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CUANDO NOSOTROS PENSAMOS EN LA "COMPETENCIA PERFECTA" -­

PLANTEADA. POR LA TEOR(A CLÁSICA DE LA EcoNOM(A, EN DONDE EXI~ 

TEN UNA GRAN CANTIDAD DE PRODUCTORES QUE ELABORAN ART(CULOS - . 

DE CARACTER(ST!CAS COMPLETAMENTE DEFINIDAS Y SIMILARES, Y QUE 

ADEMÁS EXISTE EL PLENO CONOCIMIENTO DE TODAS LAS MERCANC(AS -

Y DE LOS PRODUCTORES POR PARTE DE LOS CONSUMIDORES, SABEMOS -

QUE CUALQUIER ACCIÓN REALIZADA CON EL OBJETO DE FAVORECER A -

UNO DE LOS PRIMEROS ES COMPLETAMENTE INÚTIL, POR TANTO, EL -

ESTUDIO DE LA ACCIÓN PUBLICITARIA SOBRE LA EcoNOM(A, DENTRO 

DE ESTE MARCO TEÓR 1 CO, ES POR DEMÁS S 1 N SENT! DO, S 1 N EMBARGO, 

CUANDO NOSOTROS NOS TRANSPORTAMOS HASTA EL ACTUAL GRADO DE D~ 

SARROLLO CAPITALISTA, EN DONDE LA COMPETENCIA ES VERDADERAMEN 

TE ENCONADA Y DE PERFIL OLIGOPÓLICO, PODEMOS OBSERVAR UNA SE­

RIE DE MECANISMOS QUE ACTÚAN EN FAVOR DE LOS PRODUCTORES, EN­

TRE LOS QUE DESTACA LA PUBLICIDAD, Es MAS, DOS DE LOS GRAN-­

DES TEÓRICOS DE LA ECONOMIA CONTEMPORÁNEA COMO SON PAUL SWEEZY 

Y PAUL A, BARAN, RECONOCEN LO ANTERIOR AL PLANTEAR QUE LA PU­

BLICIDAD ES EL ELEMENTO QUE LE PERMITE AL PRODUCTOR SALIR 

TRIUNFANTE DE LA RUDA COMPETENCIA CAPITALISTA, 

AHORA BIEN, EN UN PAIS JOVEN COMO M~X!CO QUE APENAS CUEN 

TA CON 70 A~OS DE VIDA DESDE EL T~RMINO DE LA REVOLUCIÓN, ESE 

DESARROLLO CAPITALISTA SE HA DADO A PASOS AGIGANTADOS ARROJAN 

DO SEVERAS INCONGRUENCIAS ALREDEDOR DEL MISMO, PROPIAMENTE LA 

CREACIÓN DE GRANDES ZONAS DE CRECIMIENTO ECONÓMICO QUE SE EN­

FRENTAN A LA MARGINACIÓN TOTAL EXISTENTE EN ALGUNAS ZONAS RU-
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RALES, DESDE LUEGO, NO PODEMOS NEGAR QUE ESE DESARROLLO NOS 

HA APORTADO·GRANDES BENEFICIOS A UNA PARTE DE LOS MEXICANOS, 

COMO TAMPOCO PODEMOS NEGAR QUE HA GENERADO EXPECTATIVAS DE -

MOVILIDAD SOCIAL A TODOS LOS NIVELES, MAS ESAS EXPECTATIVAS 

PRECISAMENTE ESTE PUNTO ES UNO DE LOS ASPECTOS CENTRALES DE 

ESTE TRABAJO - NO CORRESPONDEN A LA "REALIDAD N.~CIONALw, YA 

QUE CON LA ADOPCIÓN DE MODELOS PUBLICITARIOS EXTRANJEROS NO­

ADECUADOS A NUESTRAS NECESIDADES, SE HAN VENIDO DEFORMANDO -

LOS PATRONES DE CONSUMO DE LOS MEXICANOS, 

SI BIEN ES CIERTO QUE LA PUBLICIDAD ES UNO DE LOS ELE-­

MENTOS QUE LES PERMITE A LOS PRODUCTORES LA PERMANENCIA DEN­

TRO DEL MERCADO, ES NECESARIO RECONOCER QUE DENTRO DEL MARCO 

GEOGRAFICO NACIONAL, ESTÁN ISTALADAS EMPRESAS TRANSNACIONA-­

A LAS CUALES NO LES INTERESA SOMETERSE A LAS NECESIDADES DEL 

PAIS RECEPTOR, SINO MAS BIEN POR SU AFAN DE LUCRO, LES INTE­

RESA SOMETER AL MERCADO A SUS INTERESES, Es DE ESTA MANERA-

QUE DICHAS EMPRESAS UTILIZAN SU SISTEMA PUBLICITARIO QUE -

HAYA FUNCIONADO CON BUENOS RESULTADOS EN OTROS PAISES) PARA­

APODERARSE DE LOS MERCADOS.SIN ,QUE EXISTA EN CONTRAPARTIDA -

UN MARCO JUR(DICO QUE LAS CONTROLE EFICIENTEMENTE EN ESTE -­

SENTIDO, 

POR SU PARTE EL ESTADO MEXICANO HA CONTRIBUIDO DE GRAN 

MANERA AL DESARROLLO ECONÓMICO NACIONAL PODEMOS AFIRMAR -­

QUE TAMPOCO ESCAPA A LA UTILIZACIÓN DE LA PUBLICIDAD. Los -
CASOS MAS CONCRETOS QUE VISUALIZAMOS SON LA PUBLICIDAD AL TY 

RISMO (ESTE ASPECTO ES FUNDAMENTAL, YA QUE EN NUESTROS DIAS-
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CONSTITUYE LA SEGUNDA FUENTE DE INGRESO DE DIVISAS), AL CO­

MERCIO EXTERIOR, A LA INVERSIÓN EXTRANJERA, AL PAGO DE LA -

DEUDA EXTERNA, ETC,, TODOS ELEMENTOS PRIMORD.IALES PARA LA -

CONSECUCIÓN DEL BIENESTAR NACIONAL, 

DE TODO LO ANTERIOR, DESPRENDEMOS LA NECESIDAD DEL E~ 

TUDIO DE U\ Acc'1óN PUBLICITARIA EN LA EcoNoMIA. CON EL OBJg 

TIVO PRINCIPAL DE TRATAR DE CENTRARLA DENTRO DE LOS MARCO$­

DE NUESTRA "REALIDAD NACIONAL" Y QUE REDUNDE EN UN BENEFl-­

CIO GENERALIZADO Y NO SÓLO DE UNOS CUANTOS. 



A D V E R T E N C 1 A 

PARA LOS FINES DEL PRESENTE TRABAJO CONSIDERAREMOS COMO 

SINÓUIMOS, LOS Te.RMINOS "PROPAGANDA" Y "PUBLICIDAD" YA QUE -

SEMÁNTICAMENTE NO EXISTE MUCHA DIFERENCIA. POR LA CLARIDAD 

EN EL MANEJO DE LOS Te.RMINOS, NOS PERMITIMOS REPRODUCIR LA -

IDEA DE ROMAN VIDAL TAMAYO EN SU TRABAJO LA PUBLICIDAD COMO 

FACTOR PEL DESARROLLO CAPITALISTA (1), 

" , , , , ,SEGÚN EL DICCIONARIO ETIMOLÓGICO ESPAROL E HISP.i\ 

NO, LOS Te_RMINOS PROPAGANDA Y PROPAGAR SIGNIFICAN: EL PRIME­

RO, LO QUE SE HACE PARA ESPARCIR UNA IDEAi EL SEGUNDO, MULTJ. 

PLICAR POR GENERACIÓN, Los CONCEPTOS PUBLICAR y PUBLICIDAD­

ESTAN DEFINIDOS COMO: HACER NOTORIA UNA COSA POR VOZ DE PRE­

GONERO, Y CALIDAD DE PÚBLICO, RESPECTIVAMETNE, 

EN EL DICCIONARIO DE LA LENGUA ESPAROLA, ESTOsle.RMINOS 

DIFIEREN UN POCO DE LOS ANTERIORES: PROPAGAR DENOTA MULTIPL.!. 

CAR POR GENERACIÓN, U OTRA V!A DE REPRODUCCIÓN, EN SENTIDO -

FIGURADO: EXTENDER EL CONOCIMIENTO DE UNA COSA O LA AFICIÓN 

A ELLAJ PROPAGANpA, CONGREGACIÓN DE CARDENALES NOMINADA .DJ;. -

PROPAGANDA FIDE, PARA DIFUNDIR LA RELIGIÓN CATÓLICA! POR EX­

TENSIÓN, ASOCIACIÓN CUYO FIN ES PROPAG~R DOCTRINAS, OPINIO-­

NES, ETC,; PUBLICAR, EXPRESA HACER NOTORIA O PATENTE, POR --

(1) VIDAL TAMAYO, ROMÁN, 
SARROLLO CAPITALISTA, 
Me.x1co 1972 P.P. 9. 10 

LA PUBLICIDAD COMO FACTOR DEL DE­
TESIS PROFESIONAL, UNAM, 



VOZ DE PREGONERO O POR OTROS MEDIOS, UNA COSA QUE SE QUIERE -
HACER LLEGAR A NOTICIA DE TODOS1 HACER PATENTE Y MANIFIESTA -
AL PÚBLICO, UNA COSA: DIFUNDIR POR MEDIO DE LA IMPRENTA O DE 
LOS OTROS PROCEDIMIENTOS, CUALQUIER ESCRITO, ESTAMPA, ETC, 1 -
PUBLICIDAD, CALIDAD O ESTADO DEL PÚBLICOI CONJUNTO DE MEDIOS, 
QUE SE EMPLEAN PARA DIVULGAR O EXTENDER LA NOTICIA DE LAS CO­
SAS O DE LOS HECHOS, 

HEMOS VISTO PUES, QUE SALVO EL DICCIONARIO DE LA REAL -­
ACADEMIA ESPAÑOLA, EN TODOS LOS DEMAS NO EXISTE DIFEREflCIA EN 
TRE PUBLICIDAD Y PROPAGANDA1 LA ÚNICA DISCREPANCIA EXISTENTE 
ENTRE AMBOS TÉRMINOS, ES PURAMENTE ETIMOLÓGICA, 



INDICE 

l. NOCIONES PRELIMINARES ..................... 1 

l. LA PUBLICIDAD A TRAV~S DE LA HISTORIA l 

2. Los EFECTOS SOCIALES DE LA COMUNICA--
CIÓN DE MASAS, , , , , , , , , , , , , , , , , , , , , , , 12 

3. EL SISTEMA CAPITALISTA Y LA PUBLICIDAD , 15 

11. TECNICAS PUBLICITARIAS .................... 17 

l, LA CAMPAílA PUBLICITARIA,,,,,,,,,,,,,,,, 18 

A, T~CNICAS CONSCIENTES DE LA CAMPAílA -­
PUBLICITARIA, .......... , .......... , 21 
A, PUBLICIDAD DIRECTA, ,,,,,,,,,,,,, 21 
B. PUBLICIDAD EXTERIOR, ,,,,,,,,,,,,, 23 
C, EL " SLOGAN " .. ., .... , .......... , 24 

B. T~CNICAS INCONSCIENTES DE LA CAMPA---
ílA PUBLICITARIA ......... , ...... ; , .. , 25 
A. PUBLICIDAD SUBLIMINAL VISUAL,,,,, 28 
B. PUBLICIDAD SUBLIMINAL AUDITIVA,,, 29 

2, MEDIOS DE PUBLICIDAD,,,,,,,,,,,,,,,,,,, 31 

A. LA RADIO ••••••.••••••••••••••••••• 32 

B. LA CINEMATOGRAFIA .. , ................ 34 

C. LA TELEVISIÓN, ""., ................ 36 

D, LA PRENSA , , , , , , , , , , , , , , , . , , , , , , , , , , 42 



111. ACCION DE LA PUBLICIDAD EN LA SOCIEDAD 
MEXICANA •• , ••• , , .• , , ..• , , •• , , ..••••••. , . • 45 

l. ASPECTOS ECONÓMICOS .............. , .. .. 46 

A. LA PUBLICIDAD V SUS EFECTOS EN EL -­
MULTIPLICADOR V ACELERADOR KEVNESIA-
NOS. 46 

B. LA PROPENSIÓN AL CONSUMO ,,,,., ,,,,, 54 

C. LAS EMPRESAS TRANSNACIONALES V LA --
PUBLICIDAD, .... , .. , .... , .. ., .... , 55 

D. PROMOCIÓN A LA INVERSIÓN EXRANJERA .. 59 
A, INVERSIÓN EXTRANJERA DIRECTA,,,, 60 
B. INVERSIÓN INDIRECTA,,,, .. ,,,,,,, 70 

E. PUBLICIDAD AL COMERCIO EXTERIOR,,,, 72 

F. LA PUBLICIDAD TUR{STICA . , , .. , , , , , , , 79 

2. ASPECTOS POL(TICOS ,, . ,,,, ,,,,, ,,,,,,,, 84 

3. ASPECTOS JUR(DICOS ,,,, "''''', ,,,,, ,,, 87 

IV, Pl1DYECCIONES DE LA PUBLI C!DAD EN LA ECONO-
MIA MEXICANA. .. .. .. .. .. .. .. .. .. .. .. .. • 92 

V. CONCLUSIONES •.•.• , ••.. , .••. , .•.. , , • • . • 95 

ANEXO I , ••.•• , , ••• , , ••.• , ••• , ••.• , •. , • 101 

ANEXO 11 • , , .•.•.•..•.. , .••• , ••••.••••. , 106 

BIBLIOGRAFIA , • , .•• , , ••••• , , ••••.•• , •. , 113 



l. NOCIONES PRELINlllARES 

l, LA PUBLICIQAD A TRAVES DE LA HISTORIA 

SEGÚN EL ESTUDIO REALIZADO SOBRE LOS ANTECEDENTES DE LA 

PUBLICIDAD NO PODEMOS DEFINIR, NI SIQUIERA EN UNA FECHA APRQ 

XIMADA, EL MOMENTO HISTÓRICO DE LA APARICIÓN DE LA PUBLICl-­

DAD, 

Lo ANTERIOR SE DEBE A QUE EXISTE UNA GRAN DISCREPANCIA 

EN CUANTO AL RECONOCIMIENTO DE LA APARICIÓN DE LA PUBLICIDAD 

EN EL MUNDO, ALGUNOS AUTORES IDENTIFICAN COMO PRIMERA MUES­

TRA PUBLICITARIA EL PASAJE DE LA BIBLIA EN EL QUE LA SERPIEH 

TE INCITA A EVA Y ~STA A ADAN, O BIEN, ENCUENTRAN EL PRIMER 

SIGNO PUBLICITARIO CON LA APARICIÓN EN EL CIELO DEL ARCOIRIS 

DESPUtS DEL DILUVIO. OTROS IDENTIFICAN EL PRIMER VESTIGIO Py 

BLICITARIO CON EL OBELISCO DE LUXOR O CITAN AL C~LEBRE PAPI­

RO DE TEBAS QUE SE ENCUENTRA EN EL MUSEO BRITÁNICO, EN EL -­

QUE SE OFRECE UNA RECOMPENSA POR UN ESCLAVO PERDIDO, Y POR -

ÚLTIMO, TA1111~ HAY QUIEN HACE NACER LA PUBLICIDAD CON LA RE­

VOLUCIÓN FRANCESA, 

DE CUALQUIER FORMA, ES EVIDENTE QUE ENTRE LOS EMBLEMAS 

SIMBÓLICOS UTILIZADOS POR LOS GRIEGOS, EL PREGÓN MEDIEVAL, -

LOS CARTELES DE JULES CHtRET Y DE ALPHONSE MUCHA, EL ANUNCIO 

. EN PRENSA, LOS TELEFILMES Y LOS SPOTS TELEVISIVOS, HAY UNA·­

CIERTA CANTIDAD DE RASGOS COMUNES QUE PERMITEN, EN UNA PRIMg 

RA APROXIMACIÓN, UNIFICARLOS BAJO EL MISMO CONCEPTO! LA PU-­

BLICIDAD, 

DEBIDO A LA NATURALEZA DEL PROBLEMA, SE CONSIDERA PRU--



DENTE EL REMITIRNOS A LO QUE DENOMINAMOS COMO LAS BASES DEL -

DESARROLLO HISTÓRICO DE LA PUBLICIDAD, DENTRO DE i:sTAS, PODg 

MOS DISTINGUIR CUATRO GRANDES ETAPASl Al EcoNOMfA DE SUBSIS-­

TENCIA DE LOS MUNDOS ANTIGUOS, B) PROGRESO COMERCIAL Y FINAN­

C.1 ERO DE DE LOS SIGLOS XVI Y XVII. C) CAPITALISMO DE LIBRE -­

COMPETENCIA Y·Dl EL CAPITALISMO MONOPOLISTA, 

A) ECONOM(A DE SUBSISTENCIA EN LOS MUNDOS ANTIGUOS, 

SABEMOS QUE EN LA COMUNIDAD PRIMITIVA SÓLO SE PRODUCfAN 

"VALORES DE uso" ES DECIR. QUE TODOS LOS PRODUCTOS ESTABAN -­

DESTl NADOS EXCLUSIVAMENTE A LA SATISFACCIÓN DE LAS NECESIDA-­

DES DE LOS 1NDIV1 DUOS, SIN EMBARGO, ES EN LA ÚLTIMA FASE DEL 

COMUNISMO PRIMITIVO CUANDO SURGE EL EXCEDENTE ECONÓMICO, MOTJ_ 

VADO EN BUENA MEDIDA POR EL DESEO DEL HOMBRE DE POSEER MAS -­

QUE sus· CONGJ:NERES. y ES EN EL MISMO MOMENTO DE LA APARACIÓN 

DE DICHO EXCEDENTE CUANDO SURGE LA IDEA DEL INTERCAMBIO, 

PUEDE AFIRMARSE QUE, DEL MISMO MODO QUE DESDE i:pocAs RE­

MOTAS EL HOMBRE HA LUCHADO CONTRA LA ESCASEZ, UNA CIERTA FOR­

MA DE.PUBLICIDAD DEBIÓ EXISTIR DESDE QUE LOS BIENES PARA SA-­

TISFACER LAS NECESIDADES ADQUIRIERON EL CARACTER DE MERCANCfA 

PARA EL CAMBIO, GENERALIZANDOSE EL TRUEQUE, 

SIGUIENDO LA IDEA DE RoMAN VIDAL TAMAYO "AL COLOCAR EL -

HOMBRE PRIMITIVO PARTE DE LAS PIEZAS COBRADAS O DE LA COSECHA 

DE SUS PRODUCTOS, A LA ENTRADA DE SU CASA, YA ESTA INICANDO -
A SUS VECINOS SU DISPOSICIÓN AL INTERCAMBIO DE PRODUCTOS¡ 
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(, • • •,) TAL ACCIÓN ES, VA, UNA FORMA PUBLITIARIA" (2), 

EL PREGÓN PUEDE PARECER COMO LA PRIMERA FORMA HISTÓRICA 

SERALABLE DE PUBLICIDAD COMERCIAL, YA LAS CIVILIZACIONES -­

GRIEGAS V ROMANAS UTILIZABAN LA FORMA PUBLICITARIA DEL PREGQ 

NEROl ~STE ADEMAS DE SER EL PORTADOR DEL PODER EN EL PLANO -

RELIGIOSO V POL(TICO, INFORMABA AL PUEBLO DE LOS LUGARES ES­

PEC(FICOS DEL COMERCIO DE BIENES V SERVICIOS, 

PODEMOS ASEGURAR QUE DEBIDO A QUE LA BASE ECONÓMICA, EN 

LA QUE SE SUSTENTABAN LAS PRIMERAS MANIFESTACIONES DE LA PU­

BLICIDAD, SE ENCONTRABA EN LA MAVOR(A DE LOS CASOS ORIENTADA 

A LA PRODUCCIÓN DE "VALORES DE uso". EXIST(AN POCAS OPORTUN.I. 

DADES PARA EL DESARROLLO DE LA PUBLICIDAD, 

B) EL PROGRESO COMERCIAL V FINANCIERO DE LOS SIGLOS XVI V 

XVI l. 

EN EL ESTUDIO HISTÓRICO DE LA PUBLICIDAD, LOS SIGLOS XVI 
Y XVII APARECEN COMO TESTIGOS DE UNA SERIE DE INNOVACIONES·­

T~CNICAS (EL DESARROLLO DEL ARTE DE IMPRIMIR, SOBRE TODO) V 

SOCIOECONÓMICAS (LA APARICIÓN DEL ESTADO, LA IMPLANTAcfóN 

DEL ESPfRITU CAPITALISTA, EL DESARROLLO DE LA INDUSTRIA V EL 

COMERCIO, EL DESEO DE INFORMACIÓN DEL HOMBRE RENACENTISTA, -

ETc,l QUEDARAN ORIGEN A UNA SERIE, O MEJOR DICHO, A UNA ETA 

PA DECISIVA PARA EL HECHO PUBLICITARIO, EN ESTA ETAPA MIEN­

TRAS QUE LA POL(TICA ENGENDRA UN ESTADO NACIONAL V AUTORITA­

RIO, EN ECONOMIA SURGE UN TIPO DE ACTIVIDAD CARACTERIZADO POR 

EL AFAN DE LUCRO, EL ESP(RITU DE EMPRESAS V LA RACIONALIZA-­

CIÓN DE LA PRODUCCIÓN, 

C2l IBIDEM, p,l 



CON EL AfffECEDENTE DE LAS CRUZADAS QUE ESTABL EC 1 ERON R_g_ 

LACIONES REGULARES ENTRE ORIENTE Y OCCIDENTE, SURGE UNA VER­

DADERA FIEBRE DE LOS EXPLORADORES NAVAGENTES QUE, AYUDADOS -

POR INVENTOS TAN IMPORTANTES COMO LA BRÚJULA Y EL DESARROLLO 

DE LA CARTOGRAFIA, SE LANZAN EN LA BÚSQUEDA DE NUEVAS RUTAS 

COMERCIALES Y ES DE ESTA MANERA QUE CRISTÓBAL COLÓN ABRE EL 

CAMINO PARA EL DESCUBRIMIENTO DE AMÉRICA, Y LA AVENTURA DE -

MAGALLANES POR EL DESCONOCIDO PACIFICO LO LLEVA HASTA LAS Fi 

LIPINAS, TAN SÓLO POR NOMBRAR A DOS GRANDES HOMBRES, 

TAL AMPLIACIÓN DEL HORIZONTE ECONÓMICO DA IMPULSO AL -­

SISTEMA MERCANTILISTA, DOCTRINA QUE ETIMILÓGICAMENTE YA REVg 

LA IMPORTANCIA QUE EN ELLA SE LE DA AL COMERCIO, AL MISMO -

TIEMPO, LA EXPANSIÓN DEL COMERCIO Y LA INDUSTRIA, DERIVADAS­

DEL ENSACHAMIENTO DEL MERCADO, PROVOCA OTRO IMPORTANTE ACON­

TECIMIENTO DE ORDEN ECONÓMICO: LA ACUMULACIÓN DE CAPITALES -

FINANCIEROS, QUE ESTABA BASADA NETAMENTE EN UNA ECONOM(A MO­

NETMISTA Y SABEMOS QUE SIN AQUÉLLA NO NOS PODRIAMOS EXPLICAR 

EL DESARROLLO DEL CAPITALISMO, 

EN EL PLANO DE LO POLITICO, LA FORMACIÓN DEL ESTADO RE­

NACENTISTA ES EL FRUTO DE LA NUEVA IDEOLOGIA QUE PLANTEÓ UNA 

FORMA DIFERENTE DE EJERCER EL PODERl ECONÓMICAMENTE• LA CREA­

CIÓN DEL ESTADO ABSOLUTISTA PROVOCA LA DIRECCIÓN CENTRAL DE 

LA ACTIVIDAD INDUSTRIAL Y COMERCIAL - ADEMAS DE QUE ACELERÓ-

LAS PRÁCTICAS FINANCIERAS - SURGEN AS! DOS GRANDES ALIADOS 

( EL ESTADO MODERNO Y EL ESP!RITU CAPITALISTA ) QUE CAMBIAN­

LA MENTALIDAD DEL HOM-BRE HACIA EL PROTESTANT 1 SMO DESBARATAN­

DO EL MONOPOLIO DEL CATOLICISMO. ORIENTANDO DE ESTA MANERA -



AL INDIVIDUO HACIA LOS VALORES MATERIALES Y TERRENOS, 

Es EVIDENTE QUE EL RENACIMIENTO FUE EL MOTOR QUE IMPUL­

SÓ EL CRECIMIENTO ECONÓMICO Y ES EVIDENTE TAMBl~N QUE, LA G~ 

NERALIZACIÓN DE LA IMPRENTA JUNTO CON LAS TRANSFORMACIONES -

ECONÓMICAS EXPUESTAS, PROVOCÓ UN IMPORTANTE DESARROLLO EN 

LOS M~TODOS DE INFORMACIÓN COMERCIAL, 

LA APARICIÓN DE LA COMPETENCIA MERCANTIL MOVIDA POR EL 

ESPIRITU DE LUCRO, EL DESARROLLO DE ALGUNAS NUEVAS INSTITU-­

CIONES ENCAMINADAS A DIFUNDIR INFORMACIÓN ( LAS GACETAS ), -

JUNTO CON LA ACCIÓN DEL ESTADO REGLAME~~ANIJO EL INFLUJO DE LA 

PUBLICIDAD, CREARON LAS BASES PARA LAS PRIMERAS MANIFESTACIQ 

NES DE LA PUBLICIDAD COMO INSTRUMENTO COMERCIAL, 

Es EN EL Aílo DE 1631 CUANDO RENAUDOT PUBLICA UNA DE LAS 

PRIMERAS GACETAS DENOMINDAS" LA GAZETTE ", AUNQUE CABE SE-­

ílALAR QUE LOS RECLAMOS PUBLICADOS NO ERAN ANUNCIOS PROPIAMEH 

TE DICHOS, SINO QUE PERTENECIAN A LO QUE HOY SE LLAMA "PUBLJ_ 

CIDAD REDACCIONAL", ES DECIR, PUBLICIDAD QUE LOS MISMOS PU-­

BLICISTAS NIEGAN EN CUANTO TAL, PORQUE ERAN DE CARÁCTER ES-­

TRICTAMENTE INFORMATIVO, 

A SU VEZ, EL CARTEL MURAL COMIENZA A DESARROLLARSE COMO 

ELEMENTO DE APOYO A LA PUBLICIDAD COMERCIAL (NO OBSTANTE QUE 

SU USO HASTA 1772 FUE MONOPOLIO DE LA CORONA Y DE LA IGLESIA) 

TODA VEZ QUE FUE LEGALMENTE RECONOCIDA POR DECRETO REAL Y SE 

COMENZÓ A SUPERAR EL GRAN ANALFABETISMO EXISTENTE, SU PRINCJ_ 

PAL OBSTÁCULO, 

EN GENERAL, SE PUEDE DECIR QUE DURANTE EL PERIODO QUE -

ABARCA LOS SIGLOS XVI Y XVII SE CONOCIÓ LA INFORMACIÓN COMER 



CIAL, PERO SE IGNORÓ LA PUBLICIDAD, 

C) EL CAPITALISMO DE LIBRE COMPETENCIA, 

SEGÚN Jost RAMÓN SANCHEZ GUZMAN. UDURANTE EL PERIODO DE 

LA REVOLUCIÓN INDUSTRIAL, LA PUBLICIDAD NACERA (TAL COMO HOY 

SE CONCIBE) PROMOVIDA POR LA NECESIDAD DE DAR SALIDA A LOS 

PRODUCTOS ELABORADOS EN LA FABRICA Y SE DESARROLLARA GRACIAS 

A LAS INNOVACIONES TtCNICAS EN LA IMPRENTA, LA PRENSA Y EL -

CARTELu, (3) 

EL PROGRESO COMERCIAL Y FINANCIERO DE LOS SIGLOS XVI Y 

XVI! FUE EL ACICATE QUE PERMITIÓ EL SURGIMIENTO DE LA REVOLQ 

CIÓN INDUSTRIAL, LA EXPANSIÓN COMERCIAL ORIENTÓ LA ACTIVI-­

DAD PRODUCTIVA, CONSTITUYtNDOSE LOS COMERCIANTES EN, POR AS! 

