estados Unidos, o de otras naciones del mundo,
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namicas para no dejarlos pensar y remitirlos a simples entes
productivos; tal e< el casno de la Argentina v Jdemis paises en

semejanza de circunstancias,
COLOMBIA

Ls junto con Venczuela una de las pocas naciones que esca
v oal sistema m}!ltar directo, y es por lo tanto uno de los -
cuales en que la libertad de expresidon en los medios de comuni
cacion se puede considerar como regular. Colombia posee 41 dia
rios, 1,2 millones de televisores y 2.8 millones de apuratos -
de radio en el pais,

La publicidad que existe en los distintos medios, los cua
les son otorgados por concesifn, es abundante y de muy baja ca
lidad, sin dar una aportacién y cubriendo un espacio bastante
amplio en las transmisiones. £n Colombia existen sucursales de
casi todas las principales agencias de publicidad de los Esta-

dos Unidos, y marchan con muy buenas cuentas comerciales.
ECUADOR

n Bcuador existen 21 diarios principales, l1os cuales se
encuentran principalmente en Quito y Guayaquil, que son las -
dos poblaciones mds importantes del pais. Poseen 190 emisoras
de radio y ticnen 801.000 receptores de radio;, de las ewmisoras
todas son comerciales, exceptuando Radio Universidad Catélica,
que c¢s un experimento a nivel educativo en el pais. ELxisten 12
canales de T.V. de tres empresas televisoras, todas comercia--
les v dadas en concesién del Estado; la cobertura de lus tele-
visoras es de 150.000 aparatos. La publicidad es bastante ge-
nerosa y muchas de las campaias publicitarias son copia de los
Estados Unidos o simplemente doblajes de los comerciales al Es

patol,
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VENEZUELA

Cuenta con 36 diarios que se consideran importantes y po-
see un gran nfimero de publicaciones periddicas (es el tercero
en Sudamérica). Tiene una cobertura amplisima en.sus medios ma
sivos de comunicacién. Posee 147 emisoras de radio, con una ~--
cobertura de 2 millones de receptores; una de las emisoras es
cultural. En cuanto a la televisidn existen cuatro consorcios
televisivos, tres son comerciales y uno Estatal; existen para
sostener el servicio 1,1 millones de receptores de televisibn
en el pais.

Tienen 560 salas cinematogrificas que agrupadas en circui
tos trabajan la publicidad por medio de los "“cortos" o las pla
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 campafias que colocan a las cualidades 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, paises como --
CHILE, que posee 40 diarios principalmente, han aumentado las
emisoras de radio y de T.V. comerciales y suprimido las de ti-
po cultural o las politicas, para integrarlas al sistema de -
"Radio Comercial de Chile" o al sistema de "Antofogasta Televi
sién", para eliminar toda posible forma de pensar (aunque deja
ron en funciones la radio de la Universidad Catdlica de Chrle;
es la estacidn mis censurada del pais).

t

Los diarios desde el golpe de Estado han suprimido su In-
formacién de tipo laboral revolucionaria por una cmpresarial -
que va enfocada a continuar con el sistema econdmico implanta-
do por la junta militar. No es de eXlpyjer entonces, que sea -

en esta ¢poca cuande se han establecido las agencias de publi-
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cidad mis importantes de log Estados Unidos en Chile (Mc Cann

Erickson, Walter Thompson, Young § Rubicam, etc.); esto a to--
das luces, es la implantacign e lo? sistemas de vida norteame
ricana en un pafs que, legitimamente, habfa cambiado de cauce
politico y es ahora dirigldo a 1a enajenaci6n del consumo to--
tal.

El caso de palses comg PARAGUAY, URUGUAY y PERU (&ste con
menor influencia) son sem@jantes; 10s medios de comunicacidn -
masiva estdn determinados por comerciantes que se interesan -~
finicamente en lucrar Sin ver el futuro y crear estructuras de
desarrollo, sino que Se busca gnicamente el beneficio de los -
intereses del capital para 18 familia en el poder, y la mejor
manera es llevarlos por el camino del consumo improductivo de
cosas que en realidad no Sof necesarias, que determinan un gas
to constante del pafs, perg ho Para prosperar sino para alar--
gar 1a situacién en la gue 5S¢ encuentra 1a necidn, Siendo la -
publicidad la manera adecuasda de conseguir esas metas en los -
distintos paises del copo sur,

CENTRO AMERICA

La situaci6n de Centro América no es diferento y se puede
afirmar que es peor que ®n los pafses mis australes. Puede con
siderarse el caso mis agvapzado ©l de COSTA RICA; posee tres --
diarios principales, existzn 56 radioemisoras con una cobertu-
ra de 130,000 aparatos en el pais. Hay cuatro emisoras de tele
visién con una cobertyra dge 110,000 aparatos; tiene mdltiples
publicaciones perifdicas y un Rimero aceptable de salas cinema
togréficas que no estgn exentas de publicidad. Si consideramos
que es el Gnico pals de Centro América que tiene el indice mis
bajo de analfabetismo (6%) nos daremos cuenta que tampoco --
ellos escapan al dominio de 1a publicidad sin aportacicnes.

La situacidn en o3 dewis paises es semejante y podemos -
darnos cuenta que no gStin mejor ni peor por los medios de co-
municacidn que posee.
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Existe sin embargo un pafs que no lleva el sistema com(n
en la América Latina: CUBA. Exislen eén Cuba ocho diaries prin-
cipales repartidos en todo ¢l pais, asf como numerosas publica
ciones de tipo educativo y cultural. Las emisoras son del Esta
do, pero se ve la cobertura educacional de las mismas; y en --
cuanto a la Televisidn el caso es semejante., Existen en el --
pais 2 millones de receptores de radio y 555.000 aparatos de -
televisibén que se dedican a la transmisifén de programas recrea
tivos y culturales. La publicidad no existe en los medios de -
comunicacibén masiva, y por tanto se consideran servicios plbli
cos, la proporcién de listas de costos de productos que apare-
cen en los diarios,

Diarios Emisoras Aparatos
Principales Radio  T.v. Radio T.V.
COSTA RICA 3 56 ) 130.000 100.000
CUBA 8 Faltan datos 2,000,000 555.000

EL SALVADOR 9 No se poseen datos actualizados.
GUATIMALA 9 diarios, b sem. 89 3 1,577.500 458,606
HAITI 2 26 Monopolio 85.000 11,000
HONDURAS o diarios, 1 sem. 59 2 147.000 25,000
JAMAICA 2 A i 310,000 73.000
NICARAGUA 5 72 4 110.000 60,000
PANAMA 6 47 2 (11 rep.) 230.000 158,000
PUEKRTO RIQD 5 faltan datos 1,755,000 625,000
REP. DOMINICANA 7 66 4 150,000 100.000

NOTA: Se han omitideo las pequefias islas por carecer de datos -
actualizados. (8)

No estd por demds decir que en cada uno de los pafses enu
merados de 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-
les de 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 situacién del mundo actual.

4.5 PUBLICIDAD EN MEXICO
A) HISTORIA (ANTECEDENTES)

La forma mis directa de buscar un antecedente publicita--
rio en la historia de México, os remontféndonos a el comercio -
prehispénico, recordando que los Pochtecas fueron vendedores -
organizados que hacfan atractivos sus productos y conoclian las
necesidades o deseos de sus compradores. Los Tlatoani eram poxr
tadores de noticias a otros pueblos y llevaban también los pro
ductos que no existfdn en ese lugar realizando as{ numerosas -
ventas, en ocasiones con _ventaja sobre estos pueblos.

A la llegada de los espaficles a México cambian las costum
bres de comercio y comunicacién. Cortés es considerado un --
gran promotor de ventas al enviar a Espafia sus Cartas de Rela-
ci6n, en las cuales habla de las mercancfas del pais como algo
sumamente atractivo, llamando también la atencifn los mercados
existentes y 1a presentacitn de los productos.

