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lNTRODUCCION. 

La razón que me inquietó 3 escribir sobre el tema de la - -

publicidad, loe precios y el consumidor oe la prsocupaciOn­

que tengo respecto a le influencia de los medios masivoa de 

comunicaciOn en las decisiones de los hombres. Creo, que 

sa dobe profundizar seriamente para reeleccicnar en torno -

al problema que actuamonte se vive. 

Es indudable quo esta dpocs esta profundamente marcada per­

les cambios tecnolOgicos que oe han realizado sn loe medios 

de comunicaciOn, loa cuales tienen accoso directo e todas -

las personas. 

Ee evidente que esta cuoetiOn es de sumo importancia, pude-

represente un cambio en le economía y en los habites do - -

consumo ya que le publicidad sirvo pare una producciOn en -

mase y para un consume masivo. 

EGto, tiene repercusiones Psico-Socieles do enormes magnit~ 

des, en las que se observa e empresarios como conducen suti.! 

mente e la saciad.ad craendole modas y patronea de conductas-

e seguir. 

Este cambio en la estructura, simbrO a la super estructura­

l• ·cual propicio un cambio en varios renglones, p-al.'que rea_! 

mente logró cambiar la percepción de ls vide por parte de -

los hombres. 



En sl renacimiento loa descubrimientos geogrdficos cembieron 

l• ccsmovisiOn teocdntrica por una ontropoodntrice, en su -­

momento fue un giro muy grande. 

En mi apiniOn, actHalmente satos cambios tecnolOgicos bien-­

pueden compararee con la magnitud de cambiO que tuvieron loe 

hechos del Renacimiento. 

Un punto que resulta interesante, es que Bata tecnolog!a - -

estd afectando a la libertad, la cu•l se considera como el -

••• sublima ~ import•ntB valar que hoy s• ve amenazado, lo -

grave es quo la amenaza es sutil, silenciosa y sin a~bQrgo -

firme y decidida. Nuestro sistema jur!dico, no so ha quedada 

al margen, ha legislado al respecta, y trate do solvaguordar 

este bien que resulto inapreciable. 

En este trabejo d• tasia, he tratado de desarrollar este te­

ma lo mejor posible y, ei tal vez no es todo lo brillante -­

que yo· hubiera de...,do, no por eso deja de reflejar mi deseo­

de estudiarlo. 
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CAPITULO 1, 

e),- ECONOHlA DE MERCADO LIBRE 

Debemos antes de entrar a fondo a fondo en esta materia ha­

cer une dietinciOn, En le terminolog!e contempordnea, hay dos li­

·beralismo que, no obstante, eu origen cocn~n, puedan en oc•eionas­

rspreeantar posicionas entagonicas, 

El primero es el que designa a la filosof!a pol!tic• de la liber-

tad, del pro~rasa intelectual y ruptura de l•s cadenas que inmovi 

lizan el peneemiento, ~n eete eentida, llberaliamo significa ectj 

tud de ranavaclOn y avance, El segundo ea, concreta1nante, el lib,!! 

relismo oconOmica, nacida en al aiglo XVIII, con la toar!• del -­

·"Laiesa Faira", entendida coma 1:31 apliceciOn especifica del lioo-

ralisma individueliete al fanOmano aconOmica, 

Pera todo andllsls es naceeorio hacer un antecedente hietO­

t.ico, ya.qua con c!ste podremos comprender mojar lmi acantecimi .. n­

toe y rezonamientae que dieron vida o esta dactl.'ina, 

Algunas teor!es pol!ticas modernas, encuentren su anteco -­

dante directo en la antiguadad, como as el caso de la damocraci•­

ateniansa, a del comunismo quo defandta PlatOn e~n cu~ndo la mot.! 

rializaciOn de eaea ideas se dan con la ca!da del feudalismo. 

tl feudalismo aurgiO coma necesidad militar por parte 
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de los señores feudales, para evitar ser extinguido por los 

b&rbaros y por la cultura Islámica los reyes necesitaban atr~ 

erae partidarios, quienes a cambio de su fidelidad les otor9.2. 

ban tierras a tftulo de feudo. 

Estos bienes que la corona lea entregaba, no eran -

c~ncedidoa a tftulo hereditario, sino como alodio: El vasa--

1 lo disfrutaba las rentas de estos bienes mientras permanecí,!_ 

ra fiel al soberano, pero si rompfa au juramento do fidelidad 

o de obediencia, su soberano tenfa derecho a arrebatarle el -

feudo, aieMpre y cuando pudiera hacerlo. 