DECIRLO, LOS EXCITADORES DE LA INDUSTRIA. LA PRODUCCIÓN AR­

TESANAL ES REBASADA POR COMPLETO PARA DAR LUGAR A LA PRODUC-­

CIÓN FABRIL, DONO~ EL ARTESANO SE CONVIERTE EN OBRERO, UN -

FENÓMENO INHERENTE A LO ANTERIOR ES LA DIVISIÓN DEL TRABAJO, 

LO QUE, COMO SABEMOS, DA LUGAR A LA ESPECIALIZACIÓN DEL TRA­

BAJO EN DONDE EL INDIVIDUO DEJA DE DOMINAR TODO EL PROCESO -

PRODUCTIVO DE UNA MERCANCIA PARA PARCIALIZARSE EN UNA SOLA -

FASEJ ES AS! QUE SE DA LUGAR A LA DENOMINADA SOCIEDAD DE CON 

SUMO, 

(3) SANCHEZ GUZMAN. Jost RAMÓN. BREVE HISTORIA DE LA PUBLI­

~ EDICIONES PIRAMIDE, S.A., MADRID 1980. P,34 
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ALGO QUE NO PODEMOS DEJAR DE MENCIONAR ES QUE EL CAPI-­

TAL NECESARIO PARA TALES TRANSFORMACIONES FUE PROPORCIONADO­

POR TRES INSTITUCIONES DE GRAN DESARROLLO EN LA ~POCA, A SA­

BER¡ LA BANCA, LAS SOCIEDADES ANÓNIMAS Y LA BoLSA, ASIMISMO 

LA DOCTRINA ECONÓMICA DEL LIBRE-CAMBIO TERMINÓ CON LOS OBS-~ 

TÁCULOS DE LA POL(TICA PATERNALISTA Y PERMITIÓ EL DESARROLLO 

ACELERADO DE LA EMPRESA CAPITALISTA, 

CON LA INCORPORACIÓN DE LA MAOOINARIA EL PROCESO PRODUC­

TIVO, EL MONTO DE LAS MERCANC(AS AUMENTÓ IMPRESIONANTEMENTE, 

LO QUE DERIVÓ EN UN MEJORAMIENTO SUSTANCIAL DE LOS MEDIOS DE 

TRANSPORTE MARfTIMO Y TERRESTRE (CON EL OBJETO DE DARLE CUR­

SO A TALES MERCANC!As), Y MÁS TARDE, DIO LUGAR EL DESARROLLO 

DE LAS COMUNICACIONES A NIVEL T~CNICO, CON EL TEL~GRAFO, EL 

TEL~FONO Y LA LINOTIPIA, Y A NIVEL SOCIAL, CON LA PRENSA, LA 

PUBLICIDAD Y OTROS MEDIOS DE COMUNICACIÓN, 

LA PRESENTACIÓN "FORMAL" DE LA PUBLICIDAD EN LOS MEDIOS 

IMPRESOS DE COMUNICACIÓN SOCIAL DE LA ~POCA SE DEBE A UNA S~ 

RIE DE INVENTOS: LA LINOTIPIA, LA ROTATIVA, LA REPRODUCCIÓN­

DE IMÁGENES EN UNA PLACA METÁLICA (POR LOUIS DAGUERRE EN 

1839), LA CÁMARA FOTOGRÁFICA DEL SE~OR GEORGE EASTMAN (1888) 

Y LA PROGRESIVA UTILIZA! CÓN DEL FOTOGRABADO. Y EL HUECOGRABA­

DO, 

A SU VEZ, LA DOCTRINA DE LIBRE-CAMBIO Y LA IDEA DE QUE 

LA COMPETENCIA ERA EL ELEMENTO MOTOR QUE MOV(A A LA ECONOM(A, 

FACILITARÁ EL DESARROLLO DE LAS T~CNICAS PUBLICITARIAS ENCA­

MINADAS A VENDER UNA PRODUCCIÓN QUE HABf A ALCANZADO CUOTAS -

CRECIENTES, 



LAS RELACIONES SOCIALES Y TtCNICAS DE LA PRODUCCIÓN DE­

TERMINAN LA COMUNICACIÓN ENTRE EL PRODUCTOR Y EL CONSUMIDOR, 

EN LAS SOCIEDADES PRECAPITALISTAS EL PRODUCTOR FABRICA LA -­

MERCANCIA EN FUNCIÓN DEL PEDIDO DEL FUTURO CONSUMIDOR, DE TAL 

FORMA QUE APRECIAMOS UNA COMUNICACIÓN BIDIRECCIONAL, CON LA 

APARICIÓN DEL CAPITALISMO, EN DONDE SE PRODUCE EN MASA, LA -

PUBLICIDAD APARECE COMO EL MECANISMO QUE PONE EN COMUNICA-­

CIÓN AL PRODUCTOR Y AL CONSUMIDOR, 

EN EL ASPECTO TtCNICO DE LA PUBLICIDAD, EL FENÓMENO MAS 

IMPORTANTE DE LA tPOCA ES LA CONJUNCIÓN ENTRE EL PERIÓDICO Y 

EL ANUNCIO (4), EN INGLATERRA, LOS ANUNCIOS INVADEN LA PREN 

SA DESDE 1650 Y.A FINALES DEL SIGLO XVIII APARECEN LOS PRIMg 

ROS GRANDES DIARIOS DE OPINIÓN QUE ACOGEN PRONTO EN SUS CO-­

LUMNAS ANUNCIOS PARA EQUILIBRAR SUS FINANZAS, PARALELAMENTE, 

FUE EL FRANCOS EMILE GIRADIN, QUIEN FUNDÓ EL PRINCIPIO MODER 

NO DE LA RELACIÓN ENTRE PRENSA Y PUBLICIDAD ("CORRESPONDE A 

LOS ANUNCIOS PAGAR EL PERIÓDICO"), LO QUE PERMITIÓ LA APARI­

CIÓN DE LAS PRIMERAS INSTITUCIONES DEDICADAS A SERVIR DE IN­

TERMEDIARIOS ENTRE ANUNCIANTES Y PERIÓDICOS, ASIMISMO, EL -

AUGE PUBLICIATARIO PROVOCA EL QUE, DURANTE LA SEGUNDA MITAD 

DEL SIGLO XIX, LAS FORMAS DEL ANUNCIO EVOLUCIONEN RÁPIDAMEN­

TE AL TIEMPO QUE SE MULTIPLICAN LOS ARGUMENTOS Y APARECEN --

(4) CADET A. Y CATHELAT B. LA PUBLICIDAD: DEL INSTRUMENTO -­
ECONÓMICO A LA INSTITUCIÓN SOCIAL, HISPANO EUROPEA, BAR 
CELONA 1971. P, 34 
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LOS PRIMEROS "SLOGANS", EL MISMO GIRADIN NOS DICE AL RES-­

PECTO QUE EL ANUNCIO DEBE SER CONCISO, SENCILLO Y FRANCO, -

CARECER DE ENCUBRIMEINTOS E IR DIRECATAMENTE A SU OBJETIVO, 

EN RESUMEN, PUEDE AFIRMARSE QUE LA PUBLICIDAD COMO TAL 

NACE EN EL SIGLO XIX, IMPULSADA POR EL CAPITALISMO DE Ll--­

BRE COMPETENCIA Y LA PRODUCCIÓN INDUSTRIAL, ADOPTANDO COMO 

FORMAS PRINCIPALES, EL ANUNCIO EN PRENSA Y EL CARTEL MURAL. 

D) EL CAPITALISMO MONOPOLISTA, 

HEMOS VISTO YA QUE LA PUBLICIDAD COMO TAL NACE EN EL -

SIGLO XIX IMPULSADA POR EL CAPITALISMO DE LIBRE COMPETENCIA 

Y LA PRODUCCIÓN INDUSTRIALJ SIN EMBARGO, PODEMOS DECIR QUE 

EN ESTE PERIODO LA PUBLICIDAD JUGABA UN PAPEL DE MERO ACCE­

SORIO EN EL SISTEMA DE LA REALIZACIÓN DE LAS MERCANC!AS,· 

EN EL CONTEXTO ECONÓMICO DEL CAP HALi SMO MONO POLI STA LA PU­

BL l C IDAD JUGARÁ UN PAPEL TRASCENDETAL, QOE SE VERÁ POTENCIA 

DO POR EL DESARROLLO DE LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN MASIVOS: 

EL CINE, LA RADIO Y LA TELEVISIÓN Y DE LAS CONQUISTAS DE LAS 

CIENCIAS TALES COMO LA PSICOLOGfA 

GÜ!STICA, 

LA SOCIOLOGfA Y LA LIN 

Es POCO ANTES DE 1900 CUANDO. EN E.E.u.u •• APARECEN 

LOS GRANDES MONOPOLIOS DE RocKEFELLER y DE CARNEGIE (LA 

STANDARD ÜIL Y LA U,S, STEEL CORPORATION, RESPECTIVAMENTE), 

PERO NO ES SINO HASTA LOS Aílos VEINTE CUANDO EL MONOPOLIO AQ 

QUIERE UNA SIGNIFICACIÓN MUNDIAL Y CONFIGURA UNA DE LAS LLA 

MADAS CONTRADICCIONES DEL CAPITALISMO, 
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SI BIEN LA LUCHA EN EL MERCADO ES ANTERIOR A ESTA FASE, 

ES EN ESTA ETAPA CUANDO LOS MECANISMOS DESTINADOS A DESPERTAR 

EL IMPULSO A LOS CONSUMIDORES (PARA COMPRAR TAL O CUAL MER-­

CANCfA) ALCANZAN SU MAYOR DIMENSIÓN Y CUANDO LAS CAMPA~AS DE 

VENTA SUFREN CAMBIOS CUALITATIVOS, LA COMPETENCIA DE PRE--­

CIOS SE ABANDONA COMO FORMA DE ATRAER CLIENTELA Y DA PASO A 

NUEVAS FORMAS PARA TRATAR DE VENDER MÁS: LA PUBLICIDAD, LA -

VARIACIÓN EN LA PRESENTACIÓN DE LA MERCANCfA, LA OBSOLECEN-­

CIA PLANIFICADA, LOS PLANES DE VENTA A CR~DITO Y OTRAS, SABJ; 

MOS QUE EN CONDICIONES DE COMPETENCIA PERFECTA HABRIA POCAS 

POSIBILIDADES PARA LA PUBLICIDAD DEBIDO A QUE SON TANTOS 

VENDEDORES EN UN MERCADO BIEN DEFINIDO QUE CUALQUIER ACTO PA 

RA ATRAER CLIENTELA ES INJUSTIFICADO, PERO CUANDO SON POCOS 

VENDEDORES QUE DOMINAN GRANDES PORCIONES DEL MERCADO, ~STOS­

ESTÁN EN CONDICIONES DE INFLUIR FUERTEMENTE SOBRE LOS CONSU­

MIDORES MEDIANTE EL ESTABLECIMIENTO DE UNA DIFERENCIA MARCA­

DA ENTRE SUS PRODUCTOS Y LOS DE SUS COMPETIDORES, DIFERENCIA 

QUE se BUSCA PRINCIPALMENTE POR EFECTOS DE LA PUBLICIDAD. 

Lo ANTERIOR ADEMÁS DE PROVOCAR UNA REDISTRIBUCIÓN EN EL 

GASTO DE LOS CONSUMIDORES E INFLUIR SOBRE LA DEMANDA EFE.CTl­

VA DE LA COMUNIDAD (y POR LO TANTO DEL NIVEL DE RENTA Y DE -

OCUPACIÓN, SEGÚN EL MULTIPLICADOR KEYNESIANO), LA PUBLICl-­

DAD TIENE DOS EFECTOS INDIRECTOS MUY IMPORTANTES: FOMENTAR -

LA INVERSIÓN EN PLANTAS Y EQUIPOS AL HACER POSIBLE LA CREA-­

CIÓN DE DEMANDA, Y ESTIMULAR LA PROPENSIÓN AL CONSUMO EN DE­

TR 1 MENT.O DEL AHORRO ( 5) 

(5) GORDON, RoBERT J, MACROECONOM!A, GRUPO EDITORIAL lBEROh 
MÉRICA. SEGUNDA EDICIÓN. BOSTON MASSACHUSETTS. E.E.u.u 
1981. P, 298 



ESTE CONJUNTO DE IMPORTANTES FUNCIONES ECONÓMICAS PUE­
DEN SER DESARROLLADAS POR LA PUBLICIDAD, GRACIAS AL IMPULSO 
TECNICO QUE HA~ PROVOCADO EL DESARROLLO DE LOS MEDIOS DE CO­
MUNICAICÓN DE MASAS, EL CARTEL Y LA PRENSA DE GRAN TIRADA­
y MAS TARDE EL CINE, LA RADIO Y LA TELEVISIÓN. HAN PERMITI­
DO LLEGAR EN UN PLAZO RALATIVAMENTE CORTO, A UN PÚBLICO DI~ 
PERSO EN UN TERRITORIO NACIONAL E INCLUSO MAS ALLA DE SUS -
FORNTERAS, A ESTO ES NECESARIO AAADIR EL PERFECCIONAMIENTO 
DEL MENSAJE PERSUASIVO COMO RESULTADO DEL PROGRESO EN MATE­
RIA DE PSICOLOGfA, 

Es POR TODO LO ANTERIOR QUE LA PUBLICIDAD SE HA CONVER 
TIDO EN UNO DE LOS MECANISMOS SOCIALES FUNDAMENTALES PARA -
EL SOSTENIMIENTO DE LA ACTUAL ORGANIZACIÓN SOCIAL, 
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2. Los EFECTOS SOCIALES DE LA COMUNICACIÓN DE MASAS 

EL PÚBLICO DE LA COMUNICACIÓN DE MASAS ESTÁ CONSTITUIDO 

POR PERSONAS, Y DICHAS PERSONAS VIVEN ENTRE OTRAS PERSONAS Y 

ENTRE INSTITUCIONES SOCIALES, CADA UNA DE ESTA PERSONAS HA 

ESTADO SOMETIDI\, Y CONTINÚA SOMETIDA, A UN GRAN NÚMERO DE IN­

FLUENCIAS ADEMÁS DE LA COMUNICACIÓN DE MASAS, ESTAS INFLUEN 

CIAS, HAN DESARROLLADO OPINIONES SOBRE DIVERSAS MATERIAS, SQ 

BRE LOS VALORES, Y HAN DESARROLLADO TAMBIÉN VARIAS TENDENCIAS 

EN SU CONDUCTA, ESTAS PREDISPOSICIONES FORl'WI PARTE DE LA PERSONA Y 

LAS LLEVA CONSl!D CUANDO ACTÚA COMO M 1 EMBRO DEL PÚBL 1 CO EN LAS -

COMUNICACIONES DE MASAS. LA PERSONA QUE ESCUCHA UN ANUNCIO­

POR RADIO, QUE LO EXHORTA A VOTAR POR DETERMINADO CANDIDATO, 

·QUIZÁ POSEIA ALGUNA OPINIÓN POLITICA PROPIA ANTES DE ENCEN-­

DER EL APARATO, 

SEGÚN JOSEPH T. KLAPPER ES OBVIO QUE UN SOLO ANUNCIO EN 

UN PROGRAMA DE RADIO O DE TELEVISIÓN NO CAMBIARÁ LAS ACTITU­

DES DE UN PÚBLICO, SOBRE TODO SI ESTE TIENE INFLUENCIAS BAS­

TANTE PROFUNDAS, LO QUE NO RESULTA TAN OBVIO ES QUE ESTAS -

PREDISPOSICIONES ESTÁN ACTIVAS ANTES Y DURANTE LA EXPOSICIÓN­

A LA COMUNICACIÓN DE MASAS; Y QUE DETERMlflAN A LAS COMUNICACIQ 

NES A LAS QUE ESTÁ EXPUESTO EL INDIVIDUO, LO QUE RECUERDA DE 

ESTAS COMUNICACIONES, CÓMO INTERPRETA SU CONTENIDO Y EL EFE~ 

TO QUE EJERCE SOBRE ÉL LA COMUNICACIÓN DE MASAS, EN OTRAS -

PALABRAS, LOS INDIVIDUOS SE EXPONEN A LA COMUNICACIÓN DE MA­

SAS 



EN FORMA SELECTIVA, SELECCIONAN EL MATERIAL 

QUE ESTA DE ACUERDO CON SUS PUNTOS DE VISTA ACERCA DE OPINIO­

NES E INTERESES EXISTENTES, Y TIENDEN A RECHAZAR EL MATERIAL­

QUE NO LO ESTA. ASIMISMO LAS PERSONAS RECUERDAN EL MATERIAL­

QUE REFUERZA SU PUNTO DE VISTA, MUCHO MEJOR QUE AQUEL QUE COM 

BATE SU MODO DE PENSAR, 

FINALMENTE - Y EN ALGUNOS SENTIDOS ES EL ASPECTO MAS RE­

LEVANTE, LA PERCEP.CIÓN E INTERPRETACIÓN TAMBl~N ES SELECTIVA, 

CON ESTO SE QUIERE DECIR QUE LAS PERSONAS QUE ESTAN EXPUESTAS 

A LAS COMUNICACIONES HACIA LAS QUE NO SIENTEN PROXIMIDAD O 

SIMPATIA, POSIBLEMENTE DEFORMEN EL CONTENIDO DE MANERA QUE 

TERMINEN POR PERCIBIR EL MENSAJE COMO SI ~STE REFORZARA SU 

PUNTO DE VISTA, 

ADEMAS - NOS SUGIERE EL DR. KLAPPER - EXISTEN OTROS FAC­

TORES, ADEMAS DE LOS PROCESOS SELECTIVOS, QUE TIENDEN A HACER 

DE LA COMUNICACIÓN DE MASAS UN MEDIO MAS PROPIO AL REFUERZO -

QUE AL CAMBIO, UNO DE ESTOS FACTORES ES EL DE LOS GRUPOS Y -

LAS NORMAS DE LOS GRUPOS A LOS CUALES PERTENECE CADA MIEMBRO­

DEL PÜBLICO, OTRO ES EL DE LA EFICACIA DE LA INFLUENCIA IN-­

TERPERSONAL, UN TERCERO - Y POSIBLEMENTE EL MAS IMPORTANTE -

SE REFIERE A LOS ASPECTOS ECONÓMICOS QUE INFLUYEN EN LOS ME-­

DIOS DE MASAS EN LAS SOCIEDADES DONDE EXISTE LA LIBRE EMPRESA, 

AHORA BIEN, LO ANTERIOR NO SIGNIFICA QUE LA COMUNICACIÓN 

DE MASAS NUNCA PUEDA PRODUCIR CAMBIOS EN LAS IDEAS, LOS GUS-­

TOS, LOS VALORES O LA CONDUCTA DE SU PÜBLICO, "EN PRIMER T~B. 

MINO, LOS FACTORES QUE INCREMENTAN LOS MEDIOS DE REFORZAMIEN­

TO NO FUNCIONAN CON EFICIENCIA DEL 100%. EN SEGUNDO LUGAR, Y 
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LO QUE ES MAS IMPORTANTE, LOS MISMOS FACTORES ELEVAN, ALGUNAS 

VECES, AL MAxlM'.l LA POSIBILIDAD DE QUE LA COMUNCIACIÓN DE MA­

SAS ACTÚE EN POS DE UN CAMBIO," (6). 

Lo ANTERIOR SE PUEDE LOGRAR CUANDO UNA PERSONA DEL PÚBLl 

CO ESTA PREDISPUEStA HACIA EL CAMBIO, POR EJEMPLO, PUEDE SER 

QUE ESTA PERSONA SE DESILUSIONE DE SU PARTIDO POLITICO, Y AS!, 

COMO SU APEGO· ANTERIOR LO PROTEG(A DE LA COMUNCIACIÓN DE MA-­

SAS QUE NO IBAN DE ACUERDO A SUS ANTERIORES IDEAS POLITICAS,­

LO HACEN AHORA SUSCEPTIBLE A ESAS COMUNICACIONES DE LAS CUA­

LES ESTABA EFECTIVAMENTE RESGUARDADO, 

VALE APUNTAR QUE, INCLUSO ENTRE LOS NIÑOS, LAS COMUNICA­

CIONES DE MASAS NO SON DETERMINANTES DE LOS NIVELES DEL GUSTO, 

SINO QUE SON UTILIZADOS POR EL NIÑO DE ACUERDO CON GUSTOS YA 

EXISTENTES, 

POR ÚLTIMO, EL EFECTO DE REFUERZO DE LAS COMUNICACIONES­

DE MASAS ES POTENTE E IMPORTANTE DESDE EL PUNTO DE.VISTA SO-­

CIAL, Y REFUERZA TANTO LAS PREDISPOSICIONES CONVENIENTES COMO 

LAS INCONVENIENTES, SOCIALMENTE HABLANDO, EN CONSECUENCIA, -­

SUS EFECTOS SOCIALES DEPENDERAN DE LA MANERA EN QUE LA SOCIE­

DAD EN GENERAL - Y EN LAS INSTITUCIONES COMO LA FAMILIA, ES-­

CUELA, PARTIDOS POLITICOS E IGLESIA - CARACTERICE A LOS MIEM­

BROS DEL PÚBLICO QUE SE VALE DE LAS COMUNICACIÓN DE MASAS, 

(6) KLAPPER. JOSEPH·T. Los EFECTOS DE LA COMUNICACIÓN DE MASAS 
GLENCOE, ILLINOIS, E,E.U.U., THE FREE PRESS, 1985 p, 93 



3, EL SISTEMA CAPITALISTA Y LA PUBLICIDAD, 

COMO YA VIMOS, DENTRO DEL APARTADO DE LA HISTORIA DE LA 

PUBLI C 1 DAD, ~STA NACE TAL COMO HOY LA CONCEB 1 MOS CON EL SURGl 

MIENTO DEL CAPITALISMO DE LIBRE COMPETENCIA, Y ESTO ES BAS-­

TANTE LÓGICO SI CONSIDERAMOS QUE LA ACCIÓN PUBLICITARIA ES -

UNA RESPUESTA A LA NECESIDAD DE LA REALIZACIÓN COMERCIAL DE 

LAS MERCANCIAS PRODUCIDAS, 

YA DESDE LAS CIVILIZACIONES ANTIGUAS (GRECIA Y ROMA) Y 

DEL MUNDO FEUDAL, EXISTIAN ALGUNAS FORMAS DE PUBLICIDAD QUE 

USABAN COMO MECANISMO AL PREGONERO Y AL CHARLATÁNl SIN EMBAft 

GO, TALES ACCIONES ERAN DE CARÁCTER INFORMATIVO, PROPIAMENTE, 

DE LOS MERCADOS A LOS CUALES CONCURRIR PARA ADQUIRIR TAL O -

CUAL MERCANC(A, CON LA REVOLUCIÓN INDUSTRIAL APARECE LA PRQ 

DUCCIÓN EN MASA Y LA COMUNICACIÓN BIDERECCIONAL ENTRE EL PRQ 

DUCTOR Y EL CONSUMIDOR SE VE, CON MUCHO, REBASADA, EN ESTE 

MOMENTO LOS PRODUCTORES CUENTAN CON UNA CANTIDAD AMPLI F 1 CADA 

DE MERCANCIAS QUE OFRECER Y ENCUENTRAN EN LA PUBLICIDAD EL -

MEDIO, YA NO SÓLO DE INFORMAR SINO DE CONVENCER A UN NÚMERO 

IGUALMENTE AMPLIFICADO DE CONSUMIDORES QUE, INCLUSIVE, HAN -

DEJADO DE CIRCUNSCRIBIRSE A UNA PEQUERA ZONA GEOGRÁFICA, CON 

FORMANDO UN MERCADO NACIONAL Y MÁS AÚN, UN MERCADO INTERNA-­

CIONAL, 

SOBRA DECIR QUE LA PUBLICIDAD SE VA DESENVOLVIENDO DE -

ACUERDO AL PROPIO DESARROLLO DEL CAPITALISMO y, EN UN TRIBU­

TO A LA BREVEDAD, PODEMOS CONCLUIR QUE AQUELLA JUEGA UN ROL 



FUNDAMENTAL EN EL SISTEMA CAPITALISTA DE PRODUCCIÓN AL PERMl 

TIR LA VENTA DE LAS MERCANCIAs, 



11. TECNICAS PUBLICITARIAS 

PARA DETERMINAR CUAL ES LA INFLUENCIA.DE LA PUBLICIDAD 

EN LA ECONOMIA MEXICANA NECESITAMOS, EN PRIMER TtRMINO, DE~ 

CRIBIR OE UNA MANERA MUY GENERALQUE ES EN SI LA PUBLICIDAD 

Y LOS MECANISMOS DE QUE SE VALE, DEBIDO AL CARACTER DEL -­

PRESENTE TRABAJO, DE NINGÚN MODO ESTE CAPITULO PRETENDE SER 

UN TRATADO SOBRE LA MATERIA, EN ESTA PARTE, NOSOTROS CONO­

CEREMOS out ES LA CAMPARA PUBLICITARIA. CUALES SON sus OBJ~ 

TIVOS,A QUl~N SE DIRIGE LA PUBLICIDAD. aut TtCNICAS UTILIZA 

PARA LOGRAR SUS METAS, AS! COMO LOS MEDIOS QUE LE DAN CAUCE 

A TODO LO ANTERIOR, 

EN LA ACTUALIDAD, LA SOCIEDAD MEXICANA VIVE CONSTANTE-­

MENTE EXPUESTA A LA ACCIÓN PUBLICITARIA, RAZÓN POR LA CUAL 

DIFICILMENTE NOS DETENEMOS A REFLEXIONAR LA UTILIDAD O IN­

UTILIDAD DE LA MISMA PARA NOSOTROS, COMO INDIVIDUOS Y COMO 

NACIÓN. ALGUNOS GRANDES ECONOMISTAS CONTEMPORANEOS HAN EN­

CONTRADO QUE LA PUBLICIDAD PERMITE ORIENTAR LOS RECURSOS -­

ECONÓMICOS HACIA.MERCADOS ESPECIFICOS, LO QUE MODIFICA LOS 

PATRONES DE CONSUMO DE LOS CONSUMIDORES Y FINALMENTE CONDl­

.CIONA LAS ACCIONES TANTO DE LAS AUTORIDADES FISCALES COMO -

DE LAS MONETARIAS, ¿ CÓMO SE DA ESTE AXIOMA?¿ Nos SERVl­

RA PARA AVANZAR EN EL DESARROLLO DE M~XICO ? 