Los conquistadores se encuentran con estructuras que les
serian Gtiles, tales como las asociaciones de comerciantes y -
artesanos, crefindose un comercio-produccién en que los artesa-
nos se colocaron en calles que llevaban el nombre de su espe--
cialidad: cereros, plateros, sombrereros, etc. de esta manera
se orientaba a los compradores; en la €poca colonial, el regis
tro llegb a tener 200 gremios.

Desde fines del siglo XVI los establecimientos comenzaron
a distinguirse por medio de sefias como las de las tabernas, -
pues s6lo se podria vender una clase de vino y &ste se especi-
ficaba a la entrada por medio de pafios de colores.

Cuando llega la imprenta a México en 1539 la comunicacidn
sufre un gran cambio, aunque en beneficio de las minorfas,pues
casi toda la poblacibén era analfabeta. E1 10 de Septiembre de
1541 aparece la primera hoja volante, considerindose no obstan
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te su carencia de periodicidad como los inicios del periodismo

En 1666 se publica la Gacets, en 1667 tiende a la periodi
cidad que finalmente e¢s mensual en el sigls XVIII al aparecer
en 1722 la Gaceta de México. El primer diario de Mé&xico surge
en 1805, y publica anuncios desde su ejemplar nGmero uno. ilas
ta la primera mitad del siglo XIX todos 1os anuncios publica--
dos eran gratuitos, tal vez por el deseo de servicio de los --
editores para obtener lectores.

Posteriormente en periddicos como el Sol y el Siglo XIX -
proliferaban los anuncios de ofertas de productos de belleza,
que hoy tienen alin éxito. En estos avisos se ofrecian tinturas
de pelo, pomadas, perfumes de las mejores flbricas de Parfis, -
jab6n aromitico, tintura para la dentadura.

En la segunda mitad del siglo XIX habia en el pafs 219 pu
blicaciones peribdicas divididas en: 28 diarios, 147 semana---
rios, 81 quincenales, 32 mensuales y 6 tvimestrales.

Entre 1864 y 1865 se marca el inicio de la publicidad pro
piamente dicha, que alcanza importancia en las primeras déca--
das del siglo XX por los métodos que utilizaba la compania de
cigarros el "Buen Tono, S.A." propiedad de franceses, que lle-
g6 también a ser el principal anuncianto de radio, con la ra--
diodifusora "CYB" de la misma empresa.

En 1896 el periddico el Imparcial fue el primero en tomar
las caracteristicas de los diarios norteamericanos, métodos pu
blicitarios y subsidios gubernamental implicito, iniciindose -
as{ la publicidad como profesién paralela al periodismo; y co-
mienza a especializarse y emplear dibujantes, escritores y pog
tas que redactaran anuncios rimados y humoristicos. "Calafell"
fué la firma de los grandes carteles que invadicron la Ciudad
y posteriormente las carreteras.

Los principales anunciantes de principios de siglo fueron
la Compafiia cervecera Toluca y México S.A,, la Cerveceria ---
Cuauhtémoc, la Cerveceria Moctezuma, la Cervecerfa Yucateca, -
El Palacio de Hierro, y el Puerto de Liverpool, la mayoria de

los cuales afin sobresalen en la publicidad actual. Maxim's fué
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una de las primeras agencias publicitarias.

En 1921 se introduce el sistema comercial de tubos de gas
nedn para anuncios luminosos. En 1922 existen 25 agencias de -
anuncios.

La radio ¢n Méxicoe se inicia e¢n 1919 en Monterrey con la
T.N.D. Sin embargo no existe reglamentacién y es hasta 1921 --
que se autoriza con la licencia 24-A Experimental. ¥n 1923 apa
rece una estacién de tipo comercial de El Universal Ilustrado,
y la Casa del Radio, la CYL. En este mismo afic inician transmi
siones las difusoras CYA, CYZ, CYB (del Buen Tono $.A. como se
dijo anteriormente), CYH, CHJ, CZA, CZIZ (las dos Gltimas del -
gobierno) con un total invertido de $100,807.82, llegando a --
2,300 receptores. En 1925 operaban 11 c¢staciones radiodifuso-
ras, 7 en el D.F. y 4 en provincia. En 1926 hay 16 y para 1429
-existen 29 estaciones-, En este mismo afio México, de acuerdo
con la Conferencia Internacional de Telecomunicaciones, cele--
brada en Washington, D.C. toma las =iglas "X" nominadas para -
nuestro pafis.

En Diciembre de 1930 el 00V de los anuncios desplegados -
de los principales diarios de México se dedicaban a productos
norteamericanos, 25% a productos mexicanos y 15% 4 productos -
europeos o no identificados. De los norteamericanos los princi
pales preductos anuncindos eran articulos para el hogar, ra--
dios y aparatus cléctricos, automéviles, clmaras, miquinas de
escribir, cosméticos y jabones, medicinas de patente, ropa y -
textiics.

En 1930 sc inaugura la XEW, que tuvo como primeros patro-
cinadores a The Mexican Music Co., RCA Victor, High Life, Ciga
rros El Aguila, etc. Se hace notar la procedencia extranjera -
de los patrocinadores., A partir de esta &poca la radiodifusidn
aumenta en una forma tremenda llegando a las 723 estaciones --
que hay en la actualidad.

Hacia 1935 comienzan los experimentos de transmisién de -
televisian en México, a cargo del Ing. Guillermo Gonzdle: Cama

rena. La televisian mexicana decirdid el camino comercial que
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scegutria g rais del viaje efectuado en 18947 por Salvador Nove

vioGulllermo Gonsales ¢, auspiciado por ¢l entonces Presidente

Jde la RepOblic

Lic. Miguel Alemin Valdés y que tenia por obje
to visitar lus Estados Unidos y los principales paises de Eurg
pi puara observar las caracterfsticas v desarrollo de la televi
s1on oy ddecndir qué sistema convenia a Méxice; el monopolio des
centralizade europeo o ¢l comercial estadounidense. DPor supues
te viendo 1o actund tdad mexicana, no es necesarie hacer mis co
mentarros sobre ol camino que Jecidid tomar el Lic., Miguel Ale
mian valdés,

El 2o de Julio de 185t desde la torre de la Loteria Nacig
mil oinicia sus operaciones la estactdn XHTV canal 4, la prime-
rioestacion comercial de México y América Latina. Sus primeros
clientes fueron tivodrich huskadi vy Omega, casi toda su progra-
pacién era comprada por Grant Advertising; una ve: mis los me-
dros de comunlcacidn mastva son ligados al capital extranjero,

En 19571 surge XEWTV canal 2 de kmilio Azcirraga y oen 1452
s¢ Inaugura Televicentro, este mismo aho entra en actividad la
tercera estacidn televasora de la capetal, XHGC TV, Canal 5,
propledad del Ingensero Gonsdle: Camarena. Tres afes despudés -
prtas tres estaciones televisoras formaren el primer gran moeng
polio yue controla la teleditfusidn en México: Telesistema Mexi
cane, bajo la direccién de Emilae Azcdrraga, asociado a la - -
Dbarril oy Gonzdle: Camarena, pero domipado por los lazes ocul
tos vy visibles del capital norteamericane v la oligarguia na--
Cruonal,

£l monopolio es sostenido por influencias pederesas -des
taca la de un ex-prestdente de la Repiblica- hasta el afu de -
Ptes, en o gque presionados por otros grupos de poder v lu negati
vaode concestones o onueves canales se produce la competencia -
por el gasto publicetario con la apertura dJde XHDE TV, canal -
PAov ampliiandose en T9e@ con MHTM- TV canal 8 (prupo Montuerrey)

Perdido entre jos grandes consorcios televisivos estd el

Pl que pertens ciendo enoun prancipre al Institute PFola-

covniewn Naoronal, foandade en el oano de T958-54 hu pusado g for
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mar parte del Estado por medio del Estatuto del & de Agoste de