Un Ceremonial solemne acompaffaba tal concesi6n de P.2. 

deres •EL vasallo se arrodillaba ante el soberano, extendfa -

las manos ante su seffor y juraba ser desde aquel momento su -

•Hombre Ligio• (hombre suyo), acompaffarle a la guerra y ase9.J! 

rar la manutenci6n del rey y de su séquito cada vez que cruz~ 

ra aua tierras. Soberano y vasallo debfanse ayuda y consejo-

mduos (consilium et auxilium) y ambos tenfan, pufis unos dere-

chos y deberes respectivos. El poder radica en loa castillos-

los seftores Duques, Condes y iarones, con sus ej6rcitoa, no -

se lo combatfan entre sf, ni tampoco contra el rey. Recu----

rrfan a tales luchas para conver~ir sus •alodioa• en patrimo-

nio hereditario. En abierta contradicci6n contra el princi-

pio de que ~odo sucesor del feudo, debfa ser investido en per 

sona por el soberano. (1) 

La revoiuci6n Francesa, de corte polftico social, a -

1).- Guzmán Valdivia, lsáac. Humanismo trasendental y desa--­
rrol lo. edit. Limusa. 197~. Pág. 41. (2) 



port6 ideos y concepciones nuevas, como son el liberatismo y 

el individualismo. La revoluci6n Francesa proclamo la libe.?:, 

tad individual, la libertad contractual y los derechos del­

hombre; todo este conjunto de proposiciones te6ricas se trJ!. 

dujo en el plano econ6mico cOmo libertad de empresa, de pr~ 

ducci6n, de circulaci6n, de consumo y de un Contrato lndivl 

dual de Trabajo. Por su parta el maestro Montenegro dice -

que ei Liberalismo econ6mico de Inglaterra tom6 un car~ctcr 

sistemAtico e ideo16gico, se preocup6 de asegurar legalmente 

las libertades polfticas y los derechos del individuo. 

El liberalismo ccon6mico, tambi6n llamado Sistema-­

de Mercado libre, nace de la escuela Inglesa, y se compone -

de los siguientes principios: 

Libertad de competencia.- Que implica poder establecer cual­

quier empresa. 

Libertad de producci6n.- Significa que se puede producir 

lo que se quiere en la cantidad y calidad deseada. 

Libertad de comercio.- Referido a que los productos y satis­

factores pueden circular libremente. 

(3) 
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.Libertad de trabaja.- Mediante i.8 ,cual cede persona pueda elegir 

libr8manta cricioa e lugar dcnd8 presentar sus servicies. 

L'ibarted da mercada.- Abarca la relativo e loa precias de las -

morcanc!as, el interds, el salaria y la rento que deberdn estar 

sujetes a la lay da le oferta y de la demando sin intarvenciOn­

eatatal de ninguna far~a. 

Libertad de consuma.- (2) 

MERCADO LIBRE: 

CONSUMIDORES 

PRODUCCION 

RECURSOS 

QUE 

CUANTO 

COMO 

PARA QUIEN 
ESCASOS 

Como pademos ver en el saque•& anterior loa consumidores son loa -

qua mantienen un lugar eecencial, en la ecanom!a DE MERCADO LIBRE. 

Loa recursos escasos, son aquellos qua pasando por un Proceso de -

Producc!On ea trenerarman en las satis. 

(?).~MONTENEGRO, w,, IntrcducciOn de lee doctrinas pal!ti- -

cas'acanOmicaa. Edit. ~anda de Cu:tura Ecandmica Mdx • 

. 1977 pdg. 72. 
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factores qua al hombre adquirird por msdio de eu aelerio. 

Loa rocursoa eaceaos. tienen otra caracter!atico, que 

ea al de la polivelencie, esto es, pueden eer destinados­

ª varioo fines o usos, por ejemplo¡ el petroleo eo podrd­

usar como combustible, o para la industria potroqu!mica. 

Clero que medir al bien comdn, por la cantidad de eatia-­

fa~toree producidos implica une concepciOn del hombre muy 

matarioliata de los liberales quionea ven que al morcado­

libre no presupone une exiolog!a, ya que ea el pdblico -­

consumidor el quo determina le producción. Por lo tanto,­

loe productores no hacen mds quo servir e los consumido-­

rea, en pocas palabras dstoe dltimos son los que deciden­

que vida quieran tenac, Po~ lo tanto el sistema de merca­

do libre lo dnico que hace ea servir el consumidor. 