MAS ADELANTE, EN EL CAPITULO 111, TRATAREMOS DE DAR RESPUE~ 

TA A ESTAS INTERROGANTESJ POR EL MOMENTO, SÓLO NOS INTERESA 
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REVELAR LA IMPORTANCIA DEL CONOCIMIENTO DE LAS TtCNICAS PU­

BLICITARIAS, 

l. LA CAMPA~A PUBLICITARIA 

EN EL ACTUAL GRADO DE DESARROLLO CAPITALISTA EN MtXICO, 

LOS PRODUCTORES SE HAN OLVIDADO DE COMPETIR ENTRE SI A TRA-­

VtS DE LAS " GUERRAS DE PRECIOS "1 ES DECIR, REBAJANDO EL -­

PRECIO DE LA MERCANCIA PRODUCIDA CON EL OBJETO DE ACAPARAR -

UNA PARTE MAYOR DEL MERCADO, ESTO SE HA DADO ASI DEBIDO A 

QUE, CON EL PASO DEL TIEMPO Y COMO CONSECUENCIA DE LA COMPE­

TENCIA ENTRE LOS CAPITALES, EL NÚMERO DE OFERENTES DE HA Vlli 

TO CONSTANTEMENTE REDUCIDO, TRANSITANDO DE UN MODELO DE COM­

PETENCIA PERFECTA HACIA UNO DE COMPETENCIA OLIGOPÓLICA, EN -

DONDE LA PUBLICIDAD JUEGA UN PAPEL PRIMORDIAL PARA LA VENTA 

DE LOS BIENES Y SERVICIOS EN SUS RESPECTIVOS MERCADOS, DEBI­

DO A QUE .- SEGÚN LA ASOCIACIÓN MEXICANA DE PUBLICIDAD - ES 

LA FORMA MÁS ECONÓMICA Y EFECTIVA DE VENTAS QUE SE CONOCE A~ 

TUALMENTE, Y SU COSTO ES MIN!MO EN RELACIÓN AL INCREMENTO EN 

LAS VENTAS, 

PERO, ¿ QUt ES EN SI LA CAMPAÑA PUBLICITARIA ? PUES ES 

.EL ELEMENTO INFORMATIVO QUE PONE EN CONTACTO AL PRODUCTOR 

CON LOS CONSUMIDORES INDICÁNDOLES A ESTOS ÚLTIMOS LAS CARAC-



TERISTICAS, VENTAJAS O CUALIDADES DEL PRODUCTO O SERVICIO DE 

QUE ·sE TRATE, CON EL OBJETO DE MOTIVAR O MODI F 1 CAR LA COMPRA 

A TRAV~S DE ANUNCIOS COMERCIALES EN LOS MEDIOS MASIVOS DE CQ 

MUNICACIÓN, SE PUEDE DECIR QUE EXISTEN TANTOS TIPOS DE CAM­

PAAAS PUBLICITARIAS COMO PRODUCTOS Y SERVICIOS EN NUESTRA SQ 

CIEDADJ SI BIEN ES CIERTO QUE EXISTEN PATRONES GENERALES PA­

RA LA ELABORACIÓN DE AQUELLAS, CADA PRODUCTO QUE SE DESEA -­

VENDER PRESENTA PROBLEMAS ESPECIFICOS Y DISTINTOS A LOS DE -

LOS DEMAS, 

LA CAMPAílA PUBLICITARIA ES LA PARTE MEDULAR DE LA PUBLl 

CIDAD, YA QUE GRACIAS A ELLA SE DEFINE LO QUE SE QUIERE DE-­

CIR Y CÓMO DECIRLO PARA TRATAR DE CONVENCER AL CONSUMIDOR DE 

QUE COMPRE TAL O CUAL MERCANCIA , UTILICE ESTE O AQUEL SERVl 

CIO. QU: VOTE POR UNO DE LOS CANDIDATOS DE LOS DISTINTOS PAR 

TIDOS ~'OL{TICOS, QUE OBSERVE TAL COMPORTAMIENTO DE VIDA, ETC., 

srn EMBARGO. LA CAMPARA PUBLICITARIA NO TERMINA AH!. srno QUE 

REALIZAN ESTUDIOS ANTES Y DESPU~S DEL LANZAMIENTO DE LA MISMA 

CON EL FIN DE COMPROBAR LA CORRECTA COMPRENSIÓN Y CAPTACIÓN -

DEL MENSAJE, PARA QUE, EN SU CASO, SE HAGAN LAS MODIFICACIO-­

llES ADECUADAS Y SE AMPLIFIQUE EL RESULTADO, 

EN ESTA ÚLTIMA PARTE DE NUESTRA EXPOSICIÓN, PODEMOS EN--· 

CONTRAR UN DOBLE CARACTER DE LA PUBLICIDAD ( Y POR ENDE DE LA 

CAMPAílA PUBLICITARIA), POR UN LADO, EXISTE LO QUE SE DENOMI­

NA COMO PUBLICIDAD INFORMATIVA Y ES LA QUE TIENE A SU CARGO -
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EL HACER DEL DOMINIO PÚBLICO LOS BIENES Y SERVICIOS QUE SA­

TISFAGAN DE UNA MANERA ADECUADA LAS NECESIDADES DE LA SOCI~ 

DAD y, POR EL OTRO, SE ENCUEUTRA LA PUBLICIDAD COMBATIVA 

QUE TI ENE POR OBJETO EL " CREAR " NECES 1 DAD ES EN LA SOC 1 E-­

DAD PARA DAR SALIDA A UNA SERIE DE PRODUCTOS DE CARACTER -­

SUNTUARIO OUE PRETENDEN MAS QUE LA SATISFACCIÓN DE LOS INDl 

VIDUOS, LA CONSTANTE INSATISFACCIÓN DE LOS MISMOS PROVOCAN­

DO EN ELLOS UNA CIERTA INESTABILIDAD EMOCIONAL CONVIRTl~NDQ 

LOS EN MAQUINAS DE CONSUMO, 

Es MARSHALL EL PRIMER ECONOMISTA QUE LE CONCEDE ESTE -

DOBLE CARACTER A LA PUBLICIDAD, Y NOS DICE QUE SI LOS ANUN­

CIOS SON DE TIPO INFORMATIVO SE LES DEBE CONSIDERAR COMO -­

CONSTRUCTIVOS! MIENTRAS QUE LOS ANUNCIOS QUE PRETENDEN LA -

VENTA DE UN PRODUCTO SIN TOMAR COMO REFERENCIA EL MARCO DEL 

MERCADO ( ES D.ECIR, EVITANDO LAS COMPARACIONES PARA QUE EL 

CONSUMIDOR NO PUEDA ELEGIR RACIONALMENTE), LOS LLAMA ANUN­

CIOS COMBATIVOS Y COMENTA QUE ESTA PARTE DE LA PUBLICIDAD -

ES UN DESPILFARRO soc(AL. 

HASTA AQU( HEMOS HECHO ALGUNAS APROXIMACIONES A LO QUE 

SIGNIFICA LA CAMPA~A PUBLICITARIA, NOS TOCA AHORA DAR UNA -

PEQUE~A DESCRIPCIÓN DE LAS PARTES QUE LA CONFORMAN Y QUE D~ 

NOMINAMOS COMO: A.- TéCNICAS CONSCIENTES ~E LA CAMPA~A PUBLl 

CITARIA Y B.- TéCNICAS !NCO~SCIENTES DE LA CAMPA~A PUBLICITA 

RIA, 



.. 
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A.- T~CNICAS CONSCIENTES DE LA CAMPARA PUBLICITARIA, 

A ESTAS LES LLAMAMOS AS! PORQUE CUANDO SE ENFRENTAN A -

NOSOTROS COMO INDIVIDUOS O COMO GRUPO SOCIAL, LAS PODEMOS 

CUESTIONAR, ANALIZAR Y CRITICAR DE UNA MANERA CONSCIENTE Y TA 

LES ACCIONES SÓLO SE VEN INFLUENCIADAS POR LA FORMACIÓN SO-­

CIAL DE QUE HEMOS SIDO OBJETO. SE PUEDE DECIR QUE ES LA PAR 

TE TANGIBLE DE LA CAMPARA PUBLICITARIA PORQUE EL MATERIALIS­

MO MÁS PRAGMÁTICO AS! NOS LO INDICA, 

A.- PUBLICIDAD DIRECTA 

SE PUEDE AFIRMAR QUE ~STA ES LA PARTE MÁS PERSONAL DE -

LA CAMPARA PUBLICITARIA DEBIDO A QUE EL MATERIAL QUE SE UTI­

LIZA SE ENCUENTRA· DIRIGIDO, PREFERENTEMENTE, AL INDIVIDUO. -

Es UNA FORMA MUY SENCILLA Y ECONÓMICA DE HACERSE PUBLICIDAD­

POR LO QUE UN ELEVADO NÚMERO DE VENDEDORES LO UTILIZAN NO S~ 

LO EN M~XICO SINO EN EL MUNDO. ESTE TIPO DE PUBLICIDAD TIE­

NE BIEN DEFINIDA SU ACCIÓN POR GRUPOS Y CLASES SOCIALES, LO 

CUAL REPRESENTA UNA GRAN VENTAJA AL PROVOCAR SENTIMIENTOS DE 

HALAGO EN LOS CONSUMIDORES POTENCIALES, 

EL FOLLETO. " ESTE ES UN SISTEMA DE PUBLICIDAD DIRECTA, IN­

TERMEDIO ENTRE LA CARTA PUBLICITARIA Y EL CATÁLOGO" (7), 

(7) VIDAL TAMAYO, RoMAN, LA PUBLICIDAD COMO FACTOR DEL DESA­
RROLLO CAPITALISTA, TESIS PROFESIONAL. UNAM. M~XICO 1972 -­
p,p, 9 y 10. 



Es UTILIZADO COMO UN MEDIO PARA DESPERTAR EL INTER~S. -

DE UNA MANERA DISCRETA, HACIA EL CONSUMO DE ALGÚN PRODUCTO O 

SERVICIO, EN ALGUNOS CASOS ACOMPA~A LA CARTA PUBLICITARIA -

PARA REFORZAR MEDIANTE IMÁGENES LA ACCIÓN DE ~STA, SIN EMBAR 

GO, LA PRÁCTICA GENERALIZADA ES LA DE RECIBIRLO DE MANOS DE 

UNA PERSONA, LA QUE TIENE PRESENTE LA CLASE SOCIAL A LA QUE 

SE PRETENDE LLEGAR CON NUESTRA PUBL 1C1 DAD DE ACUERDO AL TI PO 

DE PRODUCTO DE QUE SE TRATA, 

EL CATALOGO, ESTE ELEMENTO PUBLICITARIO BUSCA, DE UNA MANE­

RA INTEGRAL Y CONCRETA, INFORMAR AL CONSUMIDOR POTENCIAL DE 

LAS CARACTER(STICAS DE UN BIEN O SERVICIO, AS! COMO EL PRE-­

CIO DE ~STOS, EL CATÁLOGO PUEDE SER GENERAL O ESPECIFICO S~ 

GÚN SE TRATE, YA SEA DE UNA CAMPAÑA DE VENTAS DE UN ALMAC~N-

0 DE UN PRODUCTOR EN PARTICULAR, 

LA CARTA PUBLICITARIA, " COMO FORMA DE PUBLICIADAD, LA CARTA 

PUBLICITARIA DEBE REUNIR CIERTOS REQUISITOS TALES COMO: LA -

FORMA EN QUE DEBERÁ ESTAR DIRIGIDA, NORMALMEIHE A UNA PERSO­

NA EN ESPECIAL! ENTRAR EN MATERIA LO ANTES POSIBLE, SIN PRE­

FACIOS QUE CANSEN AL LECTOR¡ SER REDACTADA DESDE EL PUNTO DE 

VISTA DEL DESTINATARIO, Y NO 

TO SEA DE FÁCIL LECTURA", { 8) 

{ 8) !BID, P. 35 

DEL ANUNCIANTE Y QUE EL TEX-
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CONSECUENTEMENTE LA RETENCIÓN DE LOS MISMOS POR LOS INDIVI­

DUOS, ASEGURANDO DE ESTA MANERA, ALGUNA VENTAJA SOBRE LA D;. 

CISIÓN DE COMPRA DEL PRODUCTO, 

lo ANTERIOR ES El. RESULTADO DE UN RITMO VERTIGINOSO Y 

LA NECESIDAD DE TRANSPORTACIÓN IMPUESTOS POR EL CRECIMIENTO 

CAÓTICO DE LAS MANCHAS URBANAS, 

C,- EL " SLOGAN " , 

El.SLOGAN ES UNA VOZ INGLESA QUE DATA DE HACE MUCHOS -­

AROS (NO SE SABE CON PRECISIÓN )1 ANTIGUAMENTE· SERVIA COMO 

GRITO DE GUERRA ENTRE LOS ESCOCESES, EN NUESTROS DIAS SE -

LE DENOMINA DE ESTA MANERA A LA PALABRA O FRASE QUE SON UTl 

LIZADAS EN LA PROPAGANDA Y QUE DISTINGUEN UN PRODUCTO DE -­

OTRO, SE PUEDE DECIR QUE ES LA PUNTA DE LANZA DE LA CAMPA­

nA PUBLICITARIA• YA QUE LOS PUBLICISTAS SE PASAN UN BUEN -­

TIEMPO EN LA ELABORACIÓN DEL MISMO CON EL OBJETO DE QUE SEA 

DE UN GRAN IMPACTO Y QUE LOS CONSUMIDORES LO TENGAN SIEMPRE 

PRESENTE, Es DE ESTA MANERA QUE, AL SLOGAN, SE LE PUEDE -­

DESCRIBIR COMO UNA FÓRMULA PUBLICITARIA O DE PROPAGANDA PO­

LITICA CONCISA Y ELOCUENTE. 

EJEMPLOS DE LO ANTERIOR LOS VIVIMOS A DIARIO, BASTA Lg 

VANTAR LA MIRADA HACIA ALGÚN CARTEL DE PROPAGANDA POLITICA 

PARA LEER EL " LEMA " DE LOS CANDIDATOS, QUE EN DEFINITIVA-
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LOS RECONOCEMOS COMO SLOGAN PUBLICITARIO O PROPAGANDISTICO, 

EN EL AMBITO COMERCIAL, LO VEMOS ACOMPAÑADO A LOS PRODUCTOS 

DE UNA MANERA SISTEMATICA, Y NO ES NECESARIO QUE SE ABUNDE­

MAS AL RESPECTO, YA QUE EL LECTOR PUDE IDENTIFICAR FACILMEN­

TE LO ANTERIOR CUANDO ENTRA A UN SUPERMERCADO A REALIZAR -­

SUS COMPRAS COTIDIANAS, 

B.- T~CNICAS INCONSCIENTES DE LA CAMPAÑA PUBLICITARIA 

LA PUBLICIDAD SUBLIMINAL VISUAL Y LA PUBLICIDAD SUBLI­

MINAL AUDITIVA (ALGUNOS TEÓRICOS DE LA PSICOLOGIA LA RECONQ 

CEN COMO PUBLICIDAD O TlOCNICA SUBAUDITIVA ) CONFORMAN LO -­

QUE DENOMINAMOS COMO TlOCNICAS INCONSCIENTES DE LA CAMPAÑA -

PUBLICITARIA, ESTOS DOS NUEVOS ELEMENTOS CONJUGADOS CON -­

LOS ANTERIORES DESCRITOS, AMPLIFICAN EL PODER DE MANIPULA-­

CIÓN SOBRE LOS INDIVIDUOS DEBIDO A QUE LA CAMPAÑA PUBLICITA 

RIA PUEDE OPERAR DE UNA MANERA SIMULTANEA EN DOS CAMPOS DIJi. 

TINTOS DE LA MENTE HÚMANA: EL CONSCIENTE Y EL INCONCIENTE, 

LA SEDUCCIÓN SUBLIMINAL SE PUEDE DEFINIR COMO " UN LEli 

GUAJE DENTRO DEL LENGUAJE, QUE NOS COMUNICA A CADA UNO DE 

NOSOTROS A UN NIVEL INFERIOR DE NUESTRO CONOCIMIENTO CONS-­

CIENTE, QUE LLEGA AL MECANISMO DESCONOCIDO DE LA INCONSCIEIITE 

CIA HUMANA " (9) 

(9) BRYAN KEY, WILSON, SUBLIMINAL SEDUCTION. PRENTICE-HALL, 
lNc. ENGLEWOOD CLIFFS, NEW JERSEY, U.S.A., 1978 p, 39 
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Qu1zA PORQUE LA SEDUCCIÓN SUBLIMINAL ACCIONA SOBRE NUE.S. 

TRO INCONSCIENTE, MUCHOS DE NOSOTROS LA CATALOGAMOS DENTRO -­

DEL G~NERO DE LA CIENCIA FICCIÓN Y SIMPLEMENTE NO LE CONCED~ 

MOS LA POSIBILIDAD DE EXISTIR, SIN EMBARGO, ESTE LENGUAJE -

BASADO EN LA CAPACIDAD HUMANA DE RECIBIR INFORMACIÓN DE UNA -

MANERA SUBCONCIENTE O INCONCIENTEMENTE HA PRODUCIDO DE UNA -

MANERA VERDADERA LA BASE DE GRANDES GANANCIAS DE LOS MEDIOS­

DE COMUNICACIÓN MASIVA, ASf COMO DE LAS GRANDES EMPRESAS CA­

PITALISTAS, Es P~ACTICAMENTE IMPOSIBLE TOMAR UN PERIÓDICO, 

O UNA REVISTA, PONER A FUNCIONAR LA RADIO O LA TELEVISIÓN O 

IR A UN SUPERMERCADO SIN QUE UN ARTISTA, FOTÓGRAFO, ESCRl-­

TOR O T~CNICO MUY INTELIGENTE MANIPULE NUESTRO SUBCONCIENTE 

CON EL FIN ÚLTIMO QUE COMPREMOS LOS ARTfCULOS QUE SE NOS 

OFRECEN EN ESTA SOCIEDAD DE CONSUMO, Y QUE LO HAGAMOS DE 

UNA MANERA NO RACIONAL, LO CUAL, NECESARIAMENTE, NOS CONDU­

CE A UNA SATISFACCIÓN INADECUADA DE NUESTRAS NECESIDADES, 

LA PRIMERA MENCIÓN REGISTRADA DE PERCEPCIÓN SUBLl~INAL 

PODR f A SER LA REAL! ZADA EN LOS ESCR !TOS DE DEMÓCR 1 TO ( 400 

A.C, ) QUIEN SOSTUVO QUE # MUCHO DE LO PERCEPTIBLE. NO ES 

PERCIBIDO POR NOSOTROS #ARISTÓTELES EXPLICÓ DE UNA MANERA -

MÁS DETALLADA LOS UMBRALES DE LA CONCIENCIA SUBLIMINAL EN -

su PERVA NATURALIA HACE CASI DOS MIL Aflos. y PARECE SER EL­

PRIMERO EN SUGERIR QUE LOS ESTfMULOS NO PERCIBIDOS DE MODO 

CONSCIENTE BIEN PODRIAN AFECTAR LOS SUEflos. EL FILÓSOFO Moti 
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TAIGNE SE REFIRIÓ A DICHO FENÓMENO DE LA PERCEPCIÓN SUBLIMJ... 

NAL EN 1580. EN 1698 LEIBNITZTAMBIEN PROPUSO LA NOCIÓN QUE 

DICE: " EXISTEN INNUMERABLES PERCEPCIONES PRACTICAMENTE IN­

ADVERTIDAS, QUE NO SON DISTINGUIDAS LO SUFICIENTEMENTE COMO 

PARA PERCIBIRLAS O RECORDARLAS, PERO QUE SE VUELVEN OBVIAS A 

TRAVES DE CIERTAS CIRCUNSTANCIAS " 

FINALMENTE, DURANTE LA ÚLTIMA PARTE DEL SIGLO DIECINUg 

VE Y PRINCIPIOS DEL VEINTE, fREUD Y SUS COLEGAS INVESTIGA-­

RON NUEVOS CONCEPTOS Y TEORIAS SOBRE EL SUBCONCIENTE Y EL -

INCONSCIEllTE LO QUE LLEVÓ AL DOCTOR 0, POETZLE A LOS PRIME­

ROS DESCUBRIMIENTOS CIENTIFICAMENTE IMPORTANTES SOBRE LA -­

PERCEPCIÓN SUBLIMINAL: EL INCO~SCIEr-ITE TIENE UNA CAPACIDAD -

INCREIBLEMENTE MAYOR DE PERC~PCIÓN QUE LOS SENTIDOS COMO LA 

V 1 STA y EL o loo QUE SE QUEDAN EN LA PARTE CONSCIENTE DE 

NUESTRA MENTE, POR LO QUE LA PERCEPCIÓN SUBLIMINAL QUE TIE­

NE AQUEL, PERMITE QUE LOS PUBLICISTAS·• A TRAVtS DE SUS MEN­

SAJES, SE CONVIERTAN EN MANIPULADORES INVISIBLES E INAUDl-­

BLES, 



A,- PUBLICIDAD SUBLIMINAL VISUAL, 

EN 1957 JAMES VICARY, INVESTIGADOR DEL MERCADO ESTADOU-

NI DENSE DEMOSTRÓ EL TAQUISTOSCOPIO, QUE CONSISTE SIMPLE--

MENTE EN UN PROYECTOR DE PELICULAS CON UN DISPARADOR DE ALTA 

VELOCIDAD EL CUAL ENVIA MENSAJES CADA CINCO MINUTOS A 1/3000 

DE SEGUNDO, SE UTILIZÓ EN SU INICIO PARA EMITIR MENSAJES SM 

PERPUESTOS SOBRE UNA PELICULA CINEMATOGRÁFICA EN UN CINE O -

SOBRE PELICULAS TRANSMITIDAS POR TELEVISIÓN. 

Los MENSAJES A AL TA VELOCIDAD ERAN JNVI s 1 BLES PARA EL -

PENSAMIENTO CONSCIENTE PERO INTRODUC!AN MENSAJES EN EL INCONS 

CIENTE DEL OBSERVADOR, LOS CUALES ACTUARON SOBRE UN NÚMERO -

ESTADISITICAMENTE lMPORTA!ITE DE PERSONAS, DURANTE LAS SE! S­

SEMANAS DE PRUEBA DE LA MÁQUINA EN UNA SALA CINEMATOGRAFICA­

A LA ,QUE ASISTIERON 45,699 CLIENTES, SE EMITIERON ANUNCIOS 

ALTERNADOS DE: l HAMBRIENTO? COMA PALOMITAS, Y TOME COCA CQ 
LA, A LO LARGO DE ESTAS SEIS SEMANAS LAS VENTAS DE PALOMI-­

TAS AUMENTARON UN 57.7% Y LAS DE COCA COLA EN 18,1%, 

ES IMPORTANTE DESTACAR QUE NO TODAS LAS PERSONAS REACCIQ 

NAN lGUALJ POR EJEMPLO, SI UNA PERSONA DETESTA REALMENTE UN -

PRODUCTO, POR MAS QUE SE LE BOMBARDEE CON TALES.MENSAJES NO -

CAMBIARA SU PATRÓN DE CONSUMO, POR LO QUE LA SEDUCCIÓN.SUBLI­

MINAL TENDRÁ QUE AGREGAR NUEVOS ATRIBUTOS AL PRODUCTO; NORMA~ 

MENTE SE LE AGREGA AL ANUNCIO SUBLIMl.NAL PROMESAS DE MAYOR V.L 
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RILIDAD, ENTRE OTRAS, 

AL IGUAL QUE LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACIÓN, LAS -

MÁQUINAS COMO EL TAQUISTOSCOPIO HAN EVOLUCIONADO IMPRESIO-­

NANTEMENTE, POR LO QUE CADA VEZ ES MUCHO MÁS DIFICIL DE DE­

TECTAR LA PUBLICIDAD SUBLIMINAL VISUAL y, OBVIAMENTE, MUCHAS 

PERSONAS NEGARAN SU EXISTENCIA, YA QUE SU PENSAMIENTO CONS­

CIENTE NO PUEDE ASIMILARLO, 

B,- PUBLICIDAD SUBLIMINAL AUDITIVA, 

Qu1zA EL EJEMPLO MÁS CLARO DE ESTA T~CNICA SEA LA MUSl 

CA .. ROCK .. EN DONDE, DESPU~S DE ALGUNOS Aflos. CAMBIÓ DRÁS­

TICAMENTE EL SIGNIFICADO DE VOLUMEN ALTO Y BAJO PARA AISLAR 

TODAVIA MÁS EL RICO SEGMENTO DEL MERCADO DE LAS VENTAS DE -

DISCOS. Los MERCADOS AISLADOS SON TIERRAS DE CACERIA EXCLY 

SIVAS PARA LOS T~CNICOS EN MERCADOTECNIA, 

AL 1 NCREMENTAR LOS VOLÚMENS DE LA MUS 1 CA " ROCK " Y, -

POR LO TANTO, HACIENDO LAS GRABACIONES MÁS INSOPORTABLES PARA 

LAS GENERACIONES VIEJAS, LA MUSICA " ROCK " SE VUELVE AÚN 

MÁS ESPECIAL PARA LA CULTURA JOVEN AFLUENTE. Los JUICIOS DE 

VOLUMEN FUERON ALTERADOS AL INTRODUCIR TONOS Y ARMON(AS A Nl 

VELES SUBAUDITIVOS, ESTOS SONIDOS, ESPECIALMENTE EN LA ESCA 

LA DE BAJO, SE VOLVIERON AUDIBLES CUANDO SE AUMENTÓ EL VOLU­

MEN, Los PRODUCTORES DE DISCOS CON su EQUIPO ELECTRÓNICO A.b. 



TAMENTE COMPLEJO SON LOS GRANDES MANIPULADORES DE LA JUVEN­

TUD, ELLOS MANEJAN EL MERCADO DEL " ROCK • PARA LOGRAR MÁS 

Y MÁS EST!MULOS SUBA~DIBLES Y AS! CONTINUAR AUMENTANDO EL -

VOLUMEN, EL AUMENTO DEL VOLUMEN EXPANDE LA ESCALA DE FRE-­

CUENCIA PARA QUE PUEDA ESCUCHARSE TANTO EN EL NIVEL CONSCIEli 

TE COMO EN EL INCONSCIENTE, 

Qu 1 ZA CON EL OBJETO DE ACLARAR UN POCO MÁS out! SON LOS so­

N l DOS SUBAUDITIVOS O SUBLIMINALMENTE AUDITIVOS, TENDR(AMOS­

QUE PENSAR EN Ti!RMINOS MENOS COMPLICADOS, RECORDEMOS ALGU-­

NOS TIPOS DE ENTRENAMIENTO QUE SE LES APLICA A LOS PERROS,­

PROPIAMENTE EL ENTRENAMIENTO A BASE DE SILBATOS. SABEMOS -

QUE EL SONIDO QUE EMITEN LOS MISMOS SON INAUDIBLES PARA EL -

O!DO HUMANO, AL MENOS CONSCIENTE/>'ENTE, Y QUE EN EL INCOU­

CIENTE QUEDAN REGISTRADOS, MIENTRAS QUE PARA LOS CANES ES -

UN SONIDO PLENAMENTE CONSCIENTE Es IMPORTANTE DESTACAR QUE 

EN ESTE CASO RECONOCEMOS Y VALIDAMOS TAL FENÓMENO EN LA ME­

DIDA DE QUE VEMOS sus· RESULTADOS DE UNA MANERA INMEDIATA Y­

CONCRETAI ¿ ACASO NO PODRIAMOS TRATAR DE SER UN POCO MÁS 

ABSTRACTOS EN NUESTRA MANERA DE PENSAR ?, YA QUE SOLO AS! -

ESTAREMOS EN CONDICIONES DE INTENTAR ANALIZAR LOS FENÓMENOS 

QUE ESCAPAN A NUESTRO PODER DE RACIONALIZACIÓN, EN NUESTRO 

CASO, LA PUBLICIDAD SUBLIMINAL. 



2. - MEO 1 OS DE fUBLl C( DAD 

SI BIEN ES CIERTO QUE LA PUBLICIDAD EXISTE DESDE TIEM­

POS REMOTOS, ES EN NUESTRA ~POCA QUE HA OBSERVADO AVANCES -

ESPECTACULARES, VALl~NDOSE DE LOS DESARROLLOS MARAVILLOSOS­

EN LAS COMUNICACIONES MASIVAS, GRACIAS A ESTO, LA PUBLICI­

DAD ES HOY POR HOY UNO DE LOS FACTORES MAS IMPORTANTES DE -

NUESTRA VIDA DIARIA, Su PRESENCIA SE DEJA SENTIR A CADA M¿ 

!IUTO EN TODA ACTl V 1 DAD HUMANA, 

COMO RESULTADO DEL DESARROLLO DE LOS MEDIOS DE COMUNICA 

CIÓN, LOS PRODUCTORES CUENTAN CON UN GRAN PODER DE MANIPULA 

CIÓN SOBRE LA SOCIEDAD, QUE LOGRA CONVERTIR ( DE UNA MANERA 

CONCIENTE O INCONCIENTE ) A SUS MIEMBROS EN AUTÓMATAS ORIEN 

TACOS HACIA UN SOLO OBJETIVO: CONSUMIR, CONSUMIR MAS Y MAS, 

TODOS LOS ARTICULOS QUE EL APARATO PRODUCTIVO LES PRESENTA 

TRAS LOS ESCAPARATES, 

TALES MEDIOS DE COMUNICACljN REPRESENTAN EN LA ACTUALi 

DAD LA ESPINA DORSAL DEL SISTEMA ECONÓMICO EN M~XICO Y CASI 

EN TODO EL MUNDO, ESTO SE DEBE A QUE ELLOS SIRVEN DE " EN­

LACE "ENTRE LOS .PRODUCTORES Y LOS CONSUMIDORES: CO!'O V ll'OS EN EL CAPITULO 

UNO, EN LOS MUNDOS PRECAPITAL!STAS, LA COMUNCIACIÓN ENTRE -

EL PRODUCTOR Y EL CONSUMIDOR ERA BIDIRECCIONAL, YA QUE EL -

SEGUNDO SE ACERCABA A~ TALLER DEL PRODUCTOR A SOLICITARLE -

SU MERCANC(A, MISMA QUE LE ERA ENTREGADA DESPU~S DE ALGÚN -



TIEMPO, EN LA ACTUALIDAD, EL GRAN APARATO PRODUCTIVO DE CA­

RÁCTER MONOPÓLICO U OLIGOPÓLICO INUNDA LOS MERCADOS CON SUS 

PRODUCTOS V DIFICILMENTE PODRIA VENDERLOS TODOS SIN LA ACCIÓN 

PUBLICITARIA, ESTO, COMO SE PUEDE SUPONER FACILMENTE, GENE­

RARIA GRANDES CRISIS COMO LA OBSERVADA EN EL A~O DE 1929, -­

CRISIS QUE COMO SABEMOS, FUE DE SOBREPRODUCCIÓN V QUE TOMÓ -

POR SORPRESA A LOS ECONOMISTAS QUE SOSTENIAN QUE uTODA OFER­

TA GENERA SU PROPIA DEMANDA u , PRECISAMENTE, LA FUNCIÓN DE 

LA PUBLICIDAD ES LA DE " CREAR " DEMANDA, PERO AQUELLA NO 

TENDRIA SIGNIFICADO SIN LA AYUDA DE LOS MEDIOS DE COMUNICA­

CIÓN MASIVA, 

EN LA ACTUALIDAD, EXISTEN TANTOS V TAN VARIADOS MEDIOS 

DE PUBLICIDAD QUE, POR SU IMPORTANCIA, NOS CENTRAREMOS EN SQ 

LO CUATRO DE ELLOS, A SABER: LA RADIO, LA CINEMATOGRAFIA, LA 

TELEVISIÓN V LA PRENSA, 

A.- LA RADIO 

LA RADIO ES UN MEDIO INTIMO V MEDIATO, QUE SE PERCIBE -

POR UN SOLO SENTIDO, POR TANTO, CUENTA CON UN GRAN PODER. DE 

PENETRACIÓN SOBRE LOS INDIVIDUOS DEBIDO A QUE ESTOS UTILIZAN 

LA IMAGINACIÓN PARA CREAR UN AMBIENTE MUY PERSONAL V AGRADA­

BLE ALREDEDOR DE LOS PRODUCTOS QUE SON ANUNCIADOS, A PARTIR 

DE LA INCORPORACIÓN DEL TRANSISTOR, SE HA CONVERTIDO EN UN -
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"EDIO DE PARTICULARIZADO, AUNQUE NO ABANDONA SU FUNCIÓN DE -

"EDIO MAsivo. CUYA CAPACIDAD DE ADAPTACIÓN A DISTINTAS AUDIEI!_ 

CIAS VIENE DADA POR LA.EXISTENCIA DE NUMEROSAS EMISORAS DEN­

TRO DE LA REPÚBLICA MEXICANA, DE VARIADO ALCANCE GEOGRÁFICO, 

DIVERSIDAD DE HORARIOS Y PROGRMAS, AS! COMO LA POSIBLE IN--­

FLUENCIA PUBLICITARIA EN EL CONTENIDO DE LOS· MISMOS, ESTO -

ES SUMAMENTE IMPORTANTE, YA QUE A TRAVES DE LA RADIO SE PUE­

DE LLEGAR HACIA·EL PÚBLICO MÁS CULTO O AL NO ALFABETIZADO, -

POR LO UE CUBRE DE UNA MANERA EFICAZ TODO EL ::SPECTRO SOCIAL, 

SEGMENTANDO Y AISLANDO LOS DISTINTOS MERCADOS, LO CUAL PERMl 

TE A LOS PUBLICISTAS, REALIZAR UN.TRABAJO MÁS " PRODUCTIVO"­

EN EL SENTIDO DE APROVECHAMIENTO TOTAL DEL COSTO DE L~ PUBL.l 

CIDAD, ADEMAS, LA RADIO PERMITE SALVAR LOS DIF{CILES OSTÁC!! 