1909 ¥ el cual es manejado por la Secretaria de Comunicaciones
y Transportes en su aspecto técnico y por la Secretaria de Edu
cacitn POGbLiga, la cual cedif el aspecte de transwmisiones a la
Comisibn de Operaciones y Fomento de Actividades Académicas -
(CUEAL) del Instituto Politécnico Nacional en 1976, En rteali--
dad no se puede considerar este canal ¢omo comercial, sine eduy
cative y con muy puca cobertura,

Bespubs de unos cuantos anos de pugna publicitaria el ca-
nal 13 es comprado por el Estado el 15 de Marzo de 1872, for--
mindose una empresua paraestatal gue toma el cariz de un canal
Ycultural®™, que sigue los mismos lineamicntos de los otros ca-
nales en cuanto a publicidad sc refiere,

£s ante ls posibilidad de que el Estado absorba los cana-
les comerciales de T.V, cuande los intereses de varias fami--
lias sc ven sfectados y deciden formar un grupo de fueria para
anteponerlo al Estade, como resultado se obtuvo TELEVISA, abre
viatura de "Televisidn Via Satélite’™, que no ¢$ otra cosa que
Ia suma de los canales existentes anteviormente conocidos como
Telesistema Mexicano y Television independiente de México, que
ha formade un gigantesco monopolio ¢n las transmisiones del -
puais. Como un apéndice de la misma organizacidn se ha creado -
en MExico el sistema de televisidn por cable llamado Cablevi--
wi6n (International Cablevisidn Inc. absorbida por Telepronter
international) que es la retransmisidn Jde los vanales norteame
ricanos de las cadenas NBC y ABC de los Istados Unidos de Nor-
teamévica, en el idioma de nuestros vecinos ¥y con todos los mo
delos de vida que se puedan absorber on sus transmisiones. Ade
lante s¢ verdn los lazos que unen a los medios de comunicacibn

masiva y las compaiias trunsnacionales.
B} PANORAMA ACTUAL

S1 o la historia de la publicaidad en los medios de comunica

c1én es resuelta par ta relacidn que oxiste entre medio-publi-

.3
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cidad-cliente, nos encontramos en una especie de cfrculo vicio

S0 en el que se ve a Jos productos couao malos siendo que los -
medios también lo son, esto e¢», no se puede pedir oro al lodo.

En la actualidad las "curiosidades mexicanas" que vienen
buscando los extranjeros como algo tipico de nuestro pais, las
podemos cucontrar no en los medios masivos de comunicacidn gue
se han sofisticado y colocan moldes ajenos a nuestra realidad,
sino en la vida diaria, en los caserfos hechos con trozos de -
cartén y madera que forman nuestras ciudades perdidos v que, -
claro, no carccen de la antena de televisidn en lo gue parece
ser el techo de las viviendas. Trate de ubicar nuestros medios
masivos de comunicacidn con el capital extranjero y  verd yue
ficil es encontrar las curiosidades mexicanas, tomemos por --
ejemplo a la radio con la estacidén XEW que era filial de la -
NBC Jde los E.U.A, que a <su vez es dependiente de RCA (Radio -
Corporation of America) que es un gigantesco imperio dedicado
a las comunicaciones en el mundo y que depende totalmente de -
una familia: Rockefeller. En el caso de México la suma de una
familia que en el siglo pasado movid la Banca Jdel Norte:
“Milmo e Hijos Sucesores', aGnado a un hombre que se¢ interesd
por la comunicacidn en el aspecto militar (recibié instruccidn
de radiotelcfonia en el campo wmilitar Sam Houston de Texas) y
un matrimonio que le did una posicién entre las familias res-
quebrajadas del porfirismo, lc ayudd a integrarse al capital -
elitista de “éxico con intereses en la cadena de radio antes -
citada, que posteriormente dd su respaldo a las transmisiones
de television del pais.

No cafa de cxtrafio pues, que posteriormente la cadena --
CBS (Columbia Broadcasting Sistem) se establezca en México con
una estacidén pilote XEQ, que en la actualidad pertenece al --
gran monopolio TELEVISA, sicendo una de las cabezas de la cade -
na de radiodifusoras RASA (Radiodifusoras Asociadas Sociedad -
Anénima) que cubren el territorio nacional.

Por otra parte considérese también que lo que transmiten

los medios de comunicacidn en publicidad es totalmente ajeno y
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muchas veces denigrante a los valores intrinsccos del indivi--

duo,

Si se considera que lo primero que aparcecid en ¢l espacio
publicitario de los diarios fueron productos de belleza, que -
afin el dfa de hoy se siguen ofreciendo en la prensa de México,
que también la radio tuvo come patrocinadores a tiendas como -
High-Life que continfia en la actualidad anuncidndose y que es
una de las tiendas mis caras de ropa, no se puede pensar que
haya cambiado el panorama desde principios de siglo o hasta el
siglo pasado.

En cuanto a la radio considérese que se transmite cn mdsi
ca un 4631 nacional y un 54% extranjera, dominando las disque--
ras transnacionales como la RCA y la CBS y otras muchas que cu
bren el espacio musical de México,

Por su parte el espacio televisivo no es otra cosa que ta
transmisifn en gran parte de series norteamericanas que trans-
miten violencia como elemento bisico de contenido.

El cine es representado por un 62% de producci6én de tiem-
po de pantalla (nGmero de horas de exhibicién)y el resto: ex--
tranjero, en el interior de la RepGblica; on el Distrito Fede-
ral en cambio es el 421 de produccidn nacional y 58% para las
peliculas extranjeras.

Si l1a publicidad no alcanza a contformar una nacidn, los
medios de comunicacién vienen a reforzar todo el aparate yue -
existe a nivel social en el pals llegande a extremos de misc--
ria y conformismo manipulados por las clases cconémicamente --
fuertes y solapadas totalmente por el Estado, que con su indi-
ferencia provoca estas situaciones.
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5.1 ANTECEDENTES

A nivel histérico no existe una reglamentacién en cuanto
a la publicacifn de anuncios, ya que durante toda la época co-
lonial, la Inquisicidn domind totalmente y tnicamente se tie--
nen las notas de distintos procesos judiciales en cuanto a las
publicaciones de tipo politico, pero no existe ninglin rastrso -
en cuanto a posibles reglamentaciones de los anuncios, avisos
o panfletaos.

El dato mis cercano que tenemos se remonta al 9 de Noviem
bre de 1571 en que la noble Ciudad de México dié una Ordenanza,
confirmada por el Virrey Don Martin Henriquez y que se relacio
naba con las tabernas, disponiendo que: "En cada taberna de eg
ta ciudad no se puede vender mis de un género de vino y no --
mfs, teniendo a la puerta de la taberna una seflal para que se
sepa qué calidad de vino se vende, cuya seciial sea de que en la
que se vendiere vino de Castilla se ponga un pafio blanco; y en
la que se vendiere vino de Indias, se ponga un pafio negro".(1)

As{ por el estilo se utilizé el mismo sistema de eleccibn
de distintos gremios que para darse a conocer entre los pobla-
dores, crearon un incipiente sistema de publicidad; pero salvo
medidas aisladas para la venta en distintos establecimientos,
no cxiste mayor informacién.

La legislacién respecto a la publicidad no fue tomada en
cuenta por los legisladores del siglo XIX, ya que cra mis im-
portante en aquella época determinar los alcances de la liber-
tad de expresibén y la libertad de imprenta, que fueron defendi
das por los constituyentes d¢ 1857, tal es el caso del voto --
purticular expresado por Ignacio L. Vallarta sobre la libertad
de imprenta; asi como el caso de Francisco Zarco que también -
habld sobre el tema presentando su Proyecto de lLey Orginica de
la Libertad de Prensa, que no fue aprobada por el Congreso de
la Unidn.