Como ea observa la econom!a do mercado libre, le 

otorga le primecia e los consumidores, obtienen el Orden-

. an la econom!a "a Poateriori 11
, ya qua as el caneumidor--­

el que decide que debe producirse, el comprar el producto 

uáando al dinero ganado con su trebajp y el empresario -­

'!.ue desea obtener ganancias, produoird lo qua eea un mer­

cado en potencia, definido el mercado como el n~mero de -

compradores qus se pueden obtener con determinado produc­

to. 

frente a le demande da loa art!culos qua le socia-­

dad requiere pare satisfacer sus necesidades. el indiui-­

duo busca y crea, en ejercicio de la libertad de empresa, 

(5) 



la forrne remunerativa paro satisfacer iJaa demanda; produce 

aqualla.s l'Dercenc!ae qua las dem'1s requieren y les pone a-­

la venta. 

Produce tanto como pueda, incitado por el impuleo o -

go!eta da acrecentar sus utilidades. Claro qua si ol pro-­

dueto fuese como acle, ester!e en posibilidodeo do monopo­

lizar el mercado. Esto ea, de aumentar ilimitadamente 

sus ganancias pero aqu!, interviene otro elemento del mee.! 

nismo liberal que ea la libre concurrencia; Loe empreaarioe 

estimulados por les ganancias que obtiene el primar empre-­

serio, usando la misma libertad do einpresa, siguen sus pa-­

soe y producen el mismo articulo. Loa empresarios se ven --

en la necesidad de vender sus art!culos, pues da este vente 

depende eu subsistencia y la de eua negoÓi.os, por lo que -­

sa ven oblig~doa en abrir meo mercados. 

Le fcr!le de sonseguir un mercado libre (me refiero e le et.!! 

pa primaria como al nivel en el que la publicidad no ere -­

tan sofisticada y concurrida como ahora) coneist!a obviame.!! 

te en ofrecer un producto y eobre todo, un .. producto ruda - -

barato. El· productor inicial, ~va mermadas sus ganancias, el 

disminuir eu clientela, estd comprende al competidor, al 

ofrecer el 'mismo articulo de mds o menos la mismo calidad,­

pero mds barato. Lo anterior obliga al productor inicial --

a invertir tiempo y dinero en buscar le manera de bajar al-

(6) 



~esto da producciOn, siendo le investigeciOn el camino más -

·apropiado para lograr su objetiva, ya qu aste la parmitira -

llegar a descubrir o inventar tácnicae y máquinas qua pradu­

cieran mds en un tiempo mas corto con lo cual ahorrard mucha 

en mana de abra la quoen coneocuencia directa repercutirO -­

on el cauta de producción e la larga podra bajar el precio -

de le mercanc!a abaratándola sin sufrir perdidas o manosco-­

bae en aua utilidades, logran.do no sala recuperar compotivi­

ded en el morcado, si no qua incluso, podrá e! ee que se lo­

propone poner en verdedoros dilemas e sus competidores abli­

gendolas a que se tecnifique la producciOn. Do sote manera -

en forma natural, ea ast~bleco un nivel razonable da precioo 

que beneficie el consumidor impidiendo la eepaculaciOn exce­

siva, 

El razonamiento del cual Ad.am Smith es vale, en funde;: 

lo en el interds propio, "al agoiemo dol individua, bien - -

padr.!e parecer le apalag!• de un sentimiento antisocial de -

explotar la necesidades del consumidor por parte del produc­

tor. (3) 

Pero na es es!, puee el existir úna interacción da -­

intereaee ega!stae, sirva cama un catalizador natural y aut_!! 

111ático. 

Pues, si bien es cierto que el productor desea tener-

(3),- Montenegro, W. Ob. cit. plig,104. 
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sanancias i limitcdas con su artículo, el consumidor desea -

,Por su parte ahorrar lo que sea posible comprando el mismo 

producto o similar a un precio m~s bajo, )' uSando de su ca­

pacidad de elecci6n podrá comprar al96n ortícu1o que cuüra­

sus necesidades, siempre y cuando el productor le garantice 

cierta calidad no importa quien sea. 