LOS GEÓGRÁFICOS QUE PRESENTA NUESTRO PA(S, LOGRANDO. DE ESTA­

MANERA UNA COMUNICACIÓN INMEDIATA AÚN CON LAS COMUNIDADES -­

MAS. APARTADAS¡ PENSEMOS QUE EL ÚNICO MEDIO DE COMUNICACIÓN -

CON EL RESTO DEL PAis CON QUE CUENTA LA MAYORIA DE TALES CQ 

MUNIDADES LO CONSTITUYE LA RADIO, ASIMISMO, LA.RADIO SALVA­

CON FACILIDAD UN OBSTÁCULO QUE SE LE PRESENTA A LA PUBLICl-­

DAD A TRAVES DE LOS MEDIOS IMPRESOS, FENÓMENO MUY COMÚN EN -

LAS GRANDES URBES, LA ESCACEZ DE TIEMPO DE LOS INDIVIDUOS, 

lo ANTERIOR HA SIGNIFICADO EL DESARROLLO DE TODA UNA 

TECNICA PARA LA ELABORACIÓN DE LOS MENSAJES PUBLICITARIOS A 

TRAVES DE LA PALABRA Y QUE LA PODEMOS RESUMIR CON EL SIGUIEli 



TE CUADRO SINÓPTICO: 

A = ATENCIÓN - CAPTARLA - 50% DE IMPORTANCIA 

INTER~S - MANTENERLO - 25% DE IMPORTANCIA 

D DESEO - DESPERTARLO - 12.5% DE IMPORTANCIA 

A ACCIÓN - MOTIVARLA - 12.5% DE IMPORTANCIA 

POR SUS CARACTER[STICAS PODEMOS CLASIFICAR A LOS ANUN­

CIOS EN TRES TIPOS: 1) ANUNCIO EN FRIO ( O ANUNCIO DIRECTO) 

SE UTILIZ·A SÓLO LA VOZ DEL LOCUTOR SIN NINGUNA CLASE O EFEJ;; 

TOS DE SONIDO, 

2) ANUNCIO TESTIMONIAL.- SE CONTRATA UNA PERSONALIDAD FAMO­

SA PARA RECOMENDAR UN PRODUCTO O SERVICIO, 

3) ANUNCIO NARRATIVO,- ES AQUEL QUE SE CONSTRUYE DE UNA NA­

RRACIÓN O HISTORIA CONCERETA EN LA CUAL LA MORALEJA O FIN• 

RECOMIENDA QUE USE ALGÚN PRODUCTO, 

flNALMEtlTE, EN M~XICO SE CUENTA CON UNA COBERTURA RA-­

DIOFÓNICA SUFICIENTE, YA QUE SE CONSIDERA QUE EXTISTEN POCO 

MAS DE 800 EMISORAS DISTRIBUIDA~ A LO LARGO Y A LO ANCHO -­

DEL PAi S Y SE CALCULA QUE EN EL DISTRITO FEDERAL EL 94% DE­

LA POBLACIÓN POSEE POR LO MENOS UN APARATO RECEPTCR,DEBIDO 

A QUE LA TECNOLOGIA MODERNA Y LA.PRODUCCIÓN EN SERIE HAN -­

ABATIDO LOS COSTOS DE PRODUCCIÓN Y DE VENTA DE LOS APARATOS, 

B. LA C!NEMATROGRAFIA 

" DESDE EL PUNTO DE VISTA. COMERCIAL, SE DICE QUE EL C..l 



NE ES UN MEDIO MASIVO CON AUDITORIO CAUTIVO, PORQUE AL IN­

GRESAR A UNA SALA DE EXHIBICIÓN CINEMATOGRAFICA, EL ESPE~ 

TADOR QUEDA PRACTICAMENTE OBLIGADO A PERMANECER EN SU ASIEli 

TO. y A ESCUCHAR y A VER EL ANUNCIO COMERCIAL" am. 
LO ANTERIOR ES UNA DE LAS GRANDES VENTAJAS QUE SE LE­

PRESENTA A LA PUBLICIDAD AL UTILIZAR LA CINEMATOGRAF(A CO­

MO MEDIO DE DIFUSIÓN, ADEMAS ESTE VEHICULO PUBLICITARIO LE 

OFRECE A LOS ANUNCIANTES LA ELECCIÓN DE LA ZONA O REGIÓN -

DEL PA(S A LA CUAL SE PRETENDE "ATACAR" CON DETERMINADOS -

PRODUCTOS, POR OTRO LADO, NO EN VAllO LOS PIONEROS EN LA -

EXPLOTACIÓN DEL PENSAMIENTO INcm:SCIENTE DEL SER HUMANO. 

UTILIZARON ESTE MEDIO PUBLICITARIO, YA QUE LES PERMITIÓ O~ 

SERVAR DE UNA MANERA CONCRETA Y OBJETIVA EL COMPORTAMIENTO 

DE LOS SUJETOS SOMETIDOS A LOS MENSAJES A ALTA VELOCIDAD. 

UN ELEMENTO MUY IMPORTANTE QUE MANEJÓ ROMAN VJDAL TA­

MAYo, EN SU TRABAJO " LA PUBLICIDAD COMO FACTOR DEL DESAR­

ROLLO CAPITALISTA", ES QUE EN LAS SALAS CINEMATROGRAFICAS, 

Y POR EL TAMAflO DE LA PANTALLA, SE MAGNIFICA LA "REALIDAD" 

DE LO QUE EL ESPECTADOR OBSERVA, INCENTIVANDOLO A COMPRAR 

ALGúN. BIEN, 

(JO) V_IDAL TAMAYO, ROMAN, LA PUBLICIDAD COMO FACTOR DEL DE­

SARROLLO CAPITALISTA. Tesis PROFESIONAL. UNAM. Mexico-1972 

P, 43' 



ESTO, A PRIMERA VISTA, ES BASTANTE ACERTADO, SOLO QUE­

l!L MANIFIESTA QUE TAL ACCIÓN ESTA DIRIGIDA AL INCONSCIENTE y, 

DESPUl!S DE HABER REVISADO EL APARTADO DE " PUBLICIDAD SUBL.!. 

MINAL VISUAL ", SABEMOS QUE EL SENTIDO DE LA VISTA CAPTA M!,!_ 

CHO MENOS QUE NUESTRO INCONSCIENTE Y QUE, POR ENDE, LOS MEN­

SAJES A ALTA VELOCIDAD NO SON CAPTADOS POR EL OJO HUMANO, -

EN ESTE SENTIDO, PODEMOS AFIRMAR QUE LA PRESENTACIÓN DE TO­

DO UN ESCENARIO O PAISAJE QUE TAL AUTOR PLANTEA EN SU EJEM­

PLO, ESTA ORIENTADO EXCLUSIVAMENTE AL PENSAMIENTO CC'NSCIENTE 

DEL INDIVIDUO, 

EN OTRO ORDEN DE IDEAS, ES UN HECHO QUE A TRAVl!S DE -­

LAS PELfCULAS SE " EXPORTEN " LOS ESTILOS DE VIDA DE ALGÚN 

PAIS Y EN EL CASO DE Ml!XICO SOBRA DECIR QUE SOMOS PRESAS -­

DEL "AMERICAN WAY OF LIFE", Y DEBIDO AL3RADO DE SUBDESARRQ 

LLO EN EL QUE NOS ENCONTRAMOS EN Tl!RMINOS GENERALES HEMOS -

IDO OBSERVANDO. A TRAVl!S DE LOS A~os. DEFORMACIONES EN LOS­

PATRONES CULTURALES DE LOS QUE DEBERIAMOS ESTAR ORGULLOSOS, 

C. LA TELEVISIÓN, 

LA TELEVISIÓN PONE A DISPOSICIÓN DEL PUBLICISTA LA PQ 

SIBILIDAD DE PENETRAR DIRECTAMENTE EN LOS HOGARES DE LOS -

CONSUMIDORES, EN CONDIDICIONES MAS VENTAJOSAS QUE EL RESTO­

DE LOS MEDIOS, TALES CONDICIONES FUERON TOMADAS EN CUENTA 

POR ROMÁN VIDAL TAMAYO AL APUNTAR QUE: " EL RADIO ENTRA AL 



HOGAR PERO NO TRANSMITE IMÁGENES, Y EL CINE PROYECTA IMÁGE­

NES, PERO NO ACUDE AL HOGAR " (BJ l DE AH( QUE, SEGÚN LOS -­

PAISES, SE HAYA LIMITADO LEGALMENTE SU EMPLEO PUBLICITARIO, 

DESDE 1935 EMPIEZAN LOS EXPERIMENTOS DE TRANSMISIONES 

DE TELEVISIÓN EN MÉXICO A CARGO DEL INGENIERO GUILLERMO 

GóNZALEZ CAMARENA, QUIEN EL 26 DE JULIO DE 1950, DESDE LA 

TORRE DE LA LOTER[A NACIONAL, INICIA LA OPERACIÓN DE LA 

ESTACIÓN XHTV - CANAL 41 " SUS PRIMEROS CLIENTES FUERON 

" GOODRICH - EUZKADI " Y " ÜMEGA "; CASI TODA SU PROGRAMA­

CIÓN ERA COMPRADA POR GRANT ADVERTISING, (l~ 

AL AÑO SIGUIENTE, EL 21 DE MARZO, SE TRANSIMITE DESDE 

EL PARQUE DELTA EL PRIMER PROGRAMA DE LA XEW - TV CANAL 2, 

Y EN MAYO DEL MISMO AÑO LA ESTACIÓN XHGC - CANAL 5 SALE AL 

AIRE. 

CINCO AÑOS DESPUÉS ESTAS TRES EMISORAS CONSTITUYEN EL 

. PRIMER MONOPOLIO DE LA TELEDI FUS 1 ÓN EN MEX 1 CO: " TELES 1 STJ; 

MA MEXICANO ", BAJO LA DIRECCIÓN DE EMILIO f\ZCÁRRAGA, ASO­

CIADO CON LA .FAMILIA O'fARRILL Y GONZÁLEZ CAMARENA, TAL MQ 

NOPOLIO DURAR(A MAS DE UNA DÉCADA SIN COMPETENCIA ALGUNA Y 

SÓLO GRACIAS A LAS PRESIONES DE OTROS GRUPOS ECONÓMICOS, -

EL 12 DE OCTUBRE DE 1968 SE DA LA APERTURA DE LA XHDF - TV 

CANAL 13 - QUE SE AMPL[A EL 25 DE ENERO DE 1969 CON LA ---

(ll) !BID P.46 
(12) BERNAL SAHAGÚN, V 1 CTOR M, 1\NATOMI A DE LA PUBLI C 1 DAD EN 
~. EDITORIAL NUESTRO TIEMPO. S.A. MEXICO D.F. -
1985 SÉPTIMA ED, P. 101 
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XHTM - TV CANAL 8 (GRUPO MONTERREY) Y AMBAS TRANSMITEN DES-· 

DE EL DISTRITO FEDERAL, EN ESE MISMO Afio DE 1969 COMIENZA 

A OPERAR OTRO CANAL, EL 11 DEL INSTITUTO POLIT€CNICO NACIO-· 

NAL QUE EN SUS INICIOS NO EMITIA ANUNCIOS COMERCIALES, RA-­

ZÓN POR LA CUAL, CONTABA CON MUY ESCAS.OS RECURSOS ECONÓMI­

COS, . TAMBllÓN EN ESE Afio, SE ESTABLECE EL SISTEMA DE " TELS, 

VISIÓN POR CABLE " SIN CORTES COMERCIALES Y SÓLO EMITIA A -

CIERTAS ZONAS DE LA CIUDAD DE M€XICO, 

EN LA ACTUALIDAD PODEMOS RECONOCER A DOS GRANDES OLIGQ 

POLIOS: TELESISTEMA MEXICANO QUE PERTENECE A LA INICIATIVA­

PRIVADA Y QUE ENGLOBA A LOS CANALES 2, 4, 5 Y 9 QUE ADEMAS 

ES DUEflA DEL SISTEMA DE " TELEVISIÓN POR CABLE " DENOMINADO 

COMO CABLEVISIÓN, POR UN LADO, Y EL INSTITUTO MEXICANO DE -

LA TELEVISIÓN (IMEVISIONl QUE A SU VEZ CONTROLA A LOS CANA-

LES 7, 13 Y 22, POR EL OTRO, 

COMO UN COMENTARIO ADICIONAL• EN LOS MEDIOS TELEVISl-­

VOS SE HABLA DE QUE EN D!AS PRÓXIMOS .ENTRARA AL AIRE UN NU.[ 

VO CANAL DE TELEVISIÓN EL CUAL PERTENECERA A LA EMPRESA RA­

DIO - FÓNICA TELEREYI SIN EMBARGO ESTE DATO AON NO ESTA COli 

FIRMADO, 

AHORA
0

BIEN, SE COMENTÓ EN LINEAS ANTERIORES, QUE LOS -

PRIMEROS CLIEttT~S DE LAS CADENAS DE TELEVISIÓN MEXICANAS 

FUERON GOODRICH-EUSKADI Y OMEGA, AMBAS CON PART.ICIPACIÓN DE 

INVERSIÓN EXTRANJERA DIRECTA, EN NUESTROS DIAS LA SITUA~--



CIÓN NO HA CAMBIADO l't.JCHO SE LEVANTÓ UNA ENCUESTA ESTADISTI­

CA ELIGIENDO UN DIA AL AZAR PAR OBSERVAR LOS ANUNCIOS COMER 

CIALES EN TELEVISIÓN EN LOS CANALES 2, 4, 5 Y 13 Y SE OBSEB. 

VARON LOS SIGUIENTES RESULTADOS: EL 55% DE TALES ANUNCIOS -

SON PAGADOS POR EMPRESAS CON PARTICIPACIÓN EXTRANJERA EN -­

DIST.INTOS PORCENTAJES EN SU CAPITAL SOCIAL U3l l EL 15% COR­

RESPONDEN AL SECTOR PÚBLICO Y TAN SOLO EL 30% A EMPRESAS -­

CON CAPITAL NACIONAL EN SU TOTALIDAD, DE LAS EMPRESAS TRAN~ 

NACIONALES, LOS PRINCIPALES ANUNCIANTES FUERON: COLGATE PAh 
. . 

MOLIVE. ANDERSON CLAYTON. AMERICAN FOODS. RICHARDSON VICKS-

( RECll!N FUSIONADA CON PROCTER AND GAMBLE ,) (lJ¡), KIMBERLY­

CLARK Y PEPSl-COLA, 

EN CUANTO AL.SECTOR PÚBLICO: FERROCARRILES NACIONALES -

DE MExico. SECRETARIA DE GOBERNACIÓN. DEPARTAMENTO DEL DIS­

TRITO FEDERAL,CONSEJO NACIONAL DE LA POBLACIÓN, INSTITUTO -

MEXICANO.DEL SEGURO SOCIAL Y EL INSTITUTO N~CIONAL DE BELLAS 

ARTES, 

POR OTRO LADO, AUNQUE LAS TARIFAS PUBLICITARIAS SEAN -

MUCHO. MAS ALTAS QUE ·LAS VIGENTES EN OTROS MEDIOS, LA TELEVi 

SIÓN RESULTA SENSIBLEMENTE MAS BARATA EN" COSTO POR IMPAC,.. 

TO • QUE NO ES MAS QUE EL CALCULO DE LOS QUE CUESTA LLEGAR-

(13) FUENTE: DIRECCIÓN GENERAL DE INVERSIONES EXTRANJERAS DE 
LA SECRETARIA DE COMERCIO Y FOMENTO INDUSTRIAL, 

' (ll¡) EXPAN SION: RICHARDSON VI CKS/. PROCTER ANP GAMBLE, UNA FU 
SIÓN ACOMPASADA EXPANSIÓN, S.A.# 502 M~XICO D.F., 0CTM 
BRE DE 1988 
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CON UN ANUNCIO A MIL PERSONAS, LO QUE CONVIERTE A LA TELEVl 

SION EN EL MEDIO INSUSTITUIBLE CUANDO SE TRATA DE REALIZAR 

CAMPAÑAS PARA PRODUCTOS DE CONSUMO MASIVO Y DE ALCANCE NA-­

CIONAL, 

EN LA PAGINA SIGUIENTE NOSOTROS REPRODUCIMOS UN CUADRO 

PUBLICADO EN Exc~LSIOR EL LUNES 24 DE OCTUBRE DE 1988 EN -­

DONDE SE NOS PRESENTAN LOS COSTOS COMPARATIVOS DE COMERCIA­

LES DE 60" EN TIEMPO PREFERENCIAL Y COSTO POR CADA MILLAR -

DE TELEHOGARES, 

COMO SE PUEDE APRECIAR, LAS TARIFAS MAS BAJAS SON LAS­

OBSERVADAS EN M~XICO Y EL GRAN DIFERENCIAL QUE SE PRESENTA­

CON OTRAS COMO POR EJEMPLO LAS DE LAS CADENAS ESTADOUNIDEN­

SES REPRESENTAN UN GRAN lflCENTIVO PARA TODAS LAS COMPAÑIAS 

ESTABLECIDAS EN M~XICO, EL REALIZAR CAMPAÑAS PUBLICITARIAS 

A TRAV~S DE LA TELEVISIÓN, LO CUAL INCIDE DIRECTAMENTE EN­

EL IMPACTO SOBRE EL PÚBLICO CONSUMIDOR, 

ESTA SITUACIÓN SINE QUANÓN EN LOS PAISES CAPITALISTAS 

EN EL MUNDO FAVORECE ALTAMENTE EL CONTINUO DESARROLLO DEL 

SISTEMA MONOPOLISTA, 
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D. LA PRENSA, 

ANTES DE LA UTILIZACIÓN DE LA TELEVISIÓN, LA PRENSA -

FU~ EL MEDIO PUBLICITARIO MAS EXTENDIDO Y AÚN AHORA ALGU­

NAS PERSONAS LA CONSIDERAN COMO EL MAS IMPORTANTE MEDIO PQ 

BLICITARIO DEBIDO A QUE LOS COSTOS EN PUBLICIDAD SON INFi 

MOS COMPARADOS CON LOS DE LA RADIO O LA TELEVISIÓN, 

LA PRENSA SE COMPONE DE PERIÓDICOS DIARIOS, SEMANA-­

LES, QUINCENALES, ETC,, DE CARACTER LOCAL O PROVINCIAL AS( 

COMO DE REVISTAS AL CONSUMIDOR Y REVISTAS ESPECIALIZADAS, 

PARA EL A~O DE 1982 EXISTIAN 387 PERIÓDICOS, 137 REVISTAS 

AL CONSUMIDOR Y 186 REVISTAS ESPECIALIZAOS (l~ EN LA REPÚ­

BLICA MEXICANA, LO CUAL CONFORMA UN GRAN UNIVERSO DE MEDIOS 

IMPRESOS EN DONDE COLOCAR LA PROPAGANDA DE LOS VENDEDORES. 

SI BIEN ÉSTAS SON CIFRAS CONSIERABLES, LA TASA DE CRECIMIEN 

TO DEL NÚMERO DE LOS DIARIOS HA SUFRIDO UNA DISMINUCIÓN DQ 

RANTE LOS ÚLTIMOS A~os. NO SÓLO EN MÉXICO SINO EN EL MUN­

DO OCCIDENTAL, PROVOCADO POR LA INFLUENCIA Y EL CRECIMIEN­

TO ACELERDO DE LOS MEDIOS ELECTRÓNICOS, ADEMAS, A PESAR -

DE SU DIFUSIÓN REGIONAL, LA PENETRACIÓN DE LOS DIARIOS DE 

LAS GRANDES CIUDADES HA SEGUIDO SIENDO RELATIVAMENTE DÉBIL 

EN UN AMBITO NACIONAL, DE. FORMA QUE LOS PUBLICISTAS SE HAN 

VISTO OBLIGADOS A UTILIZAR LAS REVISTAS EN GENERAL QUE PR~ 

SENTAN 'LA VENTAJA DE QUE SON MÁS LEIDAS, MIENTRAS QUE EN -

<15! FUENTE: MEDIOS PUBLICITARIOS MEXICANOS, S.A. DE C.V, 
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LO QUE RESPECTA A LOS PERIÓDICOS SE CONSIDERAN A DOS LECTO­

RES POR EJEMPLAR ( PRIMARIO: EL QUE COMPRA EL PERIÓDICO Y S~ 

CUNDARIO: EL QUE DISFRUTA DE ~L SIN NINGUNA EROGACIÓN), SE­

CALCULA QUE UNA REVISTA ES LEIDA POR OCHO PERSONAS APROXIMA­

DAMENTE, 

SIN EMBARGO, ES IMPORTANTE MENCIONAR QUE LOS PERIÓDICOS 

SON DE MUY FACIL ACCESO A TODAS LAS CLASES SOCIALES - POR SU 

BAJO COSTO DE VENTA - Y QUE ADEMAS EXISTEN DISTINTOS TIPOS -

DE LOS MISMOS, QUE EN UN MOMENTO DADO, PERMITEN ORIENTAR LA 

PUBLICIDAD HACIA UN ESTRATO SOCIAL ESPECIFICO, POR OTRO LA­

DO SATISFACE LAS NECESIDADES DEL LECTOR AL CONTAR CON DIVER­

SAS SECCIONES Y AUNQUE SE PUEDE CATALOGAR COMO UN MEDIO EFl­

MERO, SE LE PUEDE ARCHIVAR MUY FACILMENTE POR LO QUE CUMPLE­

CON UNA FUNCIÓN FORMATIVA ADEMAS DE LA INFORMATIVA, 

ADEMAS DE LA PROPAGANDA ESTRICTAMENTE COMERCIAL, EN LOS 

PERIÓDICOS EN SI SE ENCUENTRA UN FORMA MUY PARTICULAR DE LA 

PUBLICIDAD LLAMADA" PUBLICIAD REDACCIONAL "1 QUE CONSISTE -

PRIMORDIALMENTE, EN UN TEXTO, QUE EN PRINCIPIO, NO SE DIFE-­

RENCIA EN NADA DE LOS TEXTOS INFORMATIVOS, SALVO POR LA MEN­

Cl.ÓN DE " COMUNICADO " O DE UN " PUBLIREPORTAJE • Su META 

ES INCITAR AL LECTOR PARA QUE TOME CONCIENCIA DEL MENSAJE -­

SIN QUE SE D~ INMEDIATAMENTE CUENTA DE QUE SE TRATA DE PUBLl 

CIDAD, 



POR SU PARTE, LAS REVISTAS CUENTAN CON UNA MAS ALTA SE­

LECTIVIDAD DE LOS LECTORES QUE LOS PERIÓDICOS, DEBIDO A LA -

ESPECIALIZACIÓN DE LAS MISMAS EN 1982, EN M~XICO EXIST!AN­

ALREDEDOR DE 45 CLASIFICACIONES ESPECIALIZADAS QUE COMPREN-­

DEN LA INDUSTRIA, EL CAMPO, DEPORTES, FINANZAS, CIENCIA Y 

TECNOLOG{A, CULTURA, ETC,, ESTAS CLASIFICACIONES PERMITEN AL 

PRODUCTOR.EL ACERCARSE DE UNA MANERA MAS EFICAZ A LOS CONSY 

MIDORES QUE MAS O MENOS COMPARTEN LOS MISMOS INTERESES, 

AHORA BIEN, LA ELECCIÓN DE UN PERIÓDICO O UNA REVISTA -

PARA PONER EN MARCHA UNA CAMPA~A PUBLICITARIA DEPENDERÁ DEL 

TIPO DE PRODUCTO QUE SE PRETENDE VENDER, SE DEBERÁ TOMAR EN 

CUENTA EL MERCADO ESPECIFICO, LA CLASE SOCIAL A LA QUE VA Dl 

RIGIDO, AS! COMO ALGUNAS OTRAS CONSIDERACIONES MENORES PARA­

QUE NUESTROS RECLAMOS PUBLICITARIOS SE ADAPTEN LO MAS POSl-­

BLE A LA NATURALEZA DE LOS CONSUMIDORES, 



111. ACCION DE LA PUBLICIDAD EN LA SOCIEDAD l'EXICANA 

DESPU~S DE HABER REVISADO QU~ ES LA PUBLICIDAD, CUALES -

SON LOS MECANISMOS DE QUE SE VALE, SUS ORIGENES Y SU HISTORIA, 

LLEGAMOS A LA PARTE CENTRAL DEL PRESENTE TRABAJO, EN ESTA, -

NOSOTROS VEREMOS TRES ASPECTOS DE LA PUBLICIDAD: ECONÓMICOS,­

POLITICOS Y JUR(DICOS, DENTRO DE LOS PRIMEROS, RECURRIREMOS­

A LA TEORIA KEYNESIANA DE LA ECONOMfA LA CUAL, NOS PERMITIRA -

EXPLICAR LOS FENÓMENOS QUE SE SUCEDEN EN EL AMBITO DE LA IN-­

VERSIÓN y DEL CONSUMO EN M~Xlco. EN UN ANALISIS EMINENTEMENTE 

MACROECONÓMICO, LO ANTERIOR RESPONDE A LA NECESIDAD DE ENTEli 

DER EL MECANISMO, O HILO CONDUCTOR, QUE PERMITE EL CRECIMIEN­

TO DE NUESTRA ECONOMIA, QUE ADEMAS, PUEDE NO ESTAR EXENTO DE 

DEFORMACIONES QUE NOS HAGAN CUESTIONAR A NOSOTROS COMO INDIVl 

DUOS, LA ACTUACIÓN DE LAS AUTORIDADES LEGALES, FISCALES Y MO­

NETARIAS DE NUESTRO PAIS. 

ASIMISMO, INCURSIONAREMOS EN EL ACCIONAR DE LA PUBLICl-­

DAD EN LA ESFERA POLITICA DE. NUESTRO ENTORNO, QUE POR CIERTO, 

OBSERVA TAL VINCULACIÓN CON LA ESFERA ECONÓMICA QUE NO HAY NA 

DIE QUE PUEDA DEFINIR LOS LIMITES DE CADA UNA, DICHA ACCIÓN­

NO ES DE NINGUNA MANERA NUEVA Y HA OBSERVADO TAL DINAMISMO -­

QUE SE HACE NECESARIO SU ESTUDIO, DEBIDO A QUE EN NUESTRO --­

PAIS SE ADOPTAN LOS MODELOS QUE SE UTILIZAN EN OTROS PAISES.­

LOS CUALES VAN DESDE LA UTILIZACIÓN DEL'CINEMATÓGRAFO PARA 

MOSTRAR, DE UNA MANERA NARRATIVA, LA CAMPA~A ELECTORAL DE UN 
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CANDIDATO PRESIDENCIAL, HASTA LA ELABORACIÓN DE MODERNOS "VI­

DEO-CLIPS" QUE HACEN GALA DE UNA SOFISTICADA TECNOLOGIA. 