Podemos considerar que si los juristas estaban mds intere

sados en delimitar los conceptos legales en cuanto a la liber-
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tad de prensa, no iban a reylamentar tan rédpidamente y como --

era de desearse los recientes medios de comunicacidn de la épo

Por lo tanto, es con el siglo XIX y la incipiente regla--
mentacidrn de los anuncios que aparecian en las diferentes pu-
blicaciones periddicas del pais, cuando podemos considerar que
aparece un antecedente de tipo legal en cuanto a4 la publici--
dad. Estos reglamentos (nicamente hacen referencia al uso de -
palabras altisonantes y ¢l uso de imigenes que no vayan de --
acuerdo con la moral; esta reyglamentacidn se refiere a la pu--
blicacién que se hace en las calles de anuncios comerciales, vy
¢s en realidad el finico antecedente gue podemos encontrar; y -
se encuentra ubicado en los reglamentos que rigieron a lo que
es en la actualidad el Distrito Fedeval, (Archivo General de -
la Nacibn, Tomo 216 foja 23- piigina 1238, cuarto pirrafo).

En realidad podemos afirmar que con los avances tecnoldgi
cos en los medios de comunicacién de masas, a fines del siglo
XIX, v con su ripida industrializacién y comercializacién, es
cuande los juristas prestan su atencién para tratar de dirigir
los andirquicos avances 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 Constitucifin de 1917.

5.2-1  GARANTIAS CONSTITUCIONALES

Nuestra constitucibn coloca como derechos al de la libre
expresién en su Articulo Se«to, indicando que: "La manifesta--
ci6n de las ideas no serd objeto de ninguna inquisicibn judi--
cial o administrativa, sino en el caso de que ataque la moral,
los derechos de terceraos, provoque algln delito o perturbe el
orden pablico". (2)

No pretendemos poner en entredicho este articulo, sino -
por el contrario fundamentdndonos en €1 tratamos de encontrar

que no existe ningln problema para hablar en los distintos me-
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dios de comunicacidn y expresarse libremente; pero nos pregun-

tamos (qué tanta libertad sc tienc para "enajenar'" al indivai--
duo con el consumo publicitario al que diariamente nos enfren-
tamos?. Y nuestra respuesta es: la libertad es absoluta confor
me a la base constitucional, y lo cual pensamos fortalece la -
integridad dei individuo; no asf el uso de esa libertad por -
los distintos medios de informacidn. Mas esto ecs terreno del -
“"Derecho a la Informacidn", que en la actualidad aln se debate
y en lo que pensamos s¢ debe de profundizar mis en bencficio -
de la colectividad.

5.2-2 LEY DE IMPRENTA.

Debemos considerar que la libertad de expresidn seria una
utopia si no tuviera un fundamento en la publicacidn de cstas
ideas, por lo tanto es bisico considerar aquf también al Ar-
ticulo Séptimo de la ya mencionada Constitucién de 1917, o) -
cual indica: "Es inviolable la libertad de cscribir y publicar
escritos sobre cualquier materia. Ninguna ley ni autoridad pug
de establecer la previa censura, ni exigir fianza a los autoe--
res o impresores, ni coartar la libertad de imprenta, que no -
tiene mis limites que el respeto a la vida privada, a la woral
y a la paz publica. En ningln caso podri secuestrarse la im--
prenta como instrumento del delito.

Las Leyes Urginicas dictardn cuantas dispesiciones scan -
necesarias para ecvitar que, so pretexto de las denuncias por -
delitos de prensa, scan cencarcelados los expendedores, 'papele
ros', operarios y demds ecmpleados del establecimiento de donde
haya salido el escrito denunciado, a menos que s¢ demuestre --
previamente la responsabilidad de aguellos'. (3)

Este articulo da las bases para claborar una Ley de Im--
prefnta que nos rige en la actualidad, siende publicada el 15 -
de Abril de 1917, v que hoy e¢n dia es anacrénica y por lo tan-
to no existe un antecedente de las indicaciones publicitarias

o reglamentacidn de las mismas en México; es asf come existe
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un muy amplic margen en el uso de la publicidad para los me--

dios impresos del pafs,

Por lo tante pensames que debe de realizarse un nnevo ese
tudio para establecer un proyecto de ley de publicaciones pe-
rifdicas, substituyendo a la Ley de Imprenta 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
Secretaria de Gobernacidn se encarga solamente de ver el aspeg
to referente a los ataques a la paz pGblica y al Estado, y por
lo tanto tiene muchas limitaciones en cuanto se trata de las -
costumbres y la moral pGblica, asf como en el aspecto educati-
vo, en donde la Secretarfa de Educacién Pblica es la que de--
biera de dar las indicaciones pertinentes.

5.2-3 LEY DE LA INDUSTRIA CINEMATOGRAFICA; SU REGLAMENTO

En lo relativo a la Ley de la Industria Cinematogréifica,
publicada en el Diario Oficial el 31 de Diciembre de 1949 y --
sus reformas del 27 de Noviembre de 1952, ademfs del reglamen-
to de la ley antes referida publicado ¢n el Diario Oficial el
6 de Agosto de 1951; no se encuentra inciso alguno referente a
la publicidad o propaganda en la mencionada legislacién, y por
1o tanto se carece de articulos o preceptos que reglamenten el
tiempo de pantalla de los comerciales o la transmisidn de los
mismos en las distintas salas.

Por lo tanto, es cabtico el uso del tiempo de pantalla en
el aspecto comercial, encontrindonos que en ciertas salas lle-
ga a cubrir la cuarta parte del tiempo de pantalla, y el 80%
de este tiempo lo ocupan autombviles, bebidas, cigarrillos (to
do ¢sto, como ya lo hemos indicade en capitules anteriores no
ayudan en nada al espectador); y cada uno de los productos --
anunciados representa un ingreso a las salas, qus muchas veces
es para no "perder” por la baja taquilla. En realidad si exis-
te tanta libertad, consideramos yue se debe reglamentur la pu-
blicidad en tiempo de pantalla en las salas cincmatogridficas

del pais, estableciendo los limites de ¢sta tan amplia liber--
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tad y determinar seglin la clasificacidén de la peliculu en cues
tién, los anuncios que deben de exhibirse, ya que hay ocasio--
nes e¢n que una pelicula clasiricada comu "A" {para todo pGbli-
co), contiene anuncios que en nada benefician a la nifnez que -
los observa, (el caso de bebidas alcohblicas, cigarrillos, vy

demds productos anunciados).

5.2-4 LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISION

La Ley Federal de Radio y televisibn, publicada en el Dia
rio Oficial de la Federacibén el 19 de Enero de 1960, no ubica
totalmente un apartado a la publicidad, sino que simplemente -
dan un margen amplisimo a las transmisiones de comerciales por
las estaciones de radio que se dedican a lucrar con las activi
dades de interés pGblico. Son unos cuantos articules, y muy -
ambiguos, los que indican el uso de la publicidad: Art. 07.-
l.a propaganda comercial que se transmita por la radio y la te-
levisibn, se ajustard a las siguientes bases:

1.~ Deberd mantener un prudente cquilibrio entre el anun-
cio comercial y el conjunto de la programacidn,;

11.- No hard publicidad a centros de vicio de cualquier -
naturaleza;

I11.- No transmitird propaganda o anuncios de productos -
industriales, comerciales o de actividades que engafden al pG-
blico o le causen algln perjuicio por la exageracidn o false--
dad en la indicacién de sus usos, aplicaciones o propiedades.

Art. 68.- Las difusoras comerciales, al realizar la publi
cidad de bebidas cuya graduacién alcohdlica exceda de 0 gra--
dos, deberdn abstenerse de toda exageracidn y combinarta o al-
ternarla con propaganda de educacidn higiénica y de mejoramien
to de la nutricidn popular. En la difusidén de e¢sta clase de -
publicidad no podrin emplearse menores de edad; tampoco podrin
ingerirse real o aparentemente frente al pGblico, los produc--
tos que se anuncian.