Podrra ocurrir, hipotéticamente, que existiera un­

campo ilimitado para ta vento de determinado artfculo, si -

fuese ast sería posible subir los precios tambi&n elimitad!!, 

mente. Pero, esto no es factible y aquf surge un tercero -­

factor la ley de la oferta y de la demanda. Tntar~ de ex-­

pl icar brevemente y de la manera m~s clara que me sea posi­

ble como funciona esta ley econ6mica; no podemos concebir -

la idea de que unanecesidad del consumidor, llega a un pun­

to que es satisfecha y la necesidad yo cubierta deja do se.!: 

lo y desaparece. los artrculos ofrec¡dos al mercado de com­

pradores mantienen su precio, 6nicamente mientras el volamen 

de los mismos sobrepaso el de la demanda. He aquí otro co!!. 

trol automático o natural. Por que, si los productores han 

ganado utilidades excesivas que les permite incrementar en­

forma desaiedida su capacidad de producci~n, y si el ntímero 

de productores se ha multiplicado irracionOlmente en un re.!l 

gl6n determinado, llega a un punto en que ya no hay quien. 

(8) 



compre todo lo que producen, Tienen, pues que apelar, pera -

sobrevivir, a la reducciOn de precios, la producción, o fi-­

nalmente e cambiar de campo de producción, la que contribuye 

e le diversificeciOn dé la ecanca!e, Deeaperecids la congos­

tiOn anormal, suben las preciae y ea eeteblece el equilibrio 

entre 19 oferta y le demande ae! lo explica el Lic, Luis - -

Pazca "Le ley de la oferte y lo demanda eimplemsnte, expresa 

un• relación casuel en trae fenómenos¡ precio, c•ntidad de-­

aandeda y cantidad ofrecids,(4) 

Debido e lo cual, podemos darnos perfecta cuenta do quo 

cualquier alteración en alguno de los factores altorard ind,!! 

bitablemnnte a las otros dos, y qua se msnojsn no por le vo­

luntad del hombre, aunque sea el centro o el actor principal 

de dicha ley, esta se menaje con une generalidad de !ndices­

que en cualquier mo~ento puedan variar. 

A grQndes rasgas, esta ee el mercado libra, clero que-­

ear!e importante reflexionar, en algunos puntea, como podr!s 

ser la Pria•cia del canoumidor, segdn hemos vista anterior-­

mente en al sistema del mercada libre, ee el consumidor - -­

quien vota con sus pesos y centavos en favor de - - -- - - -

(4) •. -·'Peeae, Luia, • Ciancie y' teoria economice•, Edit, Oia-

na, 

H•~iaa, 1984 pdg, 99. 
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loe •rt!culos que quiere que ea produzcan, esto se podr!a - -

considerar une plutocr•cia porque cada consumidor puede votar 

eegdn su capecidBd de compra, esto es aeg6n el dinero de que­

disponge. consideremos que la distribución del ingreso nacio­

nal oat4 mal repartido, es! ee que le meyoríe de la población 

es pobre y no tiene probebilidadee de votar, por lo tanto, ª..!! 

lo loe ricos podrdn hacerlo, clero esté que loe pebres lo - -

herdn en l~o mercancfae de primera necesidad, en tanto que -­

loe ricos lo herdn en las da lujo, llegando a la conclusión-­

que ea une plutocracia en le aconom!a. 

·~althue y David Ricardo ye lo h•b!en predicho, que -­

los pobres o las clases obreras eatdn condenadas e vivir en -

el nivel de eubeietencie". (5) 

Esto, no es dificil de entender, ya que aeta sietema­

estd el servicio de la demande y no de le neceeided, le dema_n 

da anede e la necesidad el respaldo del dinero, en virtud de­

la cual, existen necesidades que no podrin ser cubiertas por­

falte de dinero y extrevagenciae que tendrdn demanda de la -­

gante rice. 

No debemos olvidar otra cose de gran importancia, -­

muchec vocQs ne as l• de~anda le que orienta a la producciOn~ 

sino qua la produccidn as le que crea le demanda; este - - --

(5) Beudrillard, Jeem. El sistema de los objetos. Edit. siglo 

XX Hdxico 1984, pág. 70. 
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sistema considera que el productor ha previsto a trevee de -

estudios de ~arcedo, la demanda real que existe pere que sea 

producida por el empresario. En al caso que este se heye equJ; 

vocodo,, nos dice el maestro Victor rF. "que el sistema consi-

dere que al productor ve he ser castigado con une p~rdida - -

grande, el papel que este sistema asigna erronaamente el pro-

ductor es meramente pasivo, áeto a todes luces ea falso, por-

qua al productor en el sistema liberal es agresivo y dinámico, 

por lo tento, si al productor no encuentre le demande previo-­

ta, no se va a resignar, sino que tomar' cartee en el asunto-
, 

creando una demanda pera su ert!culo. (6) 

Esto explica perfectamonte bien el por qué del desc-­

rrollo ten grande y sofisticado que he tenido le publicidad,-

a l• cual podremos considerar coma le lleva del 'xito del - -

S•preserio actual, ye que el empresario no solo va a cubrir-­

la damenda existente, aino que es bien cep'z da crear la nec.! 

eidad por el artículo que estebe condenado a embodegarse y --

no venderse. 