EN LA PARTE FINAL DE ESTE CAPITULO, CONOCEREMOS LOS ASPECTOS 

JURIDICOS VIGENTES UUE RIGEN LA ACCIÓN~DE LA PUBLICIDAD EN Mt 

XICO, CON EL OBJETO DE FORMARNOS UNA OPINIÓN BIEN SUSTENTADA­

QUE NOS PERMITA CRITICAR, DE UNA MANERA CONSTRUCTIVA, LOS CA~ 

CES QUE SE LE DAN A LA MISMA, ESTO, CUANDO MENOS, SIGNIFICA­

UN COMPROMISO MORAL. CON NOSOTROS MISMOS PARA ASPIRAR A SER­

HOMBRES LIBRES DE MANIPULACIONES YA SEA DE UNA GRAN CORPORA-­

CIÓN ECONÓMICA O DE UN PARTIDO POLITICO, 

1.- ASPECTOS ECONÓMICOS 

A.- LA PUBLICIDAD Y SUS EFECTOS EN EL MULTIPLICADOR Y ACELE­

RADOR KEYNESIANOS, 

PARA QUE NOS QUEDE COMPLETAMENTE CLARO ESTE INCISO, SE -

CONSIDERA NECESARIO DILUCIDAR UN POCO SOBRE LA TERMINOLOG)A A 

UTILIZÁRSE, PARA ELLO, VEAMOS LA SIGUIENTE DEFINICIÓN DEL -­

MULTIPLICADOR KEYNESIANO: "EL MULTIPLICADOR ES EL NÚMERO POR 

EL CUAL DEBE MULTIPLICARSE EL CAMBIO DE LA INVERSIÓN PARA OB­

TENER EL INCREMENTO RESULTANTE EN LA RENTA" 05), EN OTRAS -

(15) SAMUELSON, PAUL A. ECOllOMIA MCGRAW-HILL DE M~XICO, S,A, -
DE C.V. M~XICO, 1983, UND~CIMA EDICIÓN P. 245, 



PALABRAS, PODEMOS DECIR QUE EL MULTIPLICADOR ES EL COEFICIEN­

TE NUM~RICO POR EL CUAL DEBE MULTIPLICARSE EL INCREMENTO EN -

LA INVERSIÓN PARA OBSERVAR LA MAGNITUD DEL AUMENTO DE LA REN­

TA - TAL AUMENTO INCLUSIVE PUEDE SER NEGATIVO -, POR EJEMPLO, 

SI EN UN PAIS SE DA UNA INVERSIÓN DE 1,000 MILLONES Y SI OS-­

SERVAMOS UN INCREMENTO EN LA RENTA DE 3,000 MILLONES, .ENTON-­

CES SABEMOS QUE EL MULTIPLICADOR EQUIVALE A 3, O SI ESE INCR~ 

MENTO ES DE 6,000 EL MULTIPLICADOR EQUIVALDRÁ A 6. GRACll'.S -

AL MULTIPLICADOR PODEMOS COMPRENDER CÓMO SE DA EL FENÓMENO DE 

LOS CAMBIOS EN LA RENTA COMO RESPUESTA A LOS CAMBIOS EN LA ltl 

VERSIÓNI SIN EMBARGO, NO HEMOS VISTO LAS CAUSAS PRIMERAS QUE­

LO PERMITEN. SIGUIENDO EL ORDEN DE IDEAS DEL .ECONOMISTA JOHN 

MAYNARD KEYNES, EL INGRESO SE DIVIDE EN DOS PARTES: CONSUMO Y 

AHORRO Y A SU VEZ, EL AHORRO SE DIVIDE EN INVERSIÓN Y ATESORA 

MIENTOJ ADEMÁS, TODO INDIVIDUO CUANDO RECIBE UN INCREMENTO EN 

SU INGRESO SE SIENTE INCLINADO A UTILIZARLO EN CONSUMO DE SA­

TISFACTORES O DEDICARLO AL AHORRO, A LA PRIMERA SE LE DEFINE 

COMO LA PROPENSIÓN MARGINAL AL CONSUMO lPMC) Y A LA SEGUNDA -

COMO PROPENSIÓN MARGINAL AL AHORRO (PMA), AHORA BIEN, LAMA§. 

NITUD DEL MUTLIPLICADOR DEPENDERÁ, PRECISAMENTE, DE LA PMC -­

QUE TENGAN LOS INDIVIDUOS, O SE PUEDE EXPRESAR EN FUNCIÓN DE­

SU CONCEPTO GEMELO, LA PMA. SI PMA FUERA DE 1/4, LA PMC SERIA 

DE 3/4 Y EL MULTIPLICADOR SERIA 4. Si LA PMA FUERA DE l/X EL 

MULTIPLICADOR SERIA x. Es DECIR. EL MULTIPLICADOR ES EL rn--



VERSO DE LA PROPENSIÓN MARGINAL A AHORRAR, 

POR EJEMPLO, SI UN AGRICULTOR GASTA 1,000 EN INSUMOS Y 

11ANO DE OBRA, LOS PRODUCTORES DE ESOS INSUMOS Y LOS TRABAJA­

DORES OBTENDR!AN 1,000 DE INGRESO ADICIONAL Y SI TODOS TIE-­

NEN UNA PMC DE 3/4 GASTARAN 750 EN BIENES DE CONSUMO¡ LOS -­

PRODUCTORES DE ESTOS NUEVOS BIENES OBTENDRAN 750 DE INGRESO 

EXTRA Y SI SU PMC ES TAMBIEN DE 3/4 GASTARAN 562.5 Y AS! SU­

CESIVAMENTE HASTA QUE EL TOTAL DEL INCREMENTO EN EL INGRESO 

SEA AHORRADO, CON LO CUAL SE SUSPENDE LA CADENA, Es INTERE-­

SANTE LA IDEA QUE MANEJAN ALGUNOS ECONOMISTAS CONTEPORANEOS­

AL DECIR QUE Ell LOS PAISES SUBDESARROLLADOS SE OBSERVAN MUL­

TIPLICADORES l'ÁSALTOS QUE EN LOS PAISES DESARROLLADOS. A JUL 

CIO DEL AUTOR ESTO SUENA BASTANTE LÓGICO, YA QUE EN LOS PRI­

MEROS LAS NECESIDADES DE LA SOCIEDAD SON MAYORES EN TERMINOS 

DEL INGRESO PER CAPITA QUE EN LOS SEGUNDOS, SIN EMBARGO, -­

TAL AFIRMACIÓN LA VEREMOS MATIZADA POR EL INFLUJO DE LA PU-­

BLiCIDAD, 

CON ESTAS ACLARACIONES PODEMOS ENTENDER AHORA QUE LA.Ah 

CIÓN DE LA PUBLICIDAD CONSISTE PRIMORDIALMENTE, EN INCREMEN­

TAR LA PROPENSIÓN MARGINAL A CONSUMIR, AL MARGEN DE LAS NEC~ 

SIDADES ESTRICTAMENTE FISICAS DE LOS INDIVIDUOS, A TRAVES DE 

LOS DISTINTOS MECANISMOS YA MENCIONADOS EN EL CAPITULO ANTE­

RIOR, LAS GRANDES CAMPARAS PUBLICITARIAS PRACTICADAS EN ME­

XICO NOS INCITAN A CONSUMIR NUEVOS PRODUCTOS GRACIAS A LA ltl 



PLANTACIÓN EN NUESTRO INCONCIENTE DE " NECESIDADES • QUE AN­

TES NO TEN(AMOS, CON LO QUE CAMBIAMOS LAS PROPORCIONES DE -­

DISTRl BUCION DE NUESTRO INGRESO ENTRE AHORRO CONSUMO, PERO 

ESTO NO ES TODO, EL FENÓMENO PUBLICITARIO ADQUIERE CIERTO -­

CONTROL SOBRE LAS AUTORIDADES FISCALES Y MONETARIAS CUANDO -

ESTAS SE ENCUENTRAN EMPE~ADAS EN MANTENER POLITICAS ESTABLES 

DE GASTO PÚBLICO O DE LA TASA DE INTER~S PARA CONTROLAR LA -

INFLACIÓN, 
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El plano inferior izquierdo muestra que el gasto autónomo planificado depende de 

la tasa de interés. Por ejemplo. con una tasa de interés del 62.5%. el nivel de 

Ap ea 350 en el punto C. Siguiendo a lo largo de la linea delgada de guiones, h,!. 

cia arriba del. punto C y hacia el plano auperior derecho, vemos que la economia 

está en equilibrio en el punto e, donde tanto Ap como el ahorro inducido 600 --

1guales. Este nivel de ingreso de equilibrio es de 1400 y se muestra directamen­

te hacia abajo en el plano inferior derecho, corre11pondlendo a la tasa de intc-­

rés del 62.5% que tomamos como supuesto al principio. 

Ese punto C, se encuentra reflejado en la curva ISo de l.a Gráfica 1. Lo curva -

I.Sl, que es resultado del cambio en el mul.tiplicador keynesiano de 4 a S (por -

efecto de la publicidad) y con el mismo nivel. de Gasto Autónomo Planificado• por 

s! sola. lo único que nos demuestra es que para el mismo nivel de Ingreso Real .. 

de 1400. tendremos una tasa de interés mayor de 75%. 
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En este caso. al igual que en l.a gráfica Ia, mostramos nuestra curva original 

del mercado de bienes y servicio• ISo, asl como la curva 151 que ea el resul­

tado de un incremento en el multiplicador keynesiano de 4 a 5. Cuando las -

autot"idades fiscales deciden mantener la tasa de interés de 62.5%, se ven -­

"obligadas" a reducir c.n 70 unidades el gaato del gobierno para que sea con­

trarrestado el aumento en la tasa de interés como consecuencia del incremento 

en el consumo (manteniendo ceteris paribua la oferta de saldos monetarios -­

rieales) y por tanto en el gasto autónomo planificado. 

En el plano inferior izquierdo se muestra la reducción de 70 unidades del ga~ 

to de gobierno con lo que obtenemos una curva II que intersecta el eje de Ap 

en 430. Dicho descenso se refleja en una nueva curva I.SZ -en el plano infe-­

rlor derecho- que intersecta al eje del ingreso real en 2150 (430x5•2150). 

La economta está en equilibrio en el punto F, donde tanto Ap como el ahorro -

inducido son de 280, a una tasa de interés de 62.5%. 



-' 

~s 15 

~ <ts ,,.. 
~ 

~· 
~ 

.lo 

<I .,., 
¡;! 

llaD '"'° ~ 
~LDC~ A.ló4)¡;¡41l.W1UAl.a IAJhQE}() llE<!L (Q) 

(M/p) 

Ic 

En esta gráfica, podemos apreciar la respuesta de las autoridades monetarias 

ante un cambio en el mercado de bienes y servicios como resultado del incre­

mento en el multiplicador keynesiano de 4 a 5. 

Suponemos que el !ndice de precios es constante y que el coeficiente de vel_!! 

cidad de1 dinero es igual a 2. 

En la situación inicial, el Banco Central ofrece al público en general 400 -

unidades de saldos monetarios reales que, a una tasa de interés de 62.5% re­

fleja un ingreso real de 1600 -en el pl.ano de la derecha-. Ahora bien, como 

resultado del incremento en el consumo, el público demanda una mayor canti-­

dad de saldos monetarios reales para poder realizar sus operaciones. Esta -

situación nos conlleva a que• si las autoridades monetarias n~ i_ncrementan -

la tasa de int:erés, se verificará un aumento en el !ndice de precios en la -

magni.tud del aumento del gasto autónomo planificado. Pero, suponemos que ':"' 

por motivos de pol!tica económica se decide mantener la tasa de interés de 

62.5%. As! como eVitar una inflación para lo cual. el Banco Central se ve -

"obligado11 a emitir una mayor cent.idad de saldos monetarios en 200 unidades 

que multiplicadas por el coeficiente de velocidad del dinero (2) • son sufí-­

cientes para cubrir el incremento en la demanda de dinero. En el plano iz-

LMo a LMl. 

quierdo se aprecia una nueva curva Ha •600. que produce el desplazamiento de 
p 



EN LA GRÁFICA [, ENCONT~AMOS LAS CURVAS Isa E lsl QUE 

REPRESENTAN EL MERCADO DE BIENES Y SERVICIOS, Y LAS CURVAS 

LMO Y lMl QUE REPRESENTAN EL MERCADO DEL DINERO, SUPONE-­

MOSQUE EL MULTIPLICADOR KEYNESIANO (K) ES 4 Y EL GASTO AY 

TÓNOMO PLANIFICADO ES 500, ESTO HACE QUE NUESTRA CURVA 

Isa INTERSECTE EL EJE HORIZONTAL EN 2000 (4X500-2000), A­

su VEZ, SUPONEMOS QUE LA OFERTA DE SALDOS MONETARIOS REA-­

LES ~S ES 400 Y EL COEFICIENTE DE VELOCIDAD DEL DINERO ES-

2, POR LO QUE NUESTRA CURVA LMo INTERSECTA EL EJE HORIZON­

TAL EN 800 (400X2-800l, 

VEAMOS LA SITUACIÓN DE "CONTROL" INDIRECTO DE LA PU-­

BLICIDAD SOBRE LAS AUTORIDADES FISCALES Y MONETARIAS, EL­

EQUILIBRIO GENERAL D~ LA ECONOM(A SE ENCUENTRA EN Eo DONDE 

LA CURVA Isa INTERSECTA A LMo EN UN INGRESO REAL DE 1400 -

CON UNA TASA DE INTERÉS DE 62.5%, AHORA BIEN, COMO VIMOS­

ANTERIORMENTE, LA PUBLICIDAD MODIFICA NUESTRA PROPENSIÓN -

MARGINAL AL CONSUMO CON LO QUE SE MODIFICA K DE 4 A 5, DE~ 

PLAZANDO LA CURVA ISO A lsl (POR EFECTOS DE MAYOR CONSUMO­

E INVERSIÓN) QUE INTERSECTA A lMo· EN El DONDE LA TASA DE -

INTERÉS ES DE 72.5%, PERO SUPUSIMOS QUE A NUESTRAS AUTORl 

DADES LES INTERESA, POR MOTIVOS DE POLITICA ECONÓMICA, MAN 

TENER LA TASA DE INTERÉS EN 62.5%. PARA LOGRAR ESTO EXIS­

TEN DOS V!AS POSIBLES: 1) EL BANCO CENTRAL EMITE UNA MAYOR 

CANTIDAD DE SALDOS MONETARIOS REALES (200 UNIDADES, DE 400 

A 600) QUE MULTIPLICADOS POR EL COEFICIENTE DE VELOCIDAD -

DEL DINERO (2), SON SUFICIENTES PARA REDUCIR LA TASA DE IH 

TERES A SU NIVEL ORIGINAL Y LOGRAR EL EQUILIBRIO DE LA ECQ 
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NOM(A (IMPL(CITAMENTE EL INDICE DE PRECIOS SE MANTIENE CON~ 

TANTE, YA QUE PARA EL EXCESO DE DEMANDA DE DINERO -PARA QUE 

EL PÚBLICO PUEDA REAL! ZAR SUS OPERAC 1 ONES- SE OFRECE UNA MA 

YOR CANTIDAD DEL MISMO, GRAFICAMENTE, DICHO AUMENTO DESPLAZA 

A LA CURVA LMo HASTA LMl QUE INTERSECTA A lsl EN E2. 

2) ANTE EL "CALENTAMIENTO" EN LA ECONOM(A, PROVOCADO POR UN 

MAYOR GASTO EN CONSUMO E INVERSIÓN, QUE A SU VEZ ES CON5E-­

CUENCIA DE LOS EFECTOS DE LA PUBLICIDAD, LAS AUTORIDADES -­

FISCALES REDUCEN EL GASTO PÚBLICO EN 70 UNIDADES (SI SE MAN 

TIENE CETERIS PARIBUS LA OFERTA DE DINERO) PARA QUE, DE ESTA 

MANERA SE CONTRARRESTRE EL EFECTO DEL NUEVO MULTIPLICADOR -

KEYNESIANo=5. EN LA GRAFICA IA. LA CURVA lsl SE DESPLAZA -­

HACIA LA IZQUIERDA HASTA IS2 (QUE INTERSECTA AL EJE HORIZOH 

TAL EN 2150-430 AP X 5K=2150-) QUE TIENE SU PUNTO DE INTER­

SECCIÓN SOBRE LA CURVA LMo EN Eo EN DONDE TENEMOS UN NUEVO­

EQUJLIBRIO DE LA ECONOMfA CON UN INGRESO REAL DE 1400 Y UNA 

TASA DE INTER~S DE 62,5%, 

ADVJ~RTASE QUE EN E2 TENEMOS UN INGRESO REAL DE 1800 -

MAYOR AL DE Eo QUE ES DE 1400, SIN EMBARGO, EN AMBOS PUNTOS 

TENEMOS UNA SITUACIÓN DE EQUILIBRIO DE LA ECONOMfA, Y LA Ds 

CISIÓN DE SITUARSE EN UN INGRESO REAL MAYOR O MENOR, DEPEN­

DE DE LA SOCIEDAD (EXPRESADA PO~ SU GOBIERNO,) 

EN LOS ÚLTIMOS AROS, LA ECONOMfA MEXICANA TIENDE A Sl­

TUARASE EN UN PUNTO SIMILAR AL Eo DEBIDO A LA POLfTICA ECO­

NÓMICA DE RESTRICCIÓN DE GASTO PÚBLICO, AS( COMO A LA LIQUl 

DACIÓN DE VARIAS EMPRESAS PARAESTATALES, QUE BUSCA COMO FIN 

ÚLTIMO EL ABATIMIENTO DE LA INFLACIÓN VIA REDUCCIÓN DEL Df-. 



FICIL PÚBLICO, 

POR OTRO LADO, A TRAV~S DE LA INFLUENCIA DE LA PUBLl 

CIDAD LOS PRODUCTORES BUSCAN AMPLIAR SUS MERCADOS CON LO­

QUE, EN T~RMINOS GENERALES, AUMENTA LA DEMANDA DE SUS PRQ 

DUCTOS, DEBIDO A QUE TIENE LA FACULTAD DE INCITARNOS A -­

GASTAR MAYORES PROPORCIONES DE LOS INCREMENTOS EN NUESTRO 

INGRESO. ESTO ".,, ACELERA LA INVERSIÓN, YA QUE ANTE LAS 

PERSPECTIVAS DE QUE LOS ANUNCIOS ATRAIGAN VOLÚMENES MÁS­

ELEVADOS DE DEMANDANTES, LOS PRODUCTORES SE VEN INCITADOS 

A EXPANDIR SU PRODUCCIÓN EN MAYOR MEDIDA QUE EL AUMENTO -

EN EL CONSUMO, DEBIDO AL PRINCIPIO DE LA ACELERACIÓN" Cl6) 

(16) VIDAL TAMAYO, ROMÁN, LA PUBLICIDAD COMO FACTOR DEL 

DESARROLLO CAPITALISTA, T~S!S PROFESIONAL, UNAM 

1972 P.78 
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B.- LA PROPENSIÓN AL CONSUMO 

LA PROPENSIÓN AL CONSUMO ES LA ORIENTACIÓN QUE TENEMOS -

TODOS LOS INDIVIDUOS A GASTAR PARTE DE NUESTROS INGRESOS, Y -

LOS INCREMENTOS EN ESOS INGRESOS, EN SATISFACTORES DE USO DI­

RECTO~ INDIRECTO, AQUELLA u ,,, DETERMINA LA CANTIDAD DE -­

MERCANC(AS QUE DEBE PRODUCIR LA SOCIEAD Y, COMO CONSECUENCIA, 

EL NIVEL DE EMPLEO" (17), ESTO ES AS( PORQUE LA DEMANDA DE-­

PENDE DE LA PROPENSIÓN AL CONSUMO DE LA SOCIEDAD, Y LOS PRO-­

DUCTORES DE BIENES Y SERVICIOS PARTEN DEL NIVEL DE LA DEMANDA 

PARA LA PLANEACIÓN DE LOS NIVELES DE PRODUCCIÓN CONTRATANDO.­

EN CONSECUENCIA, DISTINTOS NIVELES DE LOS FACTORES TRABAJO Y 

CAPITAL. SIN EMBARGO, EN NUESTROS DIAS TAL PLANEACIÓN NO oBg 

DECE ESTRICTAMENTE A LA FUNCIÓN DE LA DEMADNA PRECEDENTE O E~ 

TIMADA A UN FUTURO DEBIDO A QUE LA ESTRUCTURA MONOPÓLICA OS-­

SERVADA EN VARIAS RAMAS DE LA ECONOM{A, PERMITE LA uCREÁCIÓNu 

DE DEMANDA HACIA.LOS PRODUCTOS QUE EL APARATO PRODUCTIVO NOS­

OFRECE, ESTA ACCIÓN, COMO YA HEMOS DICHO ANTERIORMENTE, LA -

REALIZA LA PUBLICIDAD AL MODIFICAR NUESTRO DESEO DE GASTAR -­

PARTES CRECIENTES DE NUESTRO INGRESO EN CONSUMO, Es IMPORTAtt 

TE DESTACAR QUE LA PROPENS 1 ÓN AL CONSUMO ES UNA CARACTER ! STI CA­

ESTR l CTAMENTE SUBJETIVA QUE OBERVAMOS CADA UNO DE NOSOTROS Y, 

CONSECUENTEMENTE, ESTARA DETERMINADA POR OTROS FACTORES DEL -

MISMO TIPO. COMO LO SON EL NIVEL CULTURAL, EDUCACIONAL, ETC,1-

ES POR ESTO QUE PODEMOS AFIRMAR QUE LOS EFECTOS DE LA PUBLI--

(17) lBID p, 79 
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DAD NO SON HOMOG~NEOS EN LA TOTAL! DAD DE LA POBLAC 1 ÓN, 

EN LA ACTUALIDAD EXISTE UNA INMENSA VARIEDAD DE PRODUC­

TOS V SERVICIOS QUE SATISFACEN NUESTRAS NECESIDADES, TANTO -

F!SICAS COMO PSICOLÓGICAS, V EL ANUNCIANTE CUANDO BUSCA ESTl. 

MULAR LA DEMANDA DE AQUELLOS, LO HACE EN FORMA SELECTIVA, No 
SE COlffORMA CON QUE LOS CONSUMIDORES ADQUIERAN UN PRODUCTO SINO 

QUE LO HAGAN DE UNA FIRMA COMERCIAL EN PARTICULAR (ESP!RITU -

PURO DE LA COMPETENCIA MONOPOL!STICA QUE VIVIMOS .EN NUESTROS­

D!AS), i Quió ABISMO TAN GRANDE SE APRECIA ENTRE LAS NECESID!\. 

DES DE LOS HOMBRES PRIMITIVOS V LOS HOMBRES MODERNOS 

C,- LAS EMPRESAS TRANSNACIONALES V LA PUBLICIDAD 

ACTUALMENTE EN M~XICO, SUFRIMOS DE UNA GRAN INFLUENCIA -

DE LA ifNERSIÓN EXTRANJERA EN LO QUE RESPECTA A LOS PATRONES DE­

CONSUMO, A LAS CUESTIONES IDEOLÓGICAS Y DEL COMPORTAMIENTO DE 

LA GRAN MAVORIA DE NOSOTROS LOS MEX 1 CANOS, ESTO SE DEBE A QUE 

LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACIÓN SE ENCUENTRAN EN •poDER. -

DE LAS EMPRESAS PUBLICITARIAS CON CAPITAL EXTRANJERO, A ESTE 

RESPECTO Josió LUIS CECEÑA NOS DICE: • EL FUERTE DESARROLLO -

CAPITALISTA DE NUESTRO PA!S EN LAS CUATRO ÚLTIMAS D~CADAS HA -

PROP IC'IADO EL SURGIMIENTO DE NUMEROSAS COMPAÑ 1 AS ESPEC 1 ALI ZA­

DAS EN SERVICIOS PUBLICITARIOS PARA BENEFICIO DE LAS GRANDES­

EMPRESAS MONOPOLISTAS, QUE, MEDIANTE ESE INSTRUM~TNO, LOGRAN-
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CONTROLAR UNA PARTE SUSTANCIAL DEL MERCADO PARA SUS PRODUCTOS, 

IGUAL QUE LO SUCEDIDO EN OTRAS ACTIVIDADES. LAS PRINCIPALES EJ:! 

PRESAS DE PUBLICIDAD QUE OPERAN EN M~XlCO SON FILIALES DE LAS 

GRANDES AGENCIAS PUBLICITARIAS DE LOS ESTADOS UNIDOS COMO PUE­

DE VERSE CON TODA CLARIDAD EN LA SIGUIENTE LISTA" (18) , 

AGENCIA MEXICANA 

NOBLE Y ASOCIADOS 

WALTER THOMPSON DE MÉXICO 

McCANN ERICKSON-STANTON 

PUBLICIDAD fERRER 

PUBLICIDAD D'ARCY 

PANAMERICANA DE PUBLICIDAD 

LEO BURNETT-NOVAS 

DOYLE. DANE & BERNBACH DE 
M~XlCO, 

ROMERO NEEDHEM 

YouNG & RuBICAM 

J, WALTER THOMPSON COMPANY, 
N.Y. 

MCCANN ERlCKSON, INc,, N.Y, 

COMPTON ADVERT!SlNG, INC,, 
N.Y. 

D'ARcY-MAC MANUS & MAS!US, 
N. y, 

ÜGILVY & MATHER, INc,, N.Y, 

LEO BURNETT COMPANY, INC. 
CH!CAGO ILL, 

DOYLE, DANE & BERNBHAC, INc,, 
N.Y. 

NEEDHAM. HARPER & STEERS ADV. 
INC, ( QUE A SU VEZ, PERTENg 
CE A THE INTERNATIONAL NEED-­
HAM Utll VAS WORLD NETWOR K) 

YOUNG & RUB!CAM INTERNAT!ONAL 
INc .. N.Y. 

(18) CECERA. Jos~ LUIS. MÉXICO ENLA ORBlTA IMPERIAL. EDICIONES 
EL CABALLITO, MÉXICO, P, 194 



ARELLANO NCK, PUBLICIDAD NORMAN, CRAIG & KUMMEN, 
!Ne,, N.Y. 
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POR OTRA PARTE, LAS EMPRESAS QUE DESTINAN MAYOR PRESU­

PUESTO A GASTOS EN PUBLICIDAD SON TRANSNACIONALES Y ESTÁN -

LIGADAS A LAS AGENCIAS QUE NOS MUESTRA Jase LUIS CECE~A EN 

su LISTA. ESTA RELACIÓN SE DA DE FACTO PORQUE esTAS, GENE­

RALMENTE HACEN EL TRABAJO DE PUBLICIDAD PARA LAS FILIALES -

~E UNA FIRMA EN TODO EL MUNDO, COMO CONSECUENCIA DE LOS COM 

PROMISOS ADQUIRIDOS CON LAS EMPRESAS MATRICES, QUE EN SU MA 

YOR[A, ESTÁN ASENTADAS EN EL VECINO PA[S DEL NORTE, ADEMAS, 

EN Mex1co SE CREÓ UNA ASOCIACIÓN NACIONAL DE ANUNCIANTES DE 

Mex1co QUE PRETENDE LA • DEFENSA DE LOS INTERESES DE LAS EM 

PRESAS QUE HACEN PUBLICIDAD EN Mex1co". y ESTA FORMADA POR­

POCO MÁS DE 130 ASOCIADOS, DE LOS CUALES, ALREDEDOR DEL 70% 

SON EXTRANJEROS, POR EJEMPLO: COLGATE PALMOLI VE, C [A, HULE­

RA GooDYEAR oxo. THE SJDNEY Ross. COMPAfi[A NESTLe. THE COCA 

COLA EXPORT, PEPSI COLA MEXICANA, ANDERSON CLAYTON, FORO MQ 

TOR COMPANY. CHRYSLER DE México. ETC .. EN EL AllEXO l. AL F.!.. 

NAL DEL PRESENTE TRABAJO, MOSTRAMOS UN CUADRO EN DONDE SE -

PUEDEN OBSERVAR LAS PRINCIPALES AGENCIAS DE PUBLICIDAD QUE 

OPERAN EN Mex1co y LAS PRINCIPALES CUENTAS QUE MANEJAN. 