Art. 69,- Las difusoras comerciales exigirin que tada pro

paganda de anstalaciones v aparatossgrerapéuticos, tratamientas
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y articulos de higiene y embellecimiento, prevencién o cura--
cidn de enfermedades, esté autorizada por la Secretarfa de Sa-
lubridad y Asistencia.

Art. 70.- S6lo podrd hacerse propaganda o anuncin de lote
rfas, rifas y toda clase de sorteos, cuando éstos hayan sido -
previamente autorizados por la Secretaria de Gobernacién. La -
propaganda o anuncio de las Instituciones de Crédito y Organi-
zaciones Auxiliares y de las operaciones que realicen, deberj
contar con la autorizaci6én de la Secretarfa de Hacienda.

Art, 71.- Los programas comerciales de concursos, los de
preguntas y respuestas y otros semejantes en que se ofrezcan -
premios, deberdn ser autorizados y supervisados por la Secreta
ria de Gobernacibn, a fin de proteger la buena fe de los con--
cursantes y el pfiblico.

Art. 72.- Para los efectos de la fraccién I1 del Articulo
50 de 1la presente ley, independientemente de las demfs disposi
ciones relativas; la transmisidén de programas y publicidad im-
propias para la nifiez y la juventud, en su caso, deberin anun-
ciarse como tales al pGblico en el momento de iniciar la trang
misidén respectiva. (4)

En lo que respecta al 'prudente equilibrio' entre el anun
cio comercial y el conjunto de la programacién, como lo indica
la primera fraccidn del Articulo 67, en la realidad este "equi
librio" no existe ya que como hemos transcrito en piginas ante
riores, las estaciones que comercian con el interés pGblice no
cumplen con lo que se indica en la ley. Ademis de ser €sta nmuy
ambigua al ne utilizar términos precisos en lo que se refiere
al total de la programacifn.

También podcmos considerar que las exageraciones se suce-
den a diario en los distintos medios de comunicacién, ademis
de la radio y la televisién y no se hace caso de este inciso
tampoco.

Por otra parte, en el Articulo 68 el cumplimiento es a -
medias, ya que se¢ cumple la parte relativa a la produccién del

comercial, esto »s, lu agencia cumple con su parte, no asi el
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concesionario, que se olvida por completo de alternar la publy

cidad con propaganda de educacifén higiénica. El Articulo 69 se
cumple por tener una prescripcidén juridica por la Secretarias -
de Salubridad y Asistencia por un lado, y por otro, el articu-
lo anterior que también limita la publicidad mé&dica 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 publicistas
y los concesionarios no llegan a cumplir con las normas esta--
blecidas por la ley.

El Reglamento de la Ley Federal de Radio y Televisifin vy -
de la Ley de la Industria Cinematogrifica, relativo al contceni
do de las transmisiones, La Comunicacidn Masiva y la Politicu
Social, fue publicado en el Diario Oficial de la Federacidn el
4 de Abril de 1973, y en su Titulo Quinto, llamado de la propa
ganda comercial, en su capftulo Gnico que contiene siete ar--
ticulos nos indica:

Art. 41.- Lla propaganda comercial que se transmita poy ra
dio y televisidn deberid mantener un prudente equilibrio entre
el tiempo destinado al anuncio comercial y el conjunto de la -
programacién,

Art, 42.- El equilibrio entre el anuncio y el conjunto Je
1a programacién se establece en los siguientes términos:

I1.- En estaciones de televisifn:

a) El tiempo destinado a propaganda comercial, dentro de
programas y en cortes de estacifn, no excederi del dieciocho -
por ciento del tiempo total de transmisibén de cada estacibn;

b} A partir de las veinte horas hasta el cierre de esta-
cién los comerciales no podrin exceder de la mitad del total -
del tiempo autorizado para propaganda comercial;

¢) Los cortes de estacibn tendridn una duracifn mixima de
dos minutos y podrdn hacerse cada media hora, salvo en los ca-
sos en que se transmita un evento o especticulo que por su na-
turaleza sea inconveniente interrumpir.

d) La distribucién de propaganda comercial dentro de los
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programas deberd hacerse de acuerdo con las siguientes reglas;

Primera: Cuando se trate de peliculas cinematogrificas, -
series filmadas, telenovelas, teleteatros grabades y todas --
aquellas transmisiones cuyo desarvrollo obedezca a una continuj
dad natural, narrativa o dramitica, las interrupciones para cg
merciales no podrfin ser mis de seis por cada hora de transmi--
sién, incluyendo presentacitn y despedida y cada interrupcién,
no excederd de dos minutos de duracién.

Segunda: Cuando se trate de programas que no obedezcan a
una continuidad natural, narrativa ¢ dramdtica, las interrup-
ciones para comerciales no podrin ser mis de diez por cada ho-
ra de transmisién, incluyendo presentacién y despedida y cada
interrupcién, no excederi de un minuto y medio de duracifn; y

II.- En estaciones de radio:

a) El tiempo destinado a propaganda comercial no excederf
del cuarenta por ciento del tiempo total de transmisidn;

b) La distribuci6n de propaganda comercial dentro de los
programas deberf 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, dramftica
o narrativa, las interrupciones no podrin ser mfiis de doce por
cada hora de transmisién, incluyendo presentacién y despedida,
y cada interrupcidén no excederd de un minuto y medio de dura-
cién.

Segunda: Cuando se trate de programas que no obedezcan a
una continuidad natural, dramitica o narrativa, las interrup-
ciones no podran ser mis de quince distribuidos en una hora de
transmisidn y cada interrupcién no excederi de dos minutos de
duracién. (5)

Conforme hemos leido en este articulo, las bases de trans
misidén de publicidad son muy claras, pero los concesionarios -
no las cumplen dando vueltas y haciendo materialmente lo gque -
quieren en cuanto al reglamento.

Art. 43,- La Secretaria de Gobernacidn podrd autorizar -



171
tempovalmente el aumento en la duracién de los periodos de pro
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 deportivoes,
se superpongan en la imigen, mensajes publicitarios de corta
duracibn. (6)

No estamos de acuerde con el jurista, porque cae totalmen
te en el juego del concesionario y el publicista ademis del -
comerciante ya que en las temporadas de ventas solicitan ante
la Secretarpua de Gobernacibn se amplfe el tiempo puara obtener
ganancias mis grandes de las que tienen normalmente; es decir,
no trata de cumplir un servicio al pGhlico, sino un beneficio
a los comerciantes que lucran con los medios de comunicacién;
ne se beneficia a las mayorfas, sino a unas cuantas minorias -
privilegiadas. Ademis el uso de publicidad sobrepuesta todos -
sabemos (y ya lo hemos explicado en capitulos anteriores, el -
sentido y los resultados psfquicos que se obtienen, por lo tan
to no pensamos que ¢l jurista debiera de pensar tanto en el --
sentido comercial, sino en las aportasciones que puede dar el -
medio como lo son la radio y la televisidén para la ayuda del -
desarrollo integro del individuo.

Art. 44.- Los comerciales filmados o aprobados para la te
levisién, nacionales o extranjeros, deberin ser aptoc para to-
do phblico.

Art. 45,- La publicidad de bebidas alcohélicas deberid:

.- Abstenerse de toda exageracién;

II.- Combinarse dentro del texto o alternarse con propa--
ganda de educacién higiénica o del mejoramiento de la nutri--
¢i6n popular; y

IIl.- Hacerse a partir de las 22 horas de acuerdo con la
fracci6n 111 del Articulo 23.

En el anuncio de bebidas alcohdlicas, queda prohibido el
cupleo de menores de edad. Asimismo, yueda prohibido en la pu-
blicidad de dichas bebidas, que se ingieran real o aparentemen
te frente al phOblico.



" Ya hemos hecho el comentario pertinente en la Ley Federal
de Radio y Televisidn,

Art. 46.- No podrd hacerse propaganda comercial al tabaco
en el horario destinado para nifios. (Nos preguntamos: iy en -
los eventos deportivos?).