(6).-Victoro~ FF, D•vid. La pdblicided y la imagen Edit. Gua~ 

tevo Gill. S.A. Madrid 1983 pág. 44. 

(ll) 



b),- ECONOHIA CENTRALIZADA PLANIFICADA 

Como ye vimos en el inciso ente~ior, en el sistema 

Mercado Libre, le economía treta de darle respuesta a la - -

cuestiOn de como aprovechar los recursos escasos. Otro sis--

tema ea al de la Econo~!e Centrelizadu Planificad•. Este en-

foque funciona a la inversa que el sistema da ~arcado libre-

en 6ste, la primacia l• tienen loe consumidores, no aa! en--

ol sistema de planificación compulsiva, esquemáticamente se-

explica de la siguiente manare: 

ECONOHIA CENTRALIZADA PLANIFICADA 

AUTORIDAD CENTRAL 
RECURSOS ESCASOS 

PRODUCCION 

CONSUMIDORES 

OOE 
COHO 
PARA QUE 

CUANTO 

Como so puede observar, los consumidoras estdn el-

final ye que pueden tenerfaccaao a lo qua quieren, si no a -

lo que las den, asto ea, su. capacidad de elección es nule --

o poco menea. Esto aparejado muchas cuastines da infraestrU..9, 

(12) 



tura y de superestructura diferentes, a les qua podemos -

observar en el sistema de Mercado Libre, ya forman la - -

estructura misma. 

Le economía de una sociedad cualquiera constitu­

ye la infraestructura, como armazón interior o oaqueleto­

de la miema, sobre elle y conforme por elle se asíente --

1• superestructura qua ost'1 creada por todos. conceptos- -

'tices, jurídicos, culturales y tambián religiooas, que -

abarcan l• vide antera de la sociedad. (7) 

As! como exista esta objetive diferencia, exie-­

teri otras muchas. No es posible habl•r do la Econom!a Ce.!! 

tralizeda Planificada sin citar a la Unión Soviética, 

que • dam•s de ser una de las dos potencias m's grandes -

del mundo, ea la más representativa de esta corriente - -

econdmica. 

La piedra angular, de todas esta corrientes - -

ideológicas es lo propiedad común da loe medios de produ,!?. 

ción, la negación de la propi•dad privada, esto desde el-

· punto de vista del• infr•estructura y desde el de la - -

superestructura, sería la rabel!an de las claseo despose,! 

d•s contra las clases poseedoras. 

Centraremoe nuestro en6lieis desda el punto de 

vista econd•ica, o da la infraestructura. Citaremos algu­

nos datos históricos, quo bien puedan venir a colación. 

( 7) .-Schumpeter, J oseph A. "Teor!• del dooenvolvimiento -

EconOmlco". Edit. (:ultura popular México 1979 plig 116 • 

(13) 



Mex Seer nos cita como e uno de loa procuraoree a L.! 

en curgo en Esparta, hacia el siglo IX a,c, quien legisló 

s~tre otras cosas, contra el acaparamiento de la riqueza por 

parte de unos pocos en desmedro de loe demás¡ sustituyó lae­

mQnedae corrlentae de oro por otras de hierro, de gran tema­
no· y peso, que dificult•b•n el atesoramiento, (B) 

Guzm~n Valdivi~ on su tibro humanismo trascedental y -

desarrollo nos acomplate la idea anterior al explicsrnoa en­
Esporta, sl Rey Agis IV, indignado por los ebueoa de la oli-

garquía quiso restablecer la legislación austera y justicia­

re de licurgo proponiendo la redistribución de bienos empe--

zendo por repartir sus tierras y otras propiedades pareonale,!! 

as!~como l•s de la madre, e incitó ~ loa demás a que siguie­
r•n el ejemplo. ~lgunas lo hicieron, pero el pl•n encontró -

gran resiatenci• entre la oligarquía espartana y Agie fud -­

destronado y arrestado. Ss le pidió que retirase su ~royecto 

de reforma agrarie como condición pare salvar su vida. Agie-

se negó y fué ahorcado junto con su madre adquiriendo se! -­

la ca~egoria del " Primar mártir de este csusa",(9) 

(B).- Seer, Max. "Historie general del Socialismo y las lu- -

ches Sociales•. Edic, Riald Pa!s HadrLd 1984, pág, 135. 