FINALMENTE, SABEMOS QUE EN EL MUNDO CAPITALISTA, LA 

PRENSA, LA RADIO Y LA TELEVISIÓN COMERCIALES (POR SÓLO MEN­

CIONAR TRES MEDIOS DE COMUNICACIÓN), VIVEN DE LAS EMPRESAS 

QUE PAGAN POR SUS ANUNCIOS, LO CUAL, REDUNDA NECESARIAMENTE 
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EN QUE ~STAS ÚLTIMAS DEFINAN UNA POLITICA DE PROGRAMACIÓN, -

EN CUANTO A SERIES TELEVISIVAS O RADIOFÓNICAS AS! COMO DE LAS 

NOTICIAS QUE LEEMOS, 
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D. PROMOCIÓN A LA INVERSIÓN EXTRANJERA 

EN LOS ÚLTIMOS A~os. LOS INDICADORES ECONÓMICOS DE MEX.L 

CONOS HAN MOSTRADO UNA AGUDA RECESIÓN, ALTAS TASAS INFLACIQ 

NARIAS, AHORRO INTERNO INSUFICIENTE Y ESCACEZ DE DIVISAS QUE 

CONFORMARON UNA SITUACIÓN DE CRISIS, QUE A PESAR DE LOS PRO­

GRAMAS ECONÓMICOS DENOMINADOS " PACTO DE SOLIDAR 1 DAD ECONÓMJ_ 

CA " Y " PACTO PARA LA ESTABILIDAD Y EL CRECIMIENTO ECONÓMI­

CO", NO HA SIDO ENTERAMENTE SOLUCIONADA, 

AHORA BIEN, ANTE ESA SITUACIÓN EL GOBIERNO DE MIGUEL DE 

LA MADRID HURTADO LE DIO ESPECIAL IMPORTANCIA A LA PROMOCIÓN­

DE LA INVERSIÓN EXTRANJERA EN MEXICO, YA QUE SE PIENSA QUE -

ESTE PODR!A SER EL PIVOTE PARA EL DESARROLLO DE NUESTRA ECO­

NOMIA SIEMPRE Y CUANDO SE LE DE LA DEBIDA ORIENTACIÓN, RE-­

CUERDESE QUE DENTRO DE LOS PROGRAMAS DE MEDIANO Y LARGO PLA­

ZO DEL PLAN NACIONAL DE DESARROLLO SE CONTEMPLA LA TRANSFOR­

MACIÓN DE LA ESTRUCTRUA DEL SECTOR MANUFACTURERO QUE LO COLQ 

QUE EN UNA POSICIÓN DE SECTOR EXPORTADOR COMPETITIVO, DE 

ACUERDO CON EL MARCO JUR!DICO DE LA INVERSIÓN EXTRANJERA EN 

MEXICO, ESTA " PUEDE Y DEBE SER UN FACTOR COADYUVANTE PARA­

PROPICIAR EL CAMBIO ESTRUCTURAL DEL APARATO PRODUCTIVO, HA-­

CIA NIVELES DE MAYOR EFICIENCIA E INTEGRACIÓN Y UNA MEJOR AR 

TICULACIÓN CON EL ENTORNO NACIONAL E INTERNACIONAL", (19), 

(19) MARCO JUR!DICO DE LA INVERSIÓN EXTRANJERA EN MEXICO, --
1988 SECRETARIA DE GOBERNACIÓN, P. 13 
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PARA ELLO.LA SUBSECRETARIA DE REGULACIÓN DE INVERSIONES 

EXTRANJERAS Y TRANSFERENCIA DE TECNOLOGIA C20), A TRAVÉS DE­

LA DIRECCIÓN GENERAL DE DIFUSIÓN Y ESTUDIOS SOBRE INVERSIÓN­

EXTRANJERA, EMPRENDIÓ UNA EXTENSA CAMPANA PUBLICITARIA, A N.1 

VEL MUNDIAL, PARA INVITAR A INVERSIONISTAS DE TODO EL MUNDO­

PARA QUE SE INSTALEN EN MÉXICO YA SEA DE UNA MANERA DIRECTA-

0 INDIRECTA, 

A,- INVERSIÓN EXTRANJERA DIRECTA CIEDl 

PODEMOS CONSIDERAR COMO INVERSIÓN EXTRANJERA DIRECTA A 

AQUELLOS CAPITALES PROVENIENTES DEL EXTERIOR QUE SE INSERTAN 

EN CUALQUIER SECTOR DE LA ECONOMIA. DENTRO DE LOS LIMITES -­

TERRITORIALES DE LA REPÚBLICA MEXICANA. ELLOS, PUEDEN HACER 

LO BAJO DISTINTOS RUBROS: EN INVERSIÓIJ CON CAPITAL 100% EX-­

TRANJERO (PREVIA AUTORIZACIÓN DE LA COMISIÓN NACIONAL DE IN­

VERSIÓN EXTRANJERAS QUE ESTA INTEGRADA POR OCHO SECRETARIOS­

DE ESTADO); EN COINVERSIÓN CON CAPITALES NACIONALES (SI NO­

REBASA EL 49% DE PARTICIPACIÓN NO REQUIERE DE AUTORIZACIÓN, 

SÓLO DE REGISTRO) Y EN COINVERSIÓN CON CAPITAL ESTATAL ( A -

ESTE TIPO DE EMPRESAS SE LES DENOMINA COMO "JOINT-VENTURE" Y 

SE DA NORMALMENTE CUANDO EL R 1 ESGO DE LA 1NVERS1 ÓN ES MUY AL TO, 

O CUANDO RESPONDE A NECESIDADES DE DESARROLLO TECNOLÓGICO 0-

ECONÓM 1 CO) , 

(20) DE LA SECRETARIA DE COMERCIO Y FOMENTO lNDUSTnIAL, 
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DE ACUERDO AL ESQUEMA PLANTEADO PREVIAMENTE, M~X!CO EN­

TRÓ EN UNA COYUNTURA DE APERTURA A LOS CAPITALES EXTRANJEROS, 

IMPULSADA POR LA NECESIDAD DEL CAMBIO ESTRUCTURAL EN EL SEC-­

TOR PRODUCTIVO QUE LE PERMITIERA A M~XICO REGRESAR AL CAMINO 

DEL DESARROLLO ECONÓMICO. PARA ELLO, CONTÓ -Y CUENTA- CON 

UNA SERIE DE VENTAJAS COMPARATIVAS COMO LO SON: SITUACIÓN 

GEOGRAFICA, QUE NOS COLOCA COMO PUERTA DE ACCESO AL MERCADO 

~AS GRANDE DEL MUNDO> ABUNDANCIA DE RECURSOS NATURALES QUE -

SON UTILIZADOS COMO MATERIA PRIMA Y DESDE LUEGO, UNA DE LAS 

MANOS DE OBRA MAS BARATAS DE TODO EL MUNDO: 

SALARIO MINlMO POR HORA PARA TRABAJADORES 
ESPECIALIZADOS ( EN DOLARES l 

ESTADOS UN IDOS 
JA PON 
REPUBLICA FEDERAL DE ALEMANIA 
FRANCIA 
SINGAPUR 
HONG KONG 
ESPAÑA 
BRASIL 
MEXICO 

10 
8 
6 
5 
1.75# 
l. 50# 
1.50 
0,33 
0.30 

# PR!Yf!l!O DE SALARIO MIN!r'Ó pon HORA EN LA 1 NDUSTR IA MAOUILADORA Etl :S84 
FUENTE: AN !NVESTMENT GU!DE TO M~XICO, DIRECCIÓN GENERAL -
DE DIFUSIÓN Y ESTUDIOS SOBRE INVERSIÓN EXTRANJERA, 
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AHORA BIEN, EN UN ANALISIS APRETADO PODEMOS DECIR QUE EN 

EL PERÍOOO QUE VA DEL AÑO DE 1983 A 1987, SE ELABORÓ Y PUSO EN 

PRACTICA UNA CAMPAÑA PUBLICITARIA A NIVEL MUNDIAL QUE DESPER­

TARA EL INTER€S DE LOS INVERSIONISTAS PARA VENIR A M€x1co, 

TAL ACCIÓN LA LLEVARON A CABO DE MANERA CONJUNTA, EL SECTOR -

OFICIAL CON LOS DIVERSOS ORGANISMOS CÚPULA DE LA INICIATIVA -

PRIVADA, COMO LA CAMARA NACIONAL DE LA INDUSTRIA DE LA TRANS­

FORMACIÓN Y LA CONFEDERACIÓN DE CAMARAS DE COMERCIO, Y DIVER­

SAS INSTITUCIONES DE BANCA MÚLTIPLE, NACIONAL Y EXTRANJERA R~ 

PRESENTADA EN M€x1co. DENTRO DE LAS CUALES PODEMOS DESTACAR -

AL BANCO DE COMERCIO EXTERIOR, 

TAL CAMPAÑA CONSTÓ DE REUNIONES EN EL INTERIOR DE LA RE­

PÚBLICA, ESPECIALMENTE EN LOS ESTADOS DE MENOR DESARROLLO ECQ 

NÓMICO RELATIVO, CON EL APOYO DE LOS GOBIERNOS ESTATALES1 DI­

RIGIDAS A LOS EMPRESARIOS Y FUNCIONARIOS INTERESADOS EN EL T~ 

MA DE LAS COINVERSIONES, ASIMISMO, SE LLEVARON A CABO REUNIQ 

NES EN EL EXTRANJERO EN B€LGICA, ESPAÑA, FRANCIA, ALEMANIA F~ 

DERAL Y GRAN BRETAÑA EN LAS QUE PARTICIPARON LOS REPRESENTAN­

TES DE LAS PRINCIPALES EMPRESAS DE ESTOS PAISES QUE AÚN NO 

CONTABAN CON INVERSIONES EN M€XICO, 

EN CUANTO A EVENTOS ESPECIALES, SE LLEVÓ A CABO EL 25 DE 

FEBRERO DE 1987. LA PRESENTACIÓN DE LA PELICULA "Los Dos so-­

LES DE MIOXICO" QUE CAE DENTRO DEL RUBRO DE PUBLICIDAD TESTIMQ 

NIAL, YA QUE EN ELLA, LOS DIRECTORES GENERALES DE GRANDES COR 



º63 

PORACIONES COMO LA fORD MOTOR COMPANY O LA IBM HABLAN DE LAS 

"BONDADES" DE 1 NVERTI R EN NUESTRO PA 1S1 Y DE UNA SER 1 E DE PU­

BLICAC l ONES COMO "AN !NVESTMENT GUIDE TO MEXICO", "THIS IS 

1"1EXICO", "TOURISM IN MEXICO: AN INVESTMENT ÜPORTUNY", ETC,, -

ELABORADAS POR LA SUBSECRETARIA DE REGULACIÓN DE INVERSIONES 

EXTRANJERAS Y TRANSFERENCIA DE TECNOLOG!A. 

POR SU PARTE, LA SUBDIRECCIÓN DE DIFUSIÓN Y PROMOCIÓN DE 

ESA SUBSECRETARIA, ORGANIZÓ DISTINTAS MISIONES REALIZADAS EN 

MÉXICO POR EMPRESAS PRIVADAS Y ORGANISMOS INTERNACIONALES CO­

MO LA OFICINA DE INVERSIONES EXTRANJERAS DE CHILE. ASIMISMO, 

FUE LA ENCARGADA DE COLOCAR DESPLEGADOS EN LOS PRINCIPALES 

DIARIOS DE EE.UU. COMO EL NEW YORK TIMES Y QUE REPRODUCIMOS -

EN LA PAGINAS SIGUIENTES. 

TAN SOLO ESTE DESPLEGADO TUVO UN COSTO SUPERIOR A LOS 80 

MILLONES DE PESOS TOMANDO EN CUENTA EL TIPO DE CAMBIO DE AGO~ 

TO DE 1986. 

Y AS!, SE REALIZARON UNA SERIE DE SEMINARIOS, CONFEREN-­

CIAS Y AUDIOVISULAES CON EL FIN DE FOMENTAR LAS INVERSIONES -

EN MÉXICO, 

PARA DARNOS UNA IDEA CLARA DEL IMPORTANTE CRECIMIENTO DE 

LA INVERSIÓ~ EXTRANJERA DIRECTA EN LOS ÚLTIMOS Aílos. OBSER­

VEMOS EL CUADRO l. 
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DESDE LUEGO, NO PODEMO~ AFIRMAR QUE .ESTE CRECIMIENTO EN 

LAS INVERSIONES SEA CONSECUENCIA EXCLUSIVA DE LA PUBLICIDAD, 

Es NECESARIO RECORDAR QUE LOS CAPITALES NO TIENEN, EN ÚLTIMA 

INSTANCIA, NACIONALIDAD ALGUNA, Y QUE SI EN ESTE PERIODO HAN 

ESTADO CONFLUYENDO HACIA M~XICO ES POR LAS GRANDES VENTAJAS -

QUE NUESTRO PAiS LE PRESENTA, Y QUE, EN EL MOMENTO EN QUE LES 

SEAN CORTADAS, TALES CAPITALES SIMPLEMENTE EMIGRARÁN EN BÚS­

QUEDA DE OPORTUNIDADES MEJORES (DE AHI EL NOMBRE DE CAPITALES 

"GOLONDRINA"), ADEMAS, POR LAS NECESIDADES PROPIAS DEL DE-­

SARROLLO, LOS PAISES DEL TERCER MUNDO COMPITEN ENTRE SI CON 

EL AFÁN DE ATRAER A LOS INVERSIONISTAS Y LO HACEN OTORGANDO -

GRANDES ?REVENDAS COMO LO SON LA EXENCIÓN FISCAL A LAS ACTIVl 

DADES PRODUCTIVAS, SUBSIDIOS, ETC, 

SIN EMBARGO, LA ACCIÓN PUBLICITARIA HA OBSERVADO UN PA­

PEL IMPORTANTE AL DAR A CONOCER EL TRATAMIENTO QUE SE LE DA A 

LA INVERSIÓN EN M~XICO. y HA LOGRADO ESTIMULAR EL FLUJO DE CA 

PITALES GRACIAS A LAS FACILIDADES ASEGURADAS POR EL SUBSECRETA 

RIO DEL RAMO EN SUS GIRAS, TAN SOLO POR NOMBAR LOS VIAJES DE 

1988: A SUECIA (ENERO); JAPÓN (FEBRERO); COREA (MARZO); INGLA 

TERRA, FRANCIA Y ESPAÑA (ABRIL); CANADÁ (MARZO); JAPÓN (JUNIO) 

Y CANADÁ (NOVIEMBRE), 
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."IECANISMOS DE RECONVERSIÓN DE DEUDA POR INVERSIÓN CSWAPS), 

DENTRO DE LO QUE DENOMINAMOS INVERSIÓN EXTRAUJERA DIREC­

TA, EXISTE UN MECANISMO COYUNTURAL LLAMADO SWAP Y QUE COMO EL 

TITULO LO DICE, ES DE RECONVERSIÓN DE DEUDA POR INVERSIÓN, -

ESTE, SE DIO EN 1987 COMO UNA SOLUCIÓN NOVEDOSA AL PROBLEMA­

CEL GRAN ENDEUDAMIENTO Y ESCASA LIQUIDEZ DE ALGUNAS EMPRESAS 

QUE TEN(AN QUE LIQUIDAR SUS COMPROMISOS EN EL CORTO PLAZO Y­

QUE, SIN AQUÉL, SE HUBIERAN VISTO EN LA NECESIDAD DE DECLA-­

~AR EN QUIEBRA Y DE CANCELAR OPERACIONES, LO CUAL, HUBIERA -

RESULTADO EN LA AGUDIZACIÓN DEL PROBLEMA DE DESEMPLEO. 

PROPIAMENTE, ESTE MECANISMO ES LA VENTA DE LA DEUDA CON 

UN DESCUENTO IMPORTANTE FIJADO POR LA SECRETARIA DE HACIENDA 

Y CRÉDITO PÚBLICO EN DONDE LA EMPRESA DEUDORA, SE VE POSIBI­

LITADA A PAGARLE A SUS ACREEDORES EXTRANJEROS EMITIENDO AC-­

:IONES QUE REPRESENTAM, POR DECIR ALGO, LA MITAD DEL MONTO -

ADEUDADO. POR EJEMPLO, SI LA EMPRESA X LE DEBE 1000 AL ACR~ 

EDOR EXTRANJERO Y, X LE OTORGA UN NÚMERO N DE ACCIONES A Y -

POR UN VALOR DE 500, CONVIRTIÉNDOSE Y DE ACREEDOR EN INVER-­

SIONISTA, 

PARA DAR A CONOCER EL MECANISMO, SE REALIZARON DIVERSOS 

SEMI NAR 1 OS CON CARÁCTER EMINENTEMENTE PUBLI C 1TAR10 EN NUEVA­

YORK, MÉXICO. D.F .• Los ANGELES, MEXICALI. LONDRES y VANCOU­

VER. 



B.- INVERSIÓN INDIRECTA 

CONOCEMOS COMO INVERSIÓN INDIRECTA A AQUELLOS CAPITALES 

QUE INGRESAN AL PA!S EN FORMA DE PRESTAMO PARA QUE LOS EMPRg 

SARIOS NACIONALES, PÚBLICOS O PRIVADOS, CUENTEN CON LOS RE-­

CURSOS QUE LES PERMITAN OPERAR EN SUS RESPECTIVAS FUNCIONES­

PRODUCTI VAS, 

QuIZA UN BUEN EJEMPLO DE LO ANTERIOR SEA EL FONDO MÉXI­

CO. CREADO EN JUNIO DE 1981, CONSTITUYÉNDOSE COMO LA PRIMERA 

SOCIEDAD MEXICANA DE TIPO CERRADO. QUE PRACTICAMENTE LE -­

PERMITIÓ A INVERSIONISTAS EXTRANJEROS PARTICIPAR EN EL MERCA 

DO ACCIONARIO DE NUESTRO PAIS, 

COMO TODA SOCIEDAD CERRADA, LOS ACCIONISTAS NO ADQUIE-­

REN SUS TITULOS DIRECTAMENTE DEL EMISOR NI TAMPOCO PUEDEN SQ 

LICITAR QUE SE LES RECOMPREN, ÜPERA EN NUEVA YORK COMO CUAk 

QUIER EMPRESA REGISTRADA EN LA BOLSA, Y EL PRECIO LO FIJA EX 

CLUSIVAMENTE LA OFERTA Y LA DEMANDA, EN LUGAR DE UN COMITÉ -

DE EVALUACIÓN, 

HASTA JULIO DE 1987, EL FONDO MÉXICO OPERABA EN DICHA -

BOLSA CON UN DESCUENTO DE APROXIMADAMENTE 35%, POR ESTA RA-­

ZóN, A PESAR DE QUE EL VALOR CONTABLE POR ACCIÓN ASCEND(A A 

13, 16 DLLS,, SU COTI ZAC 1 ÓN EN EL MERCADO DE VALORE;> ERA· DE 

9 DLLS, 

PUES BIEN, COMO TODOS SABEMOS, UNA DE LAS MANERAS MAS -

UTILIZADAS PARA ALLEGARSE RECURSOS NUEVOS CON QUE CUENTAN --



TODAS LAS EMPRESAS, ES LA EMISIÓN DE ACCIONES, Y SU CONTRA-­

PARTIDA ES LA ADQUISICIÓN SIMULTÁNEA DE COMPROMISOS PARA CON 

SUS ACCIONISTAS, 

NUEVAMENTE, LA PUBLICiDAD FUE UN FACTOR IMPORTANTE PARA 

LA CAPTACIÓN DE CAPITALES QUE, EN ESTA OCASIÓN, LA RECONOC~ 

MOS COMO INVERSIÓN EXTRANJERA INDIRECTA, 
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E, PUBLICIDAD AL COMERCIO EXTERIOR 

EL COMERCIO EXTERIOR O COMERCIO ENTRE PAISES, ES EL RE­

SULTADO DE LA INCAPACIDAD DE ESTOS PARA ACCEDER A LA AUTAR-­

QUIA, POR CUESTIONES GEOGRAFICAS, ALGUNAS NACIONES NO CUEN­

TAN CON LOS RECURSOS NATURALES ABUNDANTES EN OTRAS, o, POR -

EL GRADO DE DESARROLLO TECNOLÓGICO, EXISTE UNA DIVERSIDAD EN 

TRE LA FABRICACIÓN DE MANUFACTURAS, ETC., POR LO TANTO, SUft 

GE LA NECESIDAD DEL INTERCAMBIO INTERNACIONAL DE BIENES Y -­

SERVICIOS QUE SE PUEDE DAR BAJO DISTINTAS FORMAS: EL TRUEQUE, 

EL INTERCAMBIO COMPENSADO, EL COMERCIO BILATERAL, LA " TRIAt:! 

GULACIÓN " DEL COMERCIO, ETC,, 

SE PUEDE DECIR QUE EN MÉXICO NO SE CONTABA CON UNA "CU]. 

TURA EXPORTADORA " LA CUAL, INCITARA A LAS INVERSIONES PRO-­

DUCTIVAS A SATISFACER EL.MERCADO INTERNACIONAL, NORMALMENTE, 

SE PRODUCIA PARA UN MERCADO INTERNO " CAUTIVO ", Y SÓLO LOS -

EXCEDENTES NO COMERCIALIZADOS EN ÉL SE TRATABAN DE COLOCAR -

EN EL EXTERIOR SIN MUCHO ÉXITO, DEBIDO A QUE NO SE CUMPL(AN 

LOS REQUISITOS DE CALIDAD, TIEMPOS DE ENTREGA, CONTINUIDAD -

DE ABASTO, ETC,, ESTO EN LO QUE RESPECTA A LOS PRODUCTOS MA­

NUFACTURADOS, DE HECHO, LOS PRINCIPALES PRODUCTOS DE EXPORTA 

CIÓN ERAN DE ORIGEN AGROPECUARIO COMO EL ALGODÓN, CAFÉ, JITQ 

MATE, CARNE DE GANADO BOVINO, ETC,, Y POSTERIORMENTE EL PE-­

TRÓLEO CRUDO. COMO SE PUEDE APRECIAR, TODOS ESTOS PRODUCTOS 

ESTAN CONSIDERADOS COMO PRIMARIOS Y EL COMPORTAMIENTO DEL --
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PRECIO DE LOS MISMOS EN EL MERCADO INTERNACIONAL ES MUY ERRA 

TICO Y NORMALMENTE TIENDEN A LA BAJA, ESTO NOS COLOCA EN UNA 

RELACIÓN DE INTERCAMBIO BASTANTE DESVENTAJOSA CON RESPECTO 

A LOS PA(SES DESARROLLADOS, YA QUE AL TIEMPO EN QUE BAJA EL­

?RECIO DE NUESTRAS EXPORTACIONES, AUMENTA EL DE LAS IMPORTA­

CIONES, QUE CONTIENEN MUCHO MÁS VALOR AGREGADO, 

NORMALMENTE, EL SALDO DE LA BALANZA COMERCIAL DE MoXlCO 

HABIA SIDO DEFICITARIO, ES DECIR, COMPRABAMOS MÁS DE LO OUE­

VENO!AMOS EN EL EXTRANJERO, SITUACIÓN QUE PREVALECIÓ HASTA -

EL AÑO DE 1981. EL "BOOM" PETROLERO QUE SE COMENZÓ A GESTAR 

EN LOS AtlOS PRE.V !OS, TRASTOCÓ TAL RELAC 1 ÓN Y NUESTRA ECONO-­

H!A SE CONVIRTIÓ EN EXPORTADORA NETA, A CONTINUACIÓN MOSTRA 

'·!OS LAS CIFRAS DE LA BALANZA COMERCIAL DE MERCANC!AS PARA EL 

PERIODO 1950-1988. 
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COMERCIO EXTERIOR ( MERCANC[AS 
( MILLONES DE DÓLARES ) 

A~O EXEORI8CIONES IMPORTAC!ONES SALDO 

1950 485.0 597.3 -112. 3 
1960 738.7 1,186.4 -447.7 
1970 1.373.0 2, 461. o -1.088.0 
1978 6.063.1 7,917.5 -1.584.4 
1979 8,817.7 11.979.7 -3,162.0 
1980 15.511.8 18,896.6 -3,384.8 
1981 20' 102 .1 23,984.5 -3.846.3 
1982 21.229.7 14.437.0 6,792.7 
1983 22,312.0 8,550.9 13 '761.1 
1984 24,196.0 11.254.3 12.941.7 
1985 21.663.8 13,212.2. 8,451.6 
1986 16.031.0 lL 432 .O 4,599.0 
1987 20,700.0 12,200.0 8,500.0 
1988 (JULIO) 12,386.0 9.917.0 2.469.0 

FUENTE: BANCO DE M~X!CO, S.A., INFORMES ANUALES, 

COMO DIJIMOS ANTERIORMENTE, NUESTRA ECONOM{A SE CONVIR­

TIÓ EN EXPORTADORA NETA GRACIAS AL DESARROLLO DE LA lNDUS-­

TRlA PETROLERA, SIN EMBARGO, HA SEGUIDO DEPENDIENDO DE LOS 

VAIVENES DE LOS PRECIOS INTERNACIONALES, AHORA DEL PETRÓLEO, 

PARA ~ANTENER ESTE COMPORTAMIENTO, 

EN LO QUE SE REFIERE A LAS ACTIVIDADES PROMOCIONALES, -

PODEMOS DECIR QUE ERAN LLEVADAS A CABO POR VARIOS ORGANISMOS 
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GUBERNAMENTALES ( PRINCIPALMENTE ) COMO LA SECRETARIA DE IN­

DUSTRIA Y COMERCIO, HACIÉNDA Y CRÉDITO PÚBLICO Y RELACIONES 

~XTERIORES; Y EN EL SECTOR PARAESTATAL EL BANCO DE MÉXICO Y 

EL BANCO NACIONAL DE COMERCIO EXTERIOR BANCOMEXT ), 

"EL 31 DE DICIEMBRE DE 1970 SE CREÓ EL INSTITUTO MEXIC6 

IW DE COMERC 1 O EXTER 1 OR ( IMCE ) , EN SU CARÁCTER DE EMPRESA­

~ESCENTRAL l ZADA, CON EL FIN DE PROMOVER EL COMERCIO EXTERIOR 

DEL PAIS; REALIZAR UNA DIFUSIÓN PERMANENTE EN EL MERCADO IN­

TERNACIONAL, DE LOS PRODUCTOS NACIONALES, PARA CREAR, EXTEN­

DER E INTENSIFICAR SU DEMANDA EN LAS MEJORES CONDICIONES, E 

INFORMAR A LOS PRODUCTORES, COMERCIANTES, DISTRIBUIDORES Y -

EXPORTADORES DEL PA!S, DE LAS POSIBILIDADES QUE OFREZCA EL -

MERCADO INTERNACIONAL. "C21), 

SIN EMBARGO, DICHA INSTITUCIÓN DESAPARECIÓ EN EL AílO DE 

1982 POR CONSIDERARLA COMO INEFICIENTE Y UNA " SANGR!A " PA­

RA EL PRESUPUESTO PÚBLICO, EL ENTE QUE REASUMIÓ LAS FUNCIO­

NES DEL IMCE FUÉ EL BANCOMEXT. 

AHORA BIEN, EL PLAN NACIOllAL DE DESARROLLO PUESTO EN V.!. 