Art. 47.- Queda prohibida toda publicidad referente a:

I1.- Cantinas; y

11.- La publicidad que ofenda a la moral, el pudor y las
buenas costumbres, por las caracterfsticas del producto que se
pretenda anunciar,

Art. 48.- Se considera como publicidad de centros de vi--
cio la transmisibn de cualquier especticulo desde esos luga--
res. (7)

5.2-5 NUEVA LEY FEDERAL DE DERECHOS DE AUTOR

Esta ley fue promulgada el 29 de Diciembre de 1956, y posg
teriormente fue reformada y adicionada, siendo publicadas &s--
tas en el Diario Oficial de la Federacibn 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 del 63 encontramos que se pensé en inclufr precep
tos en cuanto a la publicidad se refiere; asf en el capitulo -
primere que se intitula "Del derecho del Autor", tenemos que -
el Articulo 26 dice: "Los editores de obras intelectuales o ar
t{sticas, los de peribdicos o revistas, los productores de pe-
liculas o publicaciones semejantes, podrin obtener la reserva
de derecho al uso exclusivo de las caracteristicas grificas --
originales que sean distintivas de la obra o coleccifn en su -
caso.

Igualmente se podri obtener esa reserva al uso exclusivo
de las caracteristicas de promocliones publicitarias, cuando --

presenten seialada originalidad. Se exceptfia el caso de anun--
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cios comerciales. I

Dicha proteccidn durarid dos afos a partir de la fecha del
certificado, pudiendo renovarse por un plazo igual si se com--
prueba el uso habitual de los derechos reservados.

Las caracteristicas originules deben usarse tal, como han
sidg registradas, Toda modificacién de sus elementos constitu-
tivos serd motivo de nuevo registro' (8)

En este articulo se enfoca el uso de las llamadas "carac-
teri{sticas grdficas originalesy pero exceptGa totalmente . lows
anuncios comerciales y deja f(nicamente un pequeflo espacio para
¢l enunciado de "caracteristicas de promociones publicitarias,
cuando presenten scfialada originalidad”. Al referirse a "promo
ciones publicitarias', se pucde centender la campafia publicita-
ria como tal, siendo ésta el conjunto de elementos, que referi
dos a un fin especifico: vender, se realizan diferentes aconte
cimientos para lograr el fin, como serfan el .diseflo, el truaba-
jo de distintivos y caracteristicas de un producto, ademis el
conocimiento de su derecho como autores, que no presenta lipi-
tes, excepto el de los anuncios comerciales. Esto es totulmen-
te ambiguo y puede ser usado para protegerse, como lo hacen, -
los publicistas conforme a un derecho de autor, pues en lu cam
pafia se engloban los comerciales y todo aquelio que ayude a la
venta del producto. Y normalmente los anuncios comerciales sun
la base de las promociones publicitarias realizadas en todes -
los medios de comunicacién, para lograr vender el producte - -
(cualquiera que sca €ste). Si en dado caso el legislador so -
quiso referir al derecho de "Marca” o al uso de les llamados -
"Logos'' (logotipos) publicitarics, debid de referirsc especifi
camente a la ley de marcas; vy en dado caso especificar el nou
de los "simbolos o logos'” de los productos anunciados y ne le-
jar el concepto tan amplio, siendo cn este caso de fdcrl ure
por todu aguel que guiera encubrir rdpidamente unia campita -
hlicitaria.

Por otra parte, en ¢l capitule tercero llamado 'Jdel con--

contrato de odicidn o reproduccidn™; el Artivulo 45 de da vy
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referida ley nos indica:"El contrato de edicién se sujetarid a

las siguientes normas: I1.- lLos gastos de edicifén, distribu--
cibén, promoci6n, publicidad, propaganda o de cualquier otro --
concepto, serin por cuenta del editor'. (9)

En este articulo el legislador fue bastante claro al esta
blecer un principio de responsabilidad del editor si decidiera
utilizar la publicidad; pero podemos preguntarnos icuil es el
1imite de publicidad o propaganda con un producto?. Y la res--
pucsta es negativa, no existe limite, el editor puede '"satu--
rar'" ¢l mercado de publicidad, que en ningin instante se veri
disminuida sino hasta lograr el fin que es la venta por medio
de la saturacidn mental,

Continuando con el anfilisis de los artfculos relativos a
la publicidad y su uso en la Ley de Derechos de Autor, nos en-
contramos en el capftulo quinto llamado "de los derechos prove
nientes de la utilizacién y ejecuciones p@iblicas el Articulo
74 en su tercer pirrafo indica:

"Los anuncios comerciales grabados para su reproduccidén -
através de la radio, la televisifn o los noticieros cinemato--
grificos, podrin ser reproducidos hasta por un periodo de seis
meses después de la fecha de su grabacién; pasado este término,
la reproduccidbn deberd retribuirse por cada perfodo 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 -
cesidn de sus derechos'.

BEs aqui también bastante clara la legislacién; pero dista
mucho de ser cumplida por los publicistas, ya que pasado el --
tiempo que indica la ley, son la mayorfa los que se olvidan de
que, si continfia la campafia deben de pagar los llamados dere--
c¢hos y que no lo hacen.

En toda la Ley de Derechos de Autor, son éstes los dnicos
artficulos que hablan de la publicidad, y mis bien s6lo le dan
un vistazo, porque son pequefas medidas que por ser tan aisla-

das no forman un patrén de defensa de los que tienen los dere-
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chos ¥ los debicran de ejercer.

5.2-6 LEY FEDERAL DE PROTECCLION AL CONSUMIDOR

Esta ley viene a llenar un hueco existente en cuanto a la
defensa de la poblacidn en general, ya que en realidad cual--
quier persona s¢ convierte en consumidor al adquirir algin pro
ducto. La Ley Federal de Proteccifn al Consumidor fue publica-
da en el Diario Oficial de la Federacidén el dia 22 de Noviem--
bre de 1975, y desde esa fecha se ha encontrado con problemas
para ser observada, ya que el comercio en general actGa Jde ma-
nera desmedida en cuanto a los precios ¢ 1ntereses y lo mis im
portante para nosotros, la publicidad que se¢ emplea en las cam
paias de venta de los productos o servicios, que Gnicamente es
de tipo demostrativo y no informativa, como deberfa de ser,

La mencionada ley contiene un capitulo especifico acerca
de la publicidad siendo éste el segundo, abarcando del Articu-
lo Yuinto al Décimo-Noveno y que conticnen medidas que tratan
de limitar la mala publicidad, asi como las falsedades en que
a veces cae.

Art. 5%- Ls obligacién de todo proveedor de bienes o ser-
vicios informar veraz y suficientemente al consumidor. 5¢ pro-
hibe, en consecuencia, la publicidad, las leyendas ¢ indicacio
nes que induzcan a error sobre el origen, componentes, usos -
caracteristicas y propiedades de toda clase de productos y ser
vicios.

Los anunciantes podran solicitar dec la autoridad competen
te opinién o dictumen sobre la publicidad que pretendan reali-
zar.

Si la opinidn o dictamen no se rindiera deuntro del plazo
de cuarenta y cinco dias, la publicidad proruesta se entenderd
aprobada. La autoridad podrd requerir la Jocumentacién compro-
bataria y la intformacidn complementaria del caso, por una s50-
la ve:, dentro de los primeros quince dias de dicho térmno, -
entendiéndose interrumpido aquél durunte todo el tiempo yue ¢l

interesado tarde on presentarla. La aprobacidn cxpresa o tici-
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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 entenderi aprobada la publicidad cuando el anun-
ciante hubiera proporcionado datos faltos a la autoridad.