(9).- Guzm'n Valdivia, Jaece. Db Cit. p•g. 60, 
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Lo~ ejemplos históricos serían muchos, bestarie con norn­

brer al mismo J esúe, que no sólo se le ha citado como precur-­

sor del socialismo, sino que ademds existe toda una filoeofía­

palítica económica basada on sus pródicaa como lo ea al eacia­

liamo cristino; cierto que Jesós predicaba el deaprendimianto­

de corazón de loa bienes terrenales, paro la ática criStiena -

basada en la paciencia. renunciación y humildad es opuesta - -

a la rebeldía que caracteriza al comunismo. 

Para tal efecto. podemos citar el Manifiesto Comunieta,­

que termino diciendo: nloe comunistas declaran abiorte~ante -­

que sus objetivos solo pueden alcanzarse derrocando por la --­

violencia todo el orden social existente ••• los proletarios -~ 

solo tienen sus cadenas que perder y un mundo que ganor ... - -

!PROLETARIOS DEL MUNDO, UNIOSI (10). 

Con esto, queda claro que la filosofía cristiana, dista 

mucho de parecerse al comunismo, sin embargo, esta última - -

dió sus frutos en marzo de 1917, en un pa!s inmanso en tierra 

y pobreza como lo fud Rusia, al parecer. la administración --

del Zar Nicolás II no Fue todo lo bueno que se esperaba y el-

(10).- Marx, Kerl y Engals Friedrich, "Manifiesto de la polí­

tica Comunista•, Edit. siglo XXI M6xico. 1979 pág. 18, 
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peía estaba en condiciones deplorables, as! tjue despuds de -

una huelga que paralizó a le nación se produjo la abdicación 

del Z•r y subió al poder, por espacio de 4 meses, el princi­

pé Lu~av,- que fracasó en su intento de imponer un rágimen -

democrdtico parlamentario. f'ua sucedido por Keransky, con -­

loa mancheviquas quienes, tambián demostraron su incspmcidad 

pare controlar la situación. En noviembre tomó ol poder - --

Lenin, con sus bolchviques, cuyo lema due ''Paz, tierra y pan~ 

El sistema ecpnómico ea Rusia en su constitución, la cual 

est·a •poyada por una economía Socialista. Transcribiremos - -

e la letra los qua a nuestra opinión sean loe artículos m~s -

importantes. 

Sistema Económico 

Ar~. "lo. La base del sistema económico de la URSS es - -

le propiedad socialista de los medios de producción sn forma­

da propiedad del Estado {patrimonio de todo el pueblo) y pro-

piedad da los ~oljosas y otras orgenizecionea cooperativas.--

Es tambi~n propiedad socialista el patrimonio de loe - -

sindicatos y otras organizaciones sociales neces8rios para -

el da~ampeMo de ·sus tareas estatutarias. 

El ~stado protege la propiedad socialista y crea premi--

sa~ pare multiplicarle. 
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Nadi• tiene derecho a utilizar la propiedad eocialiete -

pare lucro personal y otros fines egoist•s 11 • 

A~~· "II. La propiedad del Estado, patrimonio comdn de -

todo el pueblo sovietico, es la rcrma fundamental de la pro-­

piedad aoci•lista". 

S~n propiedad exclusive del Estado: la tierra, el sub•u.!! 

lo_f las aguas y los bosques. Pertenecen al Estado los Hedios­

b•sicoe da producción en le industrial, la construcción y le-

agricultura, los medies de transporta y de comunicación los -

bancos, los bienes de los establecimientos comerciales, de - -

sar~icics p~bliccs y otras empresas organizadas por el Estadq 

el rende inmobili•rics para cumplir las funcicnee del Estado". 

Art. "lJ Lee ingreses prevenientes del trabajo constitu­

yen l• b••a d• la propiaded personal, loe utensilios de menaje 

y us~ cotidiano, los bienes de consumo y comodidad personal, -

loe