GOR EN 1982, PRETENDIÓ LA MODERNIZACIÓN DE LA PLANTA PRODUC­

TIVA NACIONAL QUE COLOCARA AL SECTOR MANUFACTURERO EN CONDI­

CIONES DE COMPETITIVIDAD EN LOS MERCADOS INTERNACIONALES, -­

PROPIAMENTE, RESPONDIÓ A LA APREMIANTE NECESIDAD DE DIVERSI-

(21) VIDAL TAMAYO, RoMAN. LA PUBLICIDAD COMO FACTOR DEL DE­
SARROLLO CAPITALISTA, TÉSIS PROFESIONAL, UNAM 1972, 
p, 100 



"76 

FICAR NUESTRAS EXPORTACIONES CON EL OBJETO DE NO SEGUIR DEPEN 

DIENDO DE LA VENTA DE PETRÓLEO AL EXTERIOR QUE, DIJIMOS ANTE­

RIORMENTE, ESTÁ EN FUNCIÓN DEL COMPORTAMIENTO INESTABLE DEL -

MERCADO INTERNACIONAL, DICHO PROGRAMA, SENTÓ LAS BASES PARA 

UNA NUEVA COYUNTURA, EL CRECIMIENTO.ACELERADO DE LA INDUSTRIA 

MAQUILADORA DEDICADA A LA EXPORTACIÓN, PARALELAMENTE, DEBIDO 

A LA SITUACIÓN DE CRISIS, EL MERCADO INTERNO OBSERVÓ CONSIDE­

RABLES REDUCCIONES EN SU DEMANDA DE BIENES Y SERVICIOS, SITU~ 

C!ÓN QUE ORILLÓ LOS PRODUCTORES A BUSCAR EL MERCADO INTERNA­

CIONAL COMO UNA ALTERNATIVA QUE LES PERMITA DAR SALIDA A SU -

PRODUCCIÓN, 

POR OTRO LADO, CON LA ADHESIÓN DE MtX!CO AL ACUERDO GEN~ 

RAL SOBRE ARANCELES Y COMERCIO ( GATT ), SE HA CAMBIADO RADI­

CALMENTE, EL ENFOQUE DEL MERCADO INTERNO HACIA EL MERCADO EX­

TERIOR COMO FUENTE DE GRANDES GANANCIAS, CLARO ESTA, QUE NO -

DE UNA MANERA FORTUITA YA QUE MAS DEL 80% DEL COMERCIO MUNDIAL 

LO REALIZAN LAS PARTES CONTRATANTES DE AQUEL, ADEMAS, CON LA 

ADHESIÓN DE MtX!CO AL GATT. SE ESTAN ELIMINANDO LAS RESTRIC-­

C!ONES NO ARANCELARIAS PARA LAS EXPORTACIONES DE NUESTRO PAfS, 

ELEMENTO QUE HACE ATRACTIVO EL PRODUCIR PARA EXPROTAR, 

Pues BIEN. CON ESTA SERIE DE ELEMENTOS NUEVOS. LA FALTA 

DE" CULTURA EXPORTADORA" A QUE SE HIZO MENCIÓN, HA QUEDADO 

REBASADA, 
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DESDE LUEGO, NO DE UNA MANERA TOTAL, YA QUE ES UN PROCESO LEli 

TO QUE NO SE DA TAN FÁCILMENTE EN EL CORTO .PLAZO, 

ESTA Nu~vA MENTALIDAD REQUIERE DE UNA SERIE DE ACTIVIDA­

DES QUE LA APOYEN COMO SON: LA ASESOR(A, EL FINANCIAMIENTO A 

LA PRODUCCIÓN Y COBRANZA EN EL EXTRANJERO, TRANSPORTE, MERCA­

DOTECNIA INTERNACIONAL, AS! COMO LAS ACTIVIDADES PROMOCIONA-­

LES, INDUDABLEMENTE QUE TODAS ~STAS SE HAN DESARROLLADO A LA 

PAR DE LAS NECESIDADES DEL EXPORTADOR Y LAS QUE EN NUESTRO CA 

SO INTERESAN, HAN OBSERVADO UN DINAMISMO MUY IMPORTANTE, 

EN EL SECTOR OFICIAL, EL ENCLAVE LO CONSTITUYE EL BANCO­

MEXT PORQUE ADEMAS DE SER EL ORGANISMO FINANCIERO POR EXCELEli 

CIA PARA LAS OPERACIONES DE COMERCIO !NTERNAC!ONAL EN SU CALl 

DAD DE BANCA DE TRES PISOS (INCLUSIVE HA IMPLEMENTADO UNA NU~ 

VA MODALIDAD DE CR~D!TO A LA EXPORTACIÓN: EL F!NANC!AM!ENTO -

AL EXPORTADOR !ND!RECTO (22),ES EL ENCARGADO DE ORGANIZAR Ml­

S!ONES COMERCIALES EN EL EXTRANJERO, DE COORDINAR LA PART!Cl­

PACIÓN DE LOS INDUSTRIALES EN ALGUNAS FERIAS MUNDIALES, SIRVE 

DE ENLACE ENTRE LAS DISTINTAS CONSEJER(AS COMERCIALES QUE Tl~ 

NE M~X!CO EN LOS PRINCIPALES PUNTOS DE COMERCIO EN EL EXTRAN­

JERO CON LOS PRODUCTORES NACIONALES, ETC,, S!N EMBARGO, NO PQ 

DEMOS DESDEÑAR LA PART!C!PAC!ÓN DEL RESTO DE LA BANCA NAC!O--

(22) EN ESTE CASO YA NO SÓLO SE OTORGAN CR~DITOS AL EXPORTADOR 
FINAL, SINO A TODA LA CADENA PRODUCTIVA QUE COLABORA CON 
LOS INSUMOS NECESARIOS PARA LA MANUFACTURA DEL PRODUCTO­
DE EXPORTACIÓN, 
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NAL, LA CUAL, TAMBl~N PROMUEVE LAS EXPORTACIONES DE PRODUCTOS 

MEXICANOS A TRAV~S DE LAS OFICINAS DE REPRESENTACIÓN OUE TIE­

NE INSTALADAS EN OTROS PAISES¡ ADEMAS, HAN CREADO UNA SERIE -

DE INCENTIVOS COMO EL FOMEX PARA ALENTAR LA GENERACIÓN DE IN-

DUSTRIAS DEDICADAS A LA EXPORTACIÓN, 

POR SU PARTE, LA INICIATIVA PRIVADA HA ASUMIDO DIVERSOS­

PROGRAMAS PROMOCIONALES A LA EXPORTACIÓN A TRAV~S DE LAS DIS­

TINTAS CAMARAS DE INDUSTRIALES Y DE COMERCIO Y HAN CREADO LA 

INFRAESTRUCTURA NECESARIA (AREAS ESPECIFICAS DE COMERCIO IN-­

TERNACIONAL) PARA ATENDER LA DEMANDA DE INFORMACIÓN DE LOS 

PRODUCTORES O COMERCIAL!ZADORES QUE SIENTEN !NTER~S EN IR 

MAS ALLA DEL MERCADO INTERNO, 
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f, LA PUBLICIDAD TURfSTICA 

M~XICO ES UN PA(S CON MÁS DE 11,000 KILÓMETROS DE PLA­

'(AS, ZONAS ARQUEOLÓGICAS IMPORTANTES, UNA GRAN VARIEDAD DE M~ 

SEOS, CENTROS DEPORTIVOS Y DESARROLLOS VACACIONALES QUE SE EH 

CUENTRAN AL NIVEL DE LOS MEJORES DEL MUNDO, LO CUAL, CONTRIBg 

YE COMO UN INMENSO POTENCIAL PARA EL DESEMPERO DE LA ACTIVl-­

!lAD TUR ( STl CA, 

Es AS! QUE EL GOBIERNO FEDERAL CONSIDERA AL SECTOR TU­

Rf STICO COMO UNO DE LOS SECTORES DE ALTA PRIORIDAD EN LA ECO­

NOM(A,YA QUE ES GENERADOR DE UN GRAN NÚMERO DE PLAZAS DE TRA­

BAJO Y CONSTITUYE UNA DE LAS PRINCIPALES FUENTES DE INGRESOS 

DE DIVISAS A NUESTRO PA(S, TAN SOLO ATRÁS DE LAS EXPORTACIO-­

NES PETROLERAS Y DE LAS EXPORTACIONES DE LA INDUSTRIA MAQUILA 

DORA. Los SALDOS FAVORABLES QUE PRESENTA EL SECTOR TURISMO -­

CONTRIBUYE DE UNA MANERA IMPORTANTE A MANTENER EL SALDO SUPE­

RAVITARIO DE LA BALANZA DE PAGOS DE M~XICO, 



1978 
1979 
1980,, 
1981 
1982 
1983 
1984 
1985 
1986 
1987 
1988 

·so 

SECTOR TURISMO 

VI l\JEroS l\L 1 NTERIOR 
(MILL, DE DÓLARES) 

1.121.0 
1.443.3 
L671.2 
1.759.6 
l. 405 .9 
1.624.5 
1.952.7 
1.719.7 
1.791.7 
2.274,I¡ 

(AGOSTO) 568.0 

VIAJEROS l\L EXTERIOR Sl\LDO 
(MILL. DE DÓLARES) 

519.0 602.0 
683.5 759.8 

1.043.5 627.7 
l. 571. l 188.5 

787 .7 618.5 
441.3 1.183 .2 
648.6 1.304' 1 
664.3 1.055' 4 
620.2 1.171. 5 
784.2 l. 490.2 
217.l 350.9 

FUENTE: BANCO DE MEx1co, S.I\, INFORMES ANUALES. 

EN LA ACTUALIDAD, M~XICO SE HA CONVERTIDO EN UN DESTINO TRA­

DICIONAL DE LOS TURISTAS EXTRANJEROS, ES POR ELLO QUE LA INFRAES­

TRUCTURA HOTELERA HA OBSERVADO UNA GRAN EXPANSIÓN V EN 1985, YA -

SE CONTABAN CON 6,761 HOTELES, LOS CUALES COMPRENDIAN 270,500 HA­

BITACIONES, 



CATEGORIA 

GRAN TURISMO 
CINCO ESTRELLAS 
CUATRO ESTRELLAS 
TRES ESTRELLAS 
Dos ESTRELLAS 
UNA ESTRELLA 
OTROS 
T O T A L 

ALOJAMIENTO POR CATEGORIA 

( 1985 ) 

NO. DE HOTELES 

26 
104 
415 
931 

1.295 
1.850 
2.140 
6.761 

10.363 
22.938 
43.891 
52 .746 
46.013 
50.459 
44,090 

270.500 
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FUENTE: SECRETARIA DE TURISMO, ESTADISTICAS BAS!CAS DE LA ACTI~ 
VIDAD TUR[STICA, 1985. 

EL ORGAN l SMO OF l C l AL ENCARGADO DE LAS ACT l V l DA DES PROMC l ONA 

LES AL TURISMO ES LA SECRETARIA DE TURISMO, ESTA, REALIZA CAM­

PAiiAS PUBLICITARIAS ALREDEDOR DEL MUNDO CONSISTENTE EN AUDIOVISUA­

LES, FILMS, CARTELES Y FOLLETOS QUE PERMITEN CONOCER LAS BELLE­

ZAS NATURALES CON QUE CUENTA M~X!CO, "LA PLANIFICACIÓN, ORGANI­

ZACIÓN Y EJECUCIÓN DE UNA CAMPAÑA PUBLICITARIA DIRIGIDA A PROMQ 

VER EL TURISMO NO ES DIFERENTE A LA CONCEBIDA CON FINES COMER­

CIALES, Y NO DIFIERE PORQUE EL OBJETIVO ES EL MISMO: PROMOVER -

LA VENTA, EN EL PRIMER CASO, DE SERVICIOS, Y EN EL SEGUNDO DE 

MERCANCfAs" 

SIN EMBARGO, LAS ACTIVIDADES PROMOC!ONALES DE ESTE SECTOR 



VAN MUCHO MAS ALLA E INCLUYEN: LA CONTRATACIÓN DE VUELOS CHAR-­

TERS Y TRANSPORTACIÓN TERRESTRE, EL ESTABLECIMIENTO DE CENTROS -

DE SERVICIO AUTOMOVILISTICO EN LAS RUTAS RECORRIDAS POR TURIS-­

TAS Y LA SIMPLIFICACIÓN DE LOS PROCEDIMIENTOS ADUANALES PARA LA 

IMPORTACIÓN REALIZADA POR LOS VIAJEROS, 

POR OTRO LADO, EL COSTO DE LA ESTANCIA EN M~XICO ES UNO DE 

LOS MAS BARATOS EN EL MUNDO COMO SE PUEDE APRECIAR EN LA SIGUIE!i 

TE TABLA: 

ESTADOS UNIDOS 
EL CARIBE 
CAN ADA 
M~XICO 

COSTO PROMEDIO DIARIO <1985) 

(DÓLARES) 

POR HABITACION POR VIAJERO 

74 
57 
44 
38 

52 
29 
33 
21 

FUENTE: WORLDWIDE LODGING INDUSTRY 1985, AND LATIN AMERICA ANO 
CARIBBEAN LODGING INDUSTRY, 1985. 

ESTO REPRESENTA UNA VENTAJA COMPARATIVA MUY IMPORTANTE QUE 

HACE MUY ATRACTIVO EL VISITAR M~XICO, POR ELLO, SIN DESCUIDAR 

EL TURISMO INTERNO, ES NECESARIA UNA PROMOCIÓN MAS AMPLIA A NI­

VEL INTERNACIONAL YA QUE, FINALMENTE, SIGNIFICARA UN AUMENTO EN 



EL INGRESO DE DIVISAS A NUESTRO PAfS QUE, EN ÚLTIMA INSTANCIA, -

lllCEHTIVARA.EL INCREMENTO EN LAS INVERSIONES QUE TENDRA COMO COli 

SECUENCIA EL AUMENTO EN LA DEMANDA DE EMPLEO Y DE LA RENTA NACIQ 

HAL ELEVANDO, DE ESTA MANERA, EL BIENESTAR DE NUESTRA SOCIEDAD. 
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2, ASPECTOS POL!TICOS 

LA PUBLICIDAD, EN EL AMBITO POLITICO MEXICANO, HA ADQUIRI­

DO DIMENSIONES BASTANTE CONSIDERABLES EN LOS ÚLTIMOS AROS, COMO 

CONSECUENCIA.DE LA "POLITIZACIÓN• DEL PUEBLO, QUE ATENTA CONTRA 

EL CORPORATIVISMO A LA MEXICANA Y A SUS LIDERES PATRONALES, --­

OBREROS, CAMPESINOS Y POPULARES, DESDE LUEGO, ESA POLITIZA~­

CIÓN RESPONDE A LOS DESEQUILIBRIOS EN LA ESTRUCTURA ECONÓMICA -

DEL PAIS ORIGINADOS POR EL LARGO PERIODO DE CRI.SIS QUE, DE UNA 

U OTRA MANERA, NOS IMPONE µN PRECIO MUY ALTO A PAGAR AL GRUESO 

DE LA POBLACIÓN, TAL PRECIO HA SIDO EL DE LA "AUSTERIDAD", QUE 

GENERA EL ABATIMIENTO DE LA INVERSIÓN, QUE CONLLEVA AUMENTOS EN 

LA TASA DE DESEMPLEO, Y POR TANTO, LA BAJA SUSTANCIAL EN LOS SA 

LARIOS AL EXISTIR UNA OFERTA DE MANO DE OBRA QUE REBASA CON MU­

CHO A LA DEMANDA¡ LA REORIENTACIÓN DE LOS RECURSOS DEL PROCESO 

PRODUCTIVO HACIA LOS MERCADOS ESPECULATIVOS ( TIPO DE CAMBIO O 

BOLSA DE VALORES )¡ LA INFLACIÓN QUE DEPRIME LOS INGRESOS REA-­

LESl TODO ESTO BAJO LA ÓPTICA DE LOS ALTOS NIVELES DE ENDEUDA-­

MIENTO CON EL EXTERIOR QUE, COMBINADOS CON LA INESTABILIDAD DEL 

MERCADO INTERNACIONAL DEL PETRÓLEO ( PRINCIPAL FUENTE DE INGRE­

SOS DEL ESTADO POR CONCEPTO DE IMPUESTOS ), IMPIDEN LA PRAXIS -

DE PROGRAMAS ECONÓMICOS PARA EL BIENESTAR NACIONAL. TALES CON­

DICIONES, SIENTAN LAS BASES QUE PERMITEN LA APARICIÓN DE UNA -­

NUEVA OPOSICIÓN QUE ABANDONA EL PAPEL FORMAL QUE TENIA PARA TO-
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ViAR ACCIONES DECIDIDAS, ANTE ESTA SITUACIÓN, EL PARTIDO REVQ 

LUCIONARIO INSTITUCIONAL ( PRI ) QUE HA DETENTADO EL PODER EN 

MEXICO POR 60 AÑOS, SE HA VISTO OBLIGADO, COMO NUNCA, A ECHAR 

MANO DE SUS MEJORES IDEÓLOGOS-PUBLICISTAS QUE, AYUDADOS POR -

OTROS PROFESIONALES DE LA COMUNICACIÓN, SE DAN A LA TAREA DE 

CONVENCER A UN PUEBLO DURAMENTE GOLPEADO, PARA QUE CON SU VOTO S.!. 

GA MANTENIENDO EL STATU QLO DEL SISTEMA, 

Es DE ESTA MANERA QUE OBSERVAMOS UN FENÓMENO MUY PECU--­

L IAR CADA SEIS AÑOS, CUANDO MEXICO SE CONVIERTE EN UN GRAN -­

MERCADO EN DONDE LAS MERCANCIAS DE ÚLTIMA MODA SON EL FUTURO 

PRESIDENTE Y TODA LA ESCALA DE SENADORES, DIPUTADOS Y, EN --­

ESTAS ÚLTIMAS ELECCIONES, LOS ASAMBLEISTAS DEL DISTRITO FEDE­

RAL. 

PARA VENDERLAS, LOS DISTINTOS PARTIDO POLITICOS PLANEAN 

LARGAS Y ONEROSAS GIRAS DE MILES DE KILÓMETROS, LOS MEDIOS -­

ELECTRÓNICOS LANZAN SUS MENSAJES EN FORMA REPETITIVA (A VECES 

HASTA EL CANSANCIO)¡ MILLONES DE IMPRESOS SON REPARTIDOS A -­

TRAVÉS DE LA PRENSA NACIONAL Y SE REALIZAN DISTITNOS MITINES­

y REUNIONES DE TODA {NDOLE CON LOS DIFERENTES SECTORES DE LA 

POBLACIÓN, 

EL DESPERDICIO DE RECURSOS INHERENTE A LO ANTERIOR LLEGA 

A SER VERDADERAMENTE IRRACIONAL, SOBRE TODO EN UNA EPOCA DE-­

CLARADA OFICIALMENTE COMO DE AUSTERIDAD. OBVIAMENTE, ES IMPQ 

SIBLE.CONTAR CON UN CALCULO PRECISO DEL MONTO GASTADO EN EL -
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=~RIODO PREELEClOR AL, PERO HAY ALGUNOS ANALISTAS QUE AFIRMAN 

QUE SOBREPASA A LOS 48,000 MILLONES DE PESOS, SERIA UNA -­

; RRESPONSABILIDAD DEL AUTOR EL DAR UNA OPINIÓN AL RESPECTO,­

~EBIDO A QUE NO SE CUENTA CON LOS ELEMENTOS INFORMATIVOS SU­

" l Cl ENTES PARA ELLO, POR LO QUE EL LECTOR DEBERÁ INFERIR -­

SUS PROPIAS CONCLUSIONES, 

FINALMENTE, PODEMOS SUPONER QUE EL GASTO PUBLICITARIO -

Etl EL TERREllO POLITICO IRA AUMENTANDO EN LA MEDIDA EN QUE -

..:REt:CA LA "CONC 1ENC1 A C 1 UDADANA", QUE REV 1 SE Y CUEST 1 ONE LOS 

?ROGRAMAS POLITICOS, ECONÓMICOS Y SOCIALES QUE PROPONGAN CADA 

UNO DE LOS DISTINTOS PARTIDOS, CONVIRTl~NDOSE AS! EN PARTE -

ACT 1 VA DEL CAMB 1 O QUE SE HA COMENZADO A GESTAR EN NUESTRO~ -­

PA f S Y QUE, NECESARIAMENTE, DESEMBOCARA EN EL MEJORAMIENTO -

DE LAS DISTINTAS FUNCIONES POLÍTICAS DE NUESTRO ENTORNO. 
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3. ASPECTOS JUR!DICOS 

" EL 29 DE DICIEMBRE DE 1970 SE MODIFICÓ LA LEY DEL IM­

PUESTO SOBRE LA RENTA. Los GASTOS EN PUBLICIDAD YA NO SERIAN 

DEDUCIBLES EN SU TOTALIDAD EN EL AÑO EN QUE SE INCURRAN, SINO 

QUE SE DEDUCIRAN DE LA SIGUIENTE FORMA: 60% EN EL ARO EN QUE 

SE REALICEN, 15% EN CADA UNO DE LOS DOS AÑOS SIGUIENTES Y EL 

10% REMANENTE EN EL SIGUIENTE Afio " (23). 

ANTE ESTA MODIFICIACIÓN NO SE HIZO ESPERAR LA RESPUESTA 

DE LA INICIATIVA PRIVADA QUE EFECTUABA GASTOS EN PUBLICIDAD, 

EN DONDE ARGUMENTABAN QUE SE ESTABA FRENANDO A LA LIBRE EM-­

PRESA, ÚNICO MOTOR DEL DESARROLLO DE LA NACIÓN, SIN EMBARGO, 

PARA FINES FISCALES LOS GASTOS EN PUBLICIDAD SIGUIERON SIEN­

DO DEDUCIBLES EN SU TOTALIDAD, SÓLO QUE EN VEZ DE SERLO EN -

UN SOLO AÑO SE REPART!O EN CUATRO, LO ANTERIOR SE DEBIÓ A 

LA NECESIDAD DE INGRESOS DEL ESTADO MAS QUE A UNA POL!TICA -

NACIONALISTA DE PROTECCIÓN A NUESTRA SOCIEDAD, Y FINALMENTE 

ESE " INCREMENTO " EN LOS COSTOS DE VENTA DE LOS PRODUCTORES 

SIMPLEMENTE SE INDEXÓ A LOS CONSUMIDORES A TRAVES DE LOS AU­

MENTOS DE PRECIOS DE LOS BIENES Y SERVICIOS. 

(23) BERNAL SAHAGÚN, VICTOR M, ANATOMIA DE LA PUBLICIDAD EN 
MEXICO EDITORIAL NUESTRO TIEMPO, S.A., SEPTIMA EDICIÓN, 
MEXICO 1985 P, 180 
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A PESAR DE QUE ESE CAMBJOllU RESULTABA GRAVOSO PARA LAS 

EMPRESAS ANUNCIANTES, tSTAS REACCIONARON CON DESCENSO EN 

SUS PRESUPUESTOS Y DESPIDO DE PERSONAL Y UNA CAMPA~A. EN TQ 

NO ELEVADO, EN CONTRA DE ESA " COERCIÓN " A LA LIBRE COMPE­

TENCIA, 

POR OTRA PARTE, EN MtXICO EXISTEN MUCHAS LEYES QUE "RI­

GEN" EL COMPORTAMIENTO DE LA PUBLICIDAD Y DE LOS MEDIOS DE -

COMUNICACIÓN, DE ENTRE LAS CUALES, LAS MAS IMPORTANTES SON: 

LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISIÓN (._QUE ES LA QUE MAS MODIFJ. 

CACIONES HA SUFRIDO 

CÓDIGO SANITARIO DE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS ( 1954 ) 

LEY FEDERAL DE JUEGOS Y SORTEOS ( 1947 ) 

REGLAMENTO DE PRODUCTOS DE PERFUMERIA Y ARTICULO$ DE BELLEZA 

LEY FEDERAL DE DERECHOS DE AUTOR ( 1936 ) 

REGLAMENTO DE MEDICAMENTOS ( 1960 ) 

REGLAMENTO DE PUBLICIDAD EXTERIOR 1944 ) 

CóDIGO DE ETICA PUBLICITARIA ( NO OFICIAL ) 

RESULTARIA DEMASIADO EXTENSO ANALIZAR CADA UNO DE ESTOS 

REGLAMENTOS CON SUS ARTICULO$ CORRESPONDIENTES POR LO QUE -­

SÓLO CENTRAREMOS NUESTRA ATENCIÓN A LO QUE CONSIDERAMOS COMO 

LAS VIOLACIONES MAS FLAGRANTES A LOS MISMOS, 

EN EL CóDIGO SANITARIO SE ASIENTA QUE: 

" LA SECRETARIA DE SALUBRIDAD Y ASISTENCIA PROHIBIRÁ Y 
1 

EVITARA LA PROPAGANDA QUE ENGA~E AL PÚBLICO SOBRE CALIDAD, -



ORIGEN, PUREZA, CONSERVACIÓN, PROPIDEAD Y USO DE COMESTIBLES, 

BEBIDAS, MEDICINAS, INSECTICIDAS, APARATOS, ÚTILES E INSTALA­

CIONES SANITARIAS, PRODUCTOS DE EMBELLECIMIENTO, PREVENCIÓN O 

CURAC 1 ÓN DE ENFERMEDADES, ,. .. '', 

¿ No ES UN CONSTANTE ENGAilo EL QUE. CAMPAflA TRAS CAMPAflA. 

SE NOS PROMETA QUE EL DETERGENTE X O EL NUEVO PRODUCTO Y DA-­

RÁN MAS BLANCURA Y LIMPIEZA A LA ROPA? lo QUE USANDO EL PRO-­

DUCTO DE BELLEZA Z REJUVENECEREMOS? 

LA LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISIÓN DICE: 

"LA RADIO Y LA TELEVISIÓN CONSTITUYEN UNA ACTIVIDAD DE -

INTEBrS PÚBLICO, POR LO TANTO EL ESTADO DEBERÁ PROTEGERLA Y -

VIGILARLA PARA EL DEBIDO CUMPLIMIENTO DE SU FUNCIÓN SOCIAL, -

( Y QUE ) LA RADIO Y LA TELEVISIÓN TIENEN LA FUNCIÓN SOCIAL -

DE CONTRIBUIR AL FORTALECIMIENTO DE LA INTEGRACIÓN NACIONAL Y 

EL MEJORAMIENTO DE LAS FORMAS DE CONVIVENCIA HUMANA. AL EFE~ 

To. A TRAVrS DE sus TRAtlSMISIONEs. PROCURARAN: 

J,- AFIRMAR EL RESPETO A LOS PRINCIPIOS DE LA MORAL SO­

CIAL, LA DIGNINIDAD HUMANA Y LOS VINCULO$ FAMILIARES! 

JJ,- EVITAR INFLUENCIAS NOCIVAS O PERTURBADORAS AL DESA­

RROLLO ARMÓNICO DE LA NlflEZ Y LA JUVENTUD! 

JJJ,- CONTRIBUIR A ELEVAR EL NIVEL CULTURAL DEL PUEBLO Y 

A CONSERVAR LAS CARACTERISTICAS NACIONALES, LAS COS­

TUMBRES DEL PAIS Y SUS TRADICIONES, LA PROPIEDAD DEL 

IDIOMA Y A EXALTAR LOS VALORES DE LA NACIONALIDAD -­

MEXICANA! 
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IV,- FORTALECER LAS CONVICCIONES DEMOCRATICAS, LA UNI­

DAD NACIONAL Y LA AMISTAD Y COOPERACIÓN INTERNA-­

CIONALES, 

Es PALPABLE QUE LA TELEVISIÓN MEXICANA ES VIOLATORIA -

DE ESTA LEY (INCLUSIVE LA TELEVISIÓN ESTATAL NO ESCAPA A 

ESTA SITUACIÓN ), AL TRANSMITIR PROGRAMAS DE TELEVISIÓN EN 

DONDE EXISTEN UNA SERIE DE ASESINOS QUE MATAN A SUS VICTl-­

MAS DE LAS MANERAS MAS SADICAS Y VIOLENTAS, O ESCUCHAR EN -

LOS ANUNCIOS COMERCIALES DEFORMACIONES FLAGRANTES A NUESTRO 

IDIOMA, ETC, ADEMAS, HAY OTRAS VIOLACIONES PUESTO QUE EN -

ESE REGLAMENTO SE ESTABLECE QUE " LAS ESTACIONES DE RADIO Y 

TELEVISIÓN DEBERAN EFECTUAR TRANSMISIONES GRATUITAS DIARIAS, 

CON DURACIÓN HASTA DE 30 MINUTOS CONTINUOS o DISCONTINUos.-­

DEDICADOS A DIFUNDIR TEMAS EDUCATIVOS, CULTURALES Y DE ORIEH 

TACIÓN SOCIAL ", LO CUAL NO ES CUMPLIDO EN SU TOTALIDAD POR 

CASI NINGUNA ESTACIÓN MEXICANA, 

EN EL TERRENO COMERCIAL, SE DICE QUE " LA PROPAGANDA -

COMERCIAL,, ,,,DEBERA MANTENER UN PRUDENTE EQUILIBRIO ENTRE 

EL ANUNCIO COMERCIAL Y EL CONJUNTO DE LA PROGRAMACIÓN ", -­

SIN DEFINIR ESE PRUDENTE EQUILIBRIO, SITUACIÓN QUE HAN SABl 

DO APROVECHAR LAS ESTACIONES DE RADIO Y TELEVISIÓN PARA EMl 

TIR HASTA EL 35% DEL TIEMPO DE UN PROGRAMA, ANUNCIOS COMER­

CIALES, 

LA LISTA DE ANUNCIOS, PROGRAMAS, ESTACIONES DE RADIO Y 
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TELEVISIÓN, AS( COMO LOS MEDIOS IMPRESOS QUE VIOLAN LA LEY -

SON INTERMINABLES, ESPERAMOS QUE CON ESTAS PEQUE~AS MENCIO-­

NES SEA SUFICIENTE, 



IV. PROYECCIONES DE.LA PUBLICIDAD EN LA ECONOMIA lllEXICANA 

.EN ESTE CAPfTULO, COMO SU NOMBRE LO INDICA, SE PRETEND(A ELA 

BORAR UNA PROYECCIÓN DEL COMPORTAMIENTÓ DE LA PUBLICIDAD EN LA SQ 

CIEDAD MEXICANA, CON EL OBJETO DE DEFINIR LOS PARAMETROS DE ESTU­

DIO DENTRO DE LOS CUALES PUDltRAMOS RECOMENDAR ACCIONES A SEGUIR­

EN CUANTO A: LEGISLACIÓN Y OTROS ASPECTOS QUE, A FINAL DE CUEN--­

TAS, REDUNDARAN EN UN BENEFICIO PARA TODOS Y CADA UNO DE NOSOTROS 

LOS MEXICANOS EN NUESTRO CARACTER DE CONSUMIDORES, TAL SITUACIÓll, 

NOS PERMITIRf A UN CONSUMO RACIONAL EN LA BÜSQUEDA DE LA SATISFA.t. 