La informacifn sobre bienes y servicios proveniente del -
extranjero estari sujeta a las disposiciones de esta ley, res-
pecto de la cual existe responsabilidad solidaria entre la em-
presa matriz y sus filiales, subsidiarias, sucursales y ageu--
cias". (10)

Encontramos que en &ste artfculo se indica en su segundo
pArrafo que '"los anunciantes podrén solicitar de la autoridad
competente opinién o dictamen sobre la publicidad que puedan -
realizar". En este precepto el legislador dejé un gran margen
a los anunciantes en el sentido de poder presentar o no la --
aprobacién para las campafias de publicidad, y nosotros conside
ramos que debid de exigirse la revisidén de cualquier tipo de -
campafia publicitaria, sobre todo aquéllas que son manejadas -
por empresas transnacionales. No vemos esta medida como censu-
ra, sino nicamente un sistema para poder detectar los siste--
mas de enajenacidn y retroalimentacifn que se utilizan en los
distintos medios de comunicacibn, sobre todo la sublimacién --
utilizada en la publicidad, como ya lo hemos comentado en el -
segundo y tercer capitulos.

Mediante la revisidén del material original y las copias -
que se cemplean en los medios de comunicacibn (sobre todo la Te
levisién y el Cine}, podemos darnos cuenta del uso de estas--
técnicas, que son peligrosas y sobre todo, que el individuo no
se da cuenta del uso que hacen de ellas ya que son impercepti-
bles, pero que se graban perfectamente en el cerebro humano.

"Art. 6%9- La Secretaria de¢ Industria y Comercio, estard
facultada para:

[.- Obligar, respecto de aquellos productos que estime --
pertinente, a que se¢ indique verazmente en 1os mismos O en sus

envolturas, ctiquetas, cmpaques o envases, o en su publicidad
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en términos comprensibles, los materiales, elementos, subhstan-
cias o ingredientes de que estén hechos o los constituyan, asi
como su peso, propiedades o caracteristicas y las indicaciones
para el uso normal y conservacifn del producto.

II.- Fijar las normas y procedimientos a que se someterin
las garantias de los productos y servicios, para asegurar su -
eficacia, salvo que estén sujetos a la inspeccién o vigilancia
de otra dependencia del Ejecutivo Federal en cuyo caso &sta --
ejerceri la presente atribucidn.

IlI.- Ordenar se hagan las modificaciones procedentes a -
los sistemas de venta de cualquier tipo de bicnes o a los de -
arrendamiento de bienes muebles para evitar prlcticas engano--
sas o trato inequitativo al consumidor., lgual atribucifn ten--
dr&n las dependencias competentes en materia de prestacifn de
servicios,

IV.- Determinar qué productos deberin ostentar el precic
de flbrica,

V.- Fijar los precios de productos de consumo generalila-
do o de interés pGblico, incluidos los de importacidn, asi co-
mo las tarifas de los servicios que se ofrezcan al pfiblico, de
acuerdo, en uno y otro caso, con los reglamentos o decretos - -
que expida e]l Ejecutivo Federal.

Vi.- Dictar las resoluciones, acuerdos o medidas adminis-
trativas pertinentes para hacer cumplir las normas de protec--
ci6n y orientacidén a los consumidores.

Las resoluciones de caridcter general dictadas con funda--
mento en este articule se publicarin en el Diario Oficial de -
la Federacidn. Cuando tengan por objeto obligar Gnicamente o -
un nGmero limitado de sujetos, bastard la notificacién de 1a -
resolucién respectiva, la cual se llevard a cabo por corren --
certificado o en los términos sefialados en el Cédigo Federal
de Procedimientos CivilesV

Art. 7°- En todos los casos, los Jdatos que ostenten los -
productoes y sus etiquetas, envases, empaques y la publicidad -

respectiva estardn en i1dioma espafiol, en términos comprenst--
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bles y legibles y conforme al sistcma gencral de unidades de -
medida, pero tratindose de productos destinados a la exporta--
cibén, previa autorizacibn de la Secretaria de Industria y Co--
mercio, podrin usarse el idioma y el sistema de unidades de me
dida del pafs al que se destinen.

Art. 8%- La falta de veracidad en los informes o instruc-
ciones a que se refieren los articulos anteriores, es causa de
responsabilidad por los dafios y perjuicios que ccasionen.

Art. 92- La dependencia competente en cada caso ordenard
que se suspensa la publicidad que viole lo dispuesto en el ar-
ticulo anterior y podrid exigir al anunciante que, a cargo del
mismo, realice la publicidad correctiva en la forma en que --
aquélla la estime suficiente, sin perjuicio de imponerle las -
sanciones en que hubiera incurrido.

Art. 10,- Se prohibe emplear en los productos, en sus en-
vases, empaques, envolturas, etiquetas o propaganda, expresio-
nes tales como "productos de exportaci6n’ o cualquiera otra --
que d8 a entender que existe una calidad para cl mercado intep
no y otra para el externo, salvo autorizacién expresa de la au
toridad competente,

Las leyendas “garantizado", "garantfa" o cualquiera otra
equivalente sélo podrin emplearse cuando se indique en qué con
sisten y la forma en que el consumidor puede hacerla efectiva,
o cuando se trate de productos sujetos a normas de cumplimien-
to obligatorio u ostenten la contrasefia oficial correspondien-
te,

Art. 11,- Los términos de las garantias serin claros y -
precisos. En todo caso deberidn indicar su alcance, duracién y
condiciones, as{ como los establecimientos y la forma en que -
pucdan hacerse efectivas. Cuando las garantias no cumplan los
requisitos mencionados, podrd ordenarse su modificacidn o pro-
hibirse su ofrecimiento.

La Secretaria de Industria y Comercio o la dependencia --
competente, en su caso, quedari facultada para fijar lus bases

minimas que deberdn contener las pélizas de garantia.
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Art. 12.- Cuando se expendan al pablico productos, con al
spuni Jdeliclencia, usadus o reconstruidos, deberdn indicarse de
manera precisa y ostensitble tales circunstancias al consumidor
y hacerse constar en los propios artficulos envolturas, notas -
de remisidn o facturas correspondientes.

Art. 13.- El proveedor deberd incorporar en los productos
peligrosos, o en instructivo ancxo a los mismos, las adverten-
cias ¢ informes para que su empleo se realice con la mavor se-
guridad posible. Tambi&n deberiin proporcionar la misma informa
cifn guienes presten servicios peligrosos.

Esta obligacidn serd exigible cuando la peligrosidad sea
notoria, derive de la propla naturaleza del producto v servi-
cio, o haya sido definida por autoridad competente.

Las autoridades competentes estardn facultadas para sefia-
lar los términos y la forma en que debe advertirse la peligro-
sidad de los bicnes o servicios de que se trate.,

E1 incumplimento de la obligacifn a que se refiere este
articulo e¢s causa de responsabilidad por los dafes o perjul--
cios yue se ocasiovnaren y sujeta al responsable a las sancio--
nes correspondientes.

Art. 14.- No podrf condicionarse la venta del producto o
la prestacién del servicio a la adyuisicién o contratacidn de
otro.

Art. 15.- Para los etfectos de esta ley, se entiende por -
"promocién’ ¢l ofrecimiento al pblico de bienes o servicios,-
con el incentivo de proporcionar adicionalmente otro objeto o
scrvicio de cualquler naturalcza. Por "oferta™ deberda enten--
derse el ofrccimiento al pablico de productos o servicios, en
iguales condiciones a las ue prevalecen en el mercado, a pre-
cios rebajados o inferiores a los de éste.

< Art. lo.- En las promociones y ofertas se observaran las
reglas siguientes:

I.- En los anuncios respectives deberin indicarse las con
diciones, el término de duracidn o el volumen de mercanciioeg -

del ofrecaimiento, St ono se fija plazo ni volumen, se presume -
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que son indefinidos hasta en tanto se haga del conocimicnto --
plblico la revocacidn, de modo adecuado y por los mismos me--
dios de difusién.

I1.- Todo consumidor que refina los requisitos respectivos
tendr4 dereche, durante el término o en tanto exista el volu--
men de mercancfas del ofrecimiento, a la adquisicidén de los -
productos o a la prestacidn del servicio objeto de la promo--
cién u oferta.

Art. 17.- Para las promocicnes de productos se requerird
la previa autorizacidn de la Secretaria de Industria y Comer-
cio; para las de servicios, la de la dependencia a que corres-
ponde su control, inspeccidén o vigilancia.

Las autorizaciones para las promociones se otorgarin sin
perjuicio de la intervencifn de otras dependencias en los ca--
sos relacionados con la materia de su competencia.

Art. 18,- Si el autor de la promocién u oferta no cumple
su ofrecimiento, ¢l consumidor podr4 optar por el cumplimiento
forzoso, por aceptar otro bien o servicio equivalente o por la
rescisién del contratu y, en su caso, tendrd derecho al pago -
de daflos y perjuicios, los cuales no serdn inferiores a la di-
ferencia econdmica entre el valor del bien o servicio objeto -
de 1a promocidn u oferta y su precio corriente. En su caso se-
rd aplicable la sancién a que se refiere lLa parte final del -
articulo 30.

Art. 19,- El proveedor estd obligado a suministrar el --
bien o servicio en los términos de la publicidad realizada, en
1os que se sefialen 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 tratindose de la compraventa de un bien, uno y otro ten-
drdn derecho, dentro de los tres dias hdbiles siguientes a la
celebracién del contrato, al cambio o a la bonificacibén del va
lor de la cosa por la compra de otra.

En lo que se refierc ¢! pdrrafo anterior y en aquel otro

en que por mutuo consentimiento se rescinde el contrato, queda




prohibido al proveedor de bienes comprar, reconocer o bonil;l-
car al consumidor un precio inferior al originalmente pactado
o pagado, siempre y cuando el bien no haya sufrido deterioro o
haya reducido su valor por cualquier circunstancia, sea o no -
imputable al consumidor.

Los gastos que origine la devolucién o la restitucién de
l1a cosa, en su caso, serédn por cuenta de aquél a quien sea im-
putable el error.

Las reglas previstas en este articulo, no se aplicaran -
cuando se trate de bienes de consumo inmediato', (11)

Como instrumento de ejecucifin de la Ley Federal de Protec
¢cidén al consumidor, se cred la Procuradurfa Federal del Consu-
midor, quien es la encargada de resolver todos los problemas -
relacionados con los consumidores y ver que se aplique la ley.

También se cred el Instituto Nacional del Consumidor que
como una de sus finalidades tiene la de: "orientarlo e¢n ¢J co-
nocimiento de précticas comerciales publicitarias, lesivas. a
sus intereses". En este texto podemos encontrar que el legisla
dor no dif poderes al mencionado Instituto e€n cuanto a la revi
sibn de las campafias de publicidad, sinc en sentido muy limita
do y actuando como denunciante de una situacién de hecho, pues
to que las campafias publicitarias en los distintos medios de -
comunicacifn social son tendenciosas. Por otra parte, parece -
aceptarse que ninguna Secretaria de Estado podré limitar a las
campafias de publicidad, ya que de antemano conoce el sentido -
"lesivo' de dichas campanas, y (nicamente ¢s un ihstrumento de
denuncia, no de limitacidén, y actfia como un observador en el -
mercado de consumo.

5.2-7 CODIGO SANITARIO DE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS

Este nuevo C6digo fue publicado en el Diario Oficial de
1a Federacidbn el dfa 13 de Marzo de 1973; y presenta varias mo
dificaciones con respecto al anterior Cédigoe, y nos encontra-
mos que en el T{tulo Undécimo se recopilaron todas las medidas
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rgspecto al "control de alimentos, bebidas no alcoh6licas, be-
bidas alcoh6licas, tabaco, medicamentos, aparatos y equipos mé
dicos, productos de perfumeria, belleza y aseo, estupefacien--
tes, substancias psicotrfpicas, plaguicidas y fertilizantes".
[n este Titulo tenemos medidas para controlar la publicidad de
la anterior clasificacidn; asf encontramos que el Artfculo 230
nos indica: "La propaganda y publicidad de los productos a que
se refiere este Titulo, deberin ser autorizadas por la Secreta
ria de Salubridad y Asistencia, a fin de evitar que se engafie
al pfiblico sobre la calidad, origen, pureza, conservacifn, pro
piedades de su empleo o se induzca a practicas que dafen la -
sal@d". Consideramos que el artfculo es lo suficientemente cla
ro y determina las bases para reglamentar las medidas del men-
cionado Titulo.

Posteriormente nos encontramos en el Capitule III denomi-
nado: De las bebidas alcoh6licas del Titulo Undécimo, en su Ar
ticulo 247 lo siguiente: "La propaganda y publicidad sobre be-
bidas alcoh6licas se limitard a dar informacién sobre las ca-
racter{sticas de estos productos, calidad y técnicas de su ela
boracién y no a los efectos que produzcan en el hombre debido
a su contenido alcohblico; ademfs no debersin inducir a su con-
sumo por ratones de salud o asociarlos con actividades deporti
vas, del hogar o del trabajo, ni utiliz ar en ella a pevsona--
jes infantiles o adolescentes o dirigirla a ellos"”. Podemos -
pensar que este articulo dista mucho de ser cumplido, pues ob-
servamos en este instante cualquier campafia que exista en pren
sa, radio, televisién y cine en donde encontraremos que no se
cumplen los preceptos antes indicados.

En el articulo siguiente, ¢l 248 nos indica: ""Los érganos
de difusién comercial, al realizar la propaganda y publiicidad
de bebidas alcohdlicas, deberin combinarla o alternarla en los
términos que determine el reglamento respectivo, con mensajes
de ¢ducacidn para la salud y de mejoramiento de la nutricién -
popular, asi 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 artficulo se reglamenta-
rin las medidas publicitarias en que se limitarin todas las -
caracteristicas antes mencionadas; pero que consideramos no se
cumplen en su totalidad. (12)

El capitulo Cuarto llamado del tabaco, del mencionado Ti-
tulo Und€cimo nos indica las medidas que se han de tomar en ma
teria de propuganda (publicidad) en su Artficulo 251,- "La pro-
paganda del tabaco se referiri a su calidad, origen y pureczua -
y no inducird a su consumo por razones de estimulo, Jde bienes-
tar o salud, no debiendo fumarse frente al plblico, real o apa
rentemente, ni utilizarse en ella personajes adolescentes o -
niflos o asociarse en alguna forma con actividades deportivas,
del hogar o del trabajo" (13)

El comentario que se puede hacer a este artfculo es seme-
jante 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 pode
mos especular acerca de si los anunciantes tratan de evadir la
ley; o s1 los publicistas temiendo que las campafias no den re-
sultado toman el camino fidcil de "engadar'al pGblico ofrecien-
do todos estos tipos de productos como panaceas Jue todo lo re
suelven, 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 legislacifn 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 LES EQUIPARAN.

La Secretaria de Salubridad y Asistencia expidif este Re-
glamento que fue publicado en el Diario Oficial de la Federa--
cibn de fecha 1¢ de Marzo de 1960; y que en su Capitulo Cuarto
llamado ''de la propaganda’, nos indica:

Art. 30.- Toda propaganda de medicamentos y productos que
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se les equiparen estf sujeta a lo sefialado en este reglamento,
a los instructivos respectivos y a las especificaciones del --
dictamen aprobatorioc del mismo. El texto deberd ser aprobado -
previamente por la Secretaria de Salubridad y Asistencia.

Art. 31.- La literatura y propaganda de los medicarentos
comprendidos en las fracciones [ y II del Articulo 207 del C6-
digo Sanitario, o sea la de los medicamentos estupefacientes y
la de los peligrosos, s6lo podrd hacerse entre los profesiona-
les a que se refiere el Articulo 253 del mismo C8digo. La de -
los comprendidos en 18 fraccién IIl del citado Artfculo 207, o
sea la de los medicamentos no peligrosos, as{ como la de los -
productos higiénicos, podr& dirigirse también al pGblico por -