.CIÓN DE NUESTRAS NECESIDADES EVITANDO DESVIAR RECURSOS HACIA GA~ 

TOS INJUSTIFICADOS, 

SIN EMBARGO, PARA PODER LLEVAR A CABO UNA PROYECCIÓN ECONOHi 

TRICA~ ES NECESARIO CONTAR CON UNA BASE DE DATOS DE, CUANDO HENOS, 

DIEZ A~OS QUE NOS INDIQUE LOS GASTOS REALIZADOS POR LA SOCIEDAD 

EN PUBLICIDAD, A ESTE RESPECTO, SE CONCURRIÓ A LA SUBSECRETARfA 

DE INGRESOS DE LA SECRETARIA DE HACIENDA Y CRtDITO POBLICO PARA 

SOLICITAR TAL INFORMACIÓN PERO, PARA NUESTRO ASOMBRO, NO SE CUEN 

TA CON NINGÜN TIPO DE REGISTRO DONDE ESTtN ASENTADOS LOS MONT05 

GASTADOS EN ESE RUBRO, Y DECIMOS QUE PARA NUESTRO ASOMBRO DEBIDO 

A QUE LOS GASTOS EN PUBLICIDAD SON DEDUCIBLES DE IMPUESTOS, ES Di 

CIR, QUE.SON INGRESOS QUE SE_ DEJAN DE CAPTAR POR EL ERARIO PÜBLl­

CO, EN ESTE SENTIDO, NOSOTROS RECOMENDAMOS QUE SE 'ABRA UN EXPE­

DIENTE DONDE QUEDEN ASENTADOS LOS MONTOS GASTADOS, TANTO POR PER­

SONAS FfSICAS COMO POR PERSONAS MORALES, EN PUBLICIDAD, 
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No OBSTANTE, ESTAMOS POSIBILITADOS PARA AVENTURARNOS A AFIR­

MAR QUE LA UTILIZACIÓN DE LA PUBLICIDAD EN T~RMINOS GENERALES Y -

EN PARTICULAR LA DE CARACTER COMERCIAL, IRA EN AUMENTO EN NUES-­

TRO PAIS TODA VEZ QUE; COMO SE MENCIONO A LO LARGO DEL PRESENTE -

TRABAJO, LA PUBLICIDAD ES UN ELEMENTO PRIMORDIAL QUE FACULTA LA -

CONCENTRACIÓN DE LA PRODUCCIÓN Y ELIMINA LA COMPETENCIA, 

¿ CUALES SON LAS BASES PARA TAL AFIRMACIÓN ? Pu~s. COMO ES -

DEL DOMINIO PÚBLICO. EN M~XICO HEMOS TRANSITADO POR UN PERIODO 

PROLONGADO DE CRISIS ECONÓMICA QUE APARECE EN EL ARO DE 1981, D.l 

CHA SITUACIÓN HA IMPLICADO UNA CONSIDERABLE REDUCCIÓN DEL MERCADO 

INTERNO COl'O RESULTADO DEL DESCENSO DEL INGRESO PER CAPITA, QUE 

.CONJUGADO CON LA FALTA DE VISIÓN DE LA MAYORIA DE LAS EMPRESAS NA 

CIONALES PARA INCURSIONAR V OBTENER BENEFICIOS DE LOS MERCADOS ltt 

TERNACIONALES, HA DERIVADO EN LA ELIMINACIÓN PAULATINA DE ·LA YA -

DE POR SI ESCASA COMPETENCIA, CONFIGURANDO UNA CRECIENTE MONO~gt_f' 

ZACIÓN. CONSTITUIDA POR LAS GRANDES CORPORACIONES (TANTO DE .1~.Tt 
GRACION VERTICAL COMO HORIZONTAL), QUE TIENEN SUFICIENTE CA~ACI~¡· 

' ·,\' 
DAD FINANCIERA COMO PARA PODER COSTEAR LAS REDUCCIONES EN SUS VEtt 

TAS Y QUE IRÓNICAMENTE, LES OTROGAN GRANDES BENEFICIOS. 

PUES BIEN, COMO DIJIMOS ANTERIORMENTE, EN M~XICO NOS ENCON-­

TRAMOS CON LA TENDENCIA HACIA LA COMPETENCIA MONOPÓLICA O CUANDO­

MENOS, DE CARACTER OLIGOPÓLICA, EN ESTE SENTIDO, RECORDEMOS QUE­

LOS ELEMENTOS DE: OBSOLECENCIA PLANIFICADA, CAMBIOS EN LA PRESEN­

TACIÓN DEL PRODUCTO, LA PUBLICIDAD, ETC,, SON LOS QUE DETERMINAN-
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LA PERMANENCIA DE LAS EMPRESAS EN LOS MERCADOS, POR LO QUE HEMOS 

OBSERVADO Y SEGUIREMOS VISLUMBRANDO UNA CRECIENTE UTILIZACIÓN DE 

AQUELLOS, ESPECIALMENTE EL DE LA PUBLICIDAD, 
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V. CONCLUSIONES 

l.- No EXISTE UNA FECHA, Nl SIQUIERA APROXIMADA, DEL MOMENTO Hl~ 

TÓRICO DE LA APARICIÓN DE LA PUBLICIDAD, ALGUNOS AUTORES -­

IDENTIFICAN COMO PRIMERA MUESTRA PUBLICITARIA EL PASAJE DE -

LA BIBLIA EN EL QUE LA SERPIENTE INCITA A EVA Y tSTA A ADAN, 

O BIEN, ENCUENTRAN EL PRIMER SIGNO PUBLICITARIO CON LA APAR.!. 

CIÓN EN EL CIELO DEL ARCO-IRIS DESPUtS DEL DILUVIO, OTROS -­

IDENTIFICAN EL PRIMER VESTIGIO PUBLICITARIO CON EL OBEL!SCO­

DE LUXOR O CITAN AL CtLEBRE PAPIRO DE TEBAS QUE SE ENCUENTRA 

EN EL MUSEO BRITÁNICO, EN EL QUE SE OFRECE UNA RECOMPENSA -­

POR UN ESCLAVO PERDIDO, Y POR ÚLTIMO, HAY QUIEN HACE NACER A 

LA PUBLICIDAD CON LA REVOLUCIÓN FRANCESA, 

2.- UNA CIERTA FORMA DE PUBLICIDAD DEBIÓ EXISTIR DESDE QUE LOS -

BIENES PARA SATISFACER LAS NECESIDADES ADQUIRIERON EL CARÁC­

TER DE MERCANCIA PARA EL CAMBIO, GENERALIZÁNDOSE EL TRUEQUE, 

3.- LA APARICIÓN DE LA COMPETENCIA MERCANTIL, MOVIDA POR EL ESP1 

R!TU DE LUCRO, EL DESARROLLO DE ALGUNAS NUEVAS INSTITUCIONES 

ENCAMINADAS A DIFUNDIR INFORMACIÓN (LA GACETAS), JUNTO CON -

LA ACCIÓN DEL ESTADO REGLAMENTANDO EL INFLUJO DE LA PUBLICI­

DAD, CREARON LAS BASES PARA LAS PRIMERAS MANIFESTACIONES DE­

DE LA PUBLICIDAD COMO INSTRUMENTO COMERCIAL, 
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4,- DURANTE EL PERIODO DE LA REVOLUCIÓN INDUSTRIAL, LA PUBLICIDAD 

NACE (TAL COMO HOY SE CONCIBE) PROMOVIDA POR LA NECESIDAD DE­

DAR SALIDA A LOS PRODUCTOS ELABORADOS EN LA FÁBRICA Y SE DESA 

R.ROLLARA GRACIAS A LAS INNOVACIONES Ti!CNICAS EN LA IMPRENTA,­

LA PRENSA Y EL CARTEL, 

5,- EN LAS SOCIEDADES PRECAPITALISTAS, LA COMUNICACIÓN ENTRE EL -

PRODUCTOR Y EL CONSUMIDOR ERA BIDIRECCIONAL, ACTUALMENTE, EL 

PRODUCTOR SE COMUNICA CON LA GRAN MASA DE CONSUMIDORES DE UNA 

MANERA INSTANTÁNEA Y UNIDIRECCCIONAL, 

6.- EN EL CAPITALISMO MONOPOLISTA, LA COMPETENCIA DE PRECIOS SE -

ABANDONA COMO FORMA DE ATRAER CLIENTELA Y DA PASO A NUEVAS -­

FORMAS PARA TRATAR DE VENDER MÁS: LA PUBLICIDAD, LA VARIACIÓN 

EN LA PRESENTACIÓN DE LAS MERCANCfAS, LA OBSOLECENCIA PLANIF~ 

CADA, LOS PLANES DE VENTA A CREDITO Y OTROS, 

7.- LA PUBLICIDAD, ADEMAS DE PROVOCAR UNA REDISTRIBUCIÓN EN EL 

GASTO DE LOS CONSUMIDORES E INFLUIR EN LA DEMANDA EFECTIVA DE 

LA COMUNIDAD Y POR LO TANTO EN EL NIVEL DE RENTA Y OCUPA --

CIÓN, SEGÚN EL MULTIPLICADOR KEYNESIANO ), TIENE DOS EFECTOS­

IND!RECTOS MUY IMPORTANTES: FOMENTAR LA INVERSIÓN EN PLANTAS­

y EQUIPOS AL HACER POSIBLE LA CREACIÓN DE DEMANDA, ·Y ESTIMU-­

LIR LA PROPENSIÓN AL CONSUMO EN DETRIMENTO DEL AHORRO. 

8,- LA PUBLICIDAD ~LIEGA UN ROL FUNDAMENTAL EN LA MANUTENCIÓN DEL 

ACTUAL S 1 STEMA ECONÓM! CO, S 1 N AQUELLA, LAS EMPRESAS TENDRf AN 

OUE SUFRIR UNA RACIONALIZACIÓN MUY DISTINTA DE SU PRODUCCIÓN, 
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9,- LA CAMPAÑA PUBLICITARIA, ES LA PARTE MEDULAR DE LA PUBLICl-­

DAD, VA QUE GRACIAS A ELLA SE DEFINE LO QUE SE QUIERE DECIR­

y CÓMO DECIRLO PARA TRATAR DE CONVENCER AL CONSUMIDOR DE QUE 

COMPRE TAL O CUAL MERCANC{A, UTILICE ~STE O AQUEL SERVICIO.­

QUE VOTE POR UNO DE LOS DISTINTOS PARTIDOS POLITICOS, QUE ºª 
SERVE TAL COMPORTAMIENTO DE VIDA, ETC, 

10T LA PUBLICIDAD TIENE UN DOBLE CARAcTER: POR UN LADO EXISTE LO 

QUE SE DENOMINA COMO PUBLICIDAD INFORMATIVA V ES LA QUE TIE­

NE A SU CARGO HACER DEL DOMINIO PÚBLICO LOS BIENES V SERVl-­

CIOS QUE SATISFAGAN DE UNA MANERA ADECUADA LAS.NECESIDADES -

DE LA SOCIEDAD Y, POR EL OTRO, SE ENCUENTRA LA PUBLICIDAD -­

COMBATIVA QUE TIENE POR OBJETO " CREAR " NECESIDADES EN LA -

SOCIEDAD PARA DAR SALIDA A UNA SERIE DE PRODUCTOS DE CARAC-­

TER SUNTUARIO QUE PRETENDEN MAS QUE LA SATISFACCIÓN DE LOS -

INDIVIDUOS, LA CONSTANTE INSATISFACCIÓN DE LOS MISMOS, PROVQ 

CANDO EN ELLOS UNA.CIERTA INESTABILIDAD EMOCIONAL QUE LOS -­

CONV 1 ERTE EN MAQU !NAS DE CONSUMO' 

lh EL 1 NCONC I ENTE TI ENE UNA CAPAC l DAD 1 NCRE ! BLEMENTE l"AYOR DE -­

PERCEPC l ÓN QUE LA VISTA O EL O!DO POR LO QUE LA PERCEPCIÓN ~ 

SUBLIMINAL PERMITE QUE LOS PUBLIC 1 STAS, A TRAV~S DE SUS MEtlSA­

JES, SE CONVIERTAN EN MANIPULADORES INVISIBLES E INAJDIBLES, 

12T COMO RESULTADO DEL DESARROLLO DE LOS MEDIOS DE COMUNCIACIÓN, 

LOS PRODUCTORES CUENTAN CON UN GRAN PODER DE MANIPULACIÓN SQ 

BRE LA SOCIEDAD, QUE LOGRA CONVERTIR A SUS MIEMBROS EH AUTÓ­

MATAS ORIENTADOS HACIA UN SÓLO OBJETIVO: CONSUMIR, CONSUMIR-



MÁS Y MAS, TODOS LOS ART[CULOS QUE EL APARATO PRODUCTIVO LES 

PRESENTA TRAS LOS ESCAPARATES, 

13T LA PUBLICIDAD SUBLIMINAL. A TRAVes DE sus DISTINTOS MECANIS­

MOS. AUMENTA EN TASAS BASTANTES CONSIDERABLES LAS VENTAS DE­

CUALQUIER BIEN O SERVICIO, 

14T SI DESAPARECIERAN LA PUBLICIDAD Y LOS MEDIOS MASIVOS DE COM.\! 

NICACIÓN, NUESTRO SISTEMA ECONÓMICO ENTRAR!A EN UNA CRISIS -

DE SOBREPRODUCCIÓN CON CARACTERfSTICAS SEMEJANTES A LA DE --

1929, 

15T DEBIDO A LA CONSTANTE Y CRECIENTE UTILIZACIÓN DE CAMPA~AS P.\! 

BLICITARIAS QUE NO TOMAN EN CUENTA NUESTRA IDENTIDAD NACIO-­

NAL, SE HA IDO DEFORMANDO NUESTRO PATRÓN CULTURAL, PRINCIPAk 

MENTE POR LA PENETRACIÓN DEL "AMERICAN ¡.jAY OF LIFE", 

16T COMO RESULTADO DE LA GRAN DIFERENCIA ENTRE LOS COSTOS POR CQ 

MERCIALES DE 60" EN LA TELEVISIÓN, ENTRE LAS CADENAS NORTE--· 

AMERICANAS Y LAS NACIONALES, LAS EMPRESAS CON INVERSIÓN EX-­

TRANJERA DIRECTA EN Ml!XICO PROCEDEllTES DE LOS E.E.U.U, INVIER 

TEN ELEVADAS CANTIDADES DE DINERO EN CAMPARAS PUBLICITARIAS­

EFECTUADAS EN ESE MEDIO, 

17T A LA PRENSA SE LE CONSIDERA COMO EL MEDIO PUBLICITARIO MAS ltl 

PORTANTE DEBIDO A QUE LOS COSTOS EN PUBLICIDAD SON INFIMOS -

COMPARADOS CON LOS DE LA RADIO O LA TELEVISIÓN, 

18T LAS SOCIEDl\DES DE LOS PAi SES SUBDESARROLLADOS, OBSERVAN MULTl 

PLICADORES KEYNESIANOS MAS ALTOS DEBIDO A QUE NO TIENEN CU-­

BIERTAS SUS NECESIDADES, SIN EMBARGO, TAL AFIRMACIÓN ES MATl 
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:ADA POR EL INFLUJO DE LA PUBLICIDAD, 

19T EL FENÓMENO PUBLICITARIO ADOUIERE CIERTO CONTROL SOBRE LAS 

~UTOR!DADES FISCALES Y MONETARIAS CUANDO ESTAS SE ENCUEN-­

TRAN EMPEÑADAS EN MANTENER POLfTICAS DE GASTO PÚBLICO Y TA 

SAS DE INTER~S ESTABLES, COMO UN MEDIO PARA CONTENER LA IN 

fLAC!ÓN. 

20T Ell EL MUNDO CAPITAL! STA, LA PRENSA, LA RADIO Y LA TELEVI-­

SIÓN VIVEN DE LAS EMPRESAS QUE PAGAN POR SUS ANUNCIOS• LO­

éUAL, REDUNDA NECESARIAMENTE EN QUE ESTAS ÚLTIMAS DEFINAN­

UNA POL f TI CA DE PROGRAMAC 1 ÓN, 

21T No PODEMOS AFIRMAR QUE EL CRECIMIENTO EN LA INVERSIÓN EX-­

TRANJERA EN MEXICO REGISTRADA EN LOS ÚLTIMOS A~os, ES CON­

SECUENCIA EXCLUSIVA DE LA PUBLICIDAD, SIN EMBARGO, LA AC­

CIÓN PUBLICITARIA HA OBSERVADO UN PAPEL IMPORTANTE AL DAR­

A CONOCER EL TRATAMIENTO QUE SE LE DA A LA !tlVERSIÓN EN M~ 

XICO, LOGRANDO ESTIMULAR EL FLUJO DE CAPITALES, 

22. LAS ACTIVIDADES PROMOCIONALES AL ·cot~ERCIO EXTERIOR HAN OB­

SERVADO UN DINAMISMO MUY IMPORTANTE, LO CUAL, COLABORA PA 

RA QUE LAS EXPORTACIONES MEXICANAS SE COLOQUEN EN LOS MER­

CADOS INTERNACIONALES. 

23. COMO CONSECUENCIA DE LA "POL!TIZACióN" DEL PUEBLO, QUE 

ATENTA CONTRA EL CORPORATIVISMO A LA MEXICANA Y SUS LfDE-­

RES PATRONALES, OBREROS, CAMPESINOS Y POPULARES, EL PARTI­

DO REVOLUCIONARIO INSTITUCIONAL (PR!} QUE HA DETENTADO EL­

PODER EN M~XICO POR 60 Aílos, SE HA VISTO OBLIGADO, COMO --
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NUNCA, A ECHAR MANO DE SUS MEJORES IDEÓLOGOS-PUBLICISTAS QUE, 

AYUDADOS POR OTROS PROFESIONALES DE LA COMUNICACIÓN, SE CAN­

A LA TAREA DE CONVENCER A UN PUEBLO ECONÓMICAMENTE GOLPEADO, 

'PARA QUE CON su VOTO MANTEGAN EL STATU QUO DEL SISTEMA, 

24T LA LEGISLACIÓN QUE RIGE EL AMBITO DE LA PUBLICIDAD ES OBSOL~ 

TA E INADECUADA, TODA VEZ QUE LAS DISTINTAS EMPRESAS QUE LA­

INFRINGEN DE UNA MANERA CRECIENTE NO SE HACEN ACREEDORAS A -

LA MAS MfNIMA SANCIÓN POR PARTE DE LAS AUTORIDADES COMPETEN-­

TES, 

25T DEBIDO A QUE EN M~XICO NOS ENCONTRAMOS EN UN PROCESO DE OLIGQ 

POLIZACIÓN DE LA ECONOMfA, DEBIDO Á UN LARGO PERIODO DE CRI­

SIS, LA UTILIZACIÓN DE LA PUBLICIDAD IRA EN AUMENTO COMO EL~ 

MENTO DE COMPETENCIA ENTRE LAS GRANDES CORPORACIONES, 
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ANEXO II 

CAMPARAS DE PUBLICIDAD REALIZADAS EN MEXICO 
POR EL CONSEJO NACIONAL DE LA PUBLICIDAD 

(24) 

EL CONSEJO NACIONAL DE LA PUBLICIDAD, ORGANISMO MEXICANO DE 

CARACTER PRIVADO INTEGRADO POR DIVERSAS CAMARAS DE COMERCIO 

E INDUSTRIA, AS! COMO POR ASOCIACIONES CIVILES, HA PUESTO EN 

PRACTICA A LO LARGO DE 30 AÑOS, DIVERSAS CAMPAÑAS PUBLICIT~ 

RIAS PAAA EL BIENESTAR SOCIAL, 

DE AccIQM CIVICA 

1960 - 1961 

- CRUZADA PRORESTAURAC!ON Y MANTENIMIENTO DE ESCUELAS 

ESTE ESFUERZO DE COMUNICACIÓN SOCIAL DEL CNP MOTIVÓ LA PAR­

TICIPACIÓN DIRECTA Y ENTUSIASTA DE CIENTOS DE MILES DE PA-­

DRES DE FAMILIA - OBREROS, HERREROS, CARPINTEROS, PINTORES, 

PROFESIONISTAS, AMAS DE CASA, ETC, - QUE, ADEMA~ DE COLABO­

RAR EN LA TAREA PROPUESTA, DEJARON SEMBRADA LA CONCIENCIA -

DE QUE ES EN LA ESCUELA DONDE SE LIBRA LA BATALLA MAS IMPOB. 

TANTE PARA EL PROGRESO NACIONAL. 

(24) FUENTE: CONSEJO NACIONAL DE LA PUBLICIDAD, (NP. Lo EX­
PUESTO EN ESTE ANEXO ES UN ESTRACTO DEL LIBRO "30 AÑOS 
DEL CONSEJO NACIONAL DE LA PUBLICIDAD" Y LAS OPINIONES 
AQUI VERTIDAS NO SON NECESARIAMENTE COMPARTIDAS POR EL 
AUTOR DEL PRESENTE TRABAJO,) 



1962 - 1963 

- PROGRAMA MEXICANO DE SUPERACION PERSONAL 

1963 - 1964 

OPERACION CONJUNTA DE BUENA VOLUNTAD MEXICO - E.U.A. 

1964 

- CAMPAÑA CIVICA DEL VOTO 

1965 

- SEGURIDAD PERSONAL 

1966 
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CAMPAÑA DE DIVULGACION FISCAL 

1967 

- CAMPAÑA CIVICA PROEEMPADRONAMlENTO. 

1967 - 1968 

- ORlENTAClON VOCACIONAL (PROGRAMA ESCUELA - INDUSTRIA) 

SIN DUDA, UNO DE LOS GRANDES ~XITOS OBTENIDOS POR EL -­

CNP HA SIDO ESTA CAMPA~A. MISMA QUE DERIVÓ EN UNA ACCIÓN 

ORGANIZADA POR PARTE DE LA SECRETARIA DE EDUCACIÓN PARA 

ENCAUZAR LAS VOCACIONES DE NUESTROS ESTUDIANTES, ELLO.­

ADEMAS DE FAVORECER EL FUTURO DE LA JUVENTUD MEXICANA.­

TIENDE A EQUILIBAR LA CAPACIDAD DE MANEJO DE NUESTRO -­

SISTEMA PRODUCTIVO, 

1970 

-PROGRAMA POR CENSOS NACIONALES 

1970 

- EMPADRONAMIENTO Y VOTO 
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1969 - 1978 

- LO HECHO EN MEXICO ESTA BIEN HECHO 
HACE YA 20 A~OS QUE EL CNP EXTERNÓ LA URGENTE NECESIDAD DE 
HACER DE M~XICO UN PA!S CADA VEZ MAS COMPETITIVO EN LO QUE 

A LA CALIDAD DE SU PRODUCCIÓN SE REFIERE, HOY AQUELLA EX 

HORTACIÓN ADQUIERE DIMENSIONES VISIONARIAS - MAS IMPORTAN­

TE QUE NUNCA-ANTE LA RECIENTE APERTURA DE NUESTRAS FRONTE­
RAS A LOS PRODUCTOS EXTRANJEROS, 

1971 

- PROGRAMA NACIONAL DE CONSUMO POPULAR 

1971 
- CENSOS ECONOMICOS 

1973 

- EMPADRONAMIENTO Y VOTO 
1976 

- CENSOS ECONOMICOS 

1976 

- EMPADRONAMIENTO Y VOTO 
1977 

- CONCIENCIA TURISTICA 

1980 
- X CENSOS NACIONALES DE POBLACION Y VIVIENDA. 

1982 

- CAMPANA CIVICA DEL VOTO 

1987 
- EMPLEATE TU MISMO 



INDICADORA DE UN ESFUERZO QUE NO SÓLO CONTRIBUYE A DISMINUIR 

EL DESEMPLEO, SINO DESCUB.RE NUEVAS Y PROMISORIAS PERSPECT!-­

VAS DE PROGRESO. ESTA CAMPARA MARCA UN IMPORTANTE PUNTO DE­

TRANSICIÓN HACIA EL MtXICO FECUNDO Y JUSTO QUE TODOS DESEA-­

MOS, 

DE CONCIENCIA Y ACCION ECOL061CA 

1971 - 1977 

- MEXICO CIUDAD LIMPIA MEXICO PAIS LIMPIO 

1972 
- CAMPARA PARA EL MEJOR APROVECHAMIENTO DE LA ENERGIA ELEC-

TRICA. 

1972 - 1977 

- ADOPTA UN ARBOL 

ANTICIPÁNDOSE A MUCHAS ACCIONES ACTUALES EN FAVOR DE LA ECQ 

LOGIA, EL CNP - ATRAVtS DE LAS CAMPARAS DE LIMPIEZA URBANA, 

DE REFORESTACIÓN, DE USO RACIONAL DEL AGUA Y DE LA ENERGIA­

ELtCTRICA - HA SIDO VANGUARDIA DE LA PREOCUPACIÓN NACIONAL­

POR CONSIDERAR SANO Y HABITABLE EL MEDIO AMBIENTE. 

1977 

- USO RACIONAL DEL AGUA 

1977 
- FRONTERA LIMPIA 

1979 

- USO RACIONAL DEL AGUA EN ZONAS RURALES. 



1981 

- USO RACIONAL DE AGUA EN ZONAS URBANAS 

DE INTEGRACION Y PLANIFICACION FANILIAR 

1969 - 1977 
- COMUNICACION FAMILIAR 

NO SON POCAS LAS FRASES QUE, HABIENDO ABANDERADO LAS CAMPA 

RAS DEL CNP, HAN SEGUIDO VIVAS EN EL COLOQUIO POPULAR POR­

MÁS DE UNA D~CADA, " SON LAS DIEZ DE LA NOCHE, ¿ SABE USTED 

DONDE ESTÁN SUS HIJOS ?" ES UNA DE ELLAS, 

19711 
- VAMONOS HACIENDO MENOS ,,,, PARA VIVIR MEJOR TODOS 

TAMBl~N PIONERAS EN OTRO DE LOS NOBLES OBJETIVOS DE LA ECQ 

LOGIA, EN ESTE CASO EL EQUILIBRADO CRECIMIENTO DE LA POBLA 

CION, LAS CAMPARAS DEL CNP AL RESPECTO HAN SIDO SOLO LA -­

PLATAFORMA DE LAS QUE POSTERIORMENTE EFECTUARÁll EL SECTOR-­

SALUD Y LA SECRETARIA DE GOBERNACIÓN, 

1975 
- LA FAMILIA PEQUENA VIVE MEJOR 

1976 
- LA DECISION ES SUYA 

1978 
- ¿ QUE ES PLANEAR LA FAMILIA ? 



1979 

- ALGO NUEVO BAJO EL SOL 
1980 

- CAMPAÑA DE INTEGRACION FAMILIAR 

DE SOLIDARIDAD NACIONAL 

1968 

- CAMPANAS PREOLIMPICA Y POSTOLIMPICA 
1970 

- REALIZACIONES DEL PUEBLO MEXICANO 
1970 

- CAMPEONATO MUNDIAL DE FUTBOL. 
1984 

- MEXICO ES UNO, UNO ES MEXICO 
1985 

- CAMPAÑA DE SOLIDARIDAD NACIONAL 
1988 
- VAMOS A JALAR PAREJO 
" EN CUANTO AL PACTO DE SOLIDARIDAD ECONÓMICA, CREO QUE 
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LA EXPERIENCIA QUE HEMOS ESTADO VIVIENDO LOS MEXICANOS EN 

ESTOS ÚLTIMOS MESES ES DE LO MÁS INTERESANTE Y ALECCIONA­

DORA, 

Y YO DEBO RECONOCER LA LABOR TAN POSITIVA DEL CON­

SEJO NACIONAL DE LA PUBLIC.IDAD, MI AGRADECIMIENTO AL CNP. 

Su LABOR HA SIDO CREATIVA y EFICAZ. Yo CREO QUE CONVIE­

NE QUE INCLUSIVE EL CNP SISTEMATICE SU EXPERIENCIA EN ES­

TA MATERIA, PORQUE PUEDE SER DE UTILIDAD NO SÓLO PARA -­

_EFECTOS DE ARCHIVO HISTÓRICO NUESTRO, SINO PORQUE UN FAC­

TOR, EVIDENTEf-ENTE, HA SIDO LA CAMPARA DE COMUNICACIÓN SO­

CIAL, 

LIC. "IGUEL DE LA l'IADRID HURTADO 
SEPTIEMBRE DE 1988 

1989 

- ESTAMOS UNIDOS MEXICANOS. 
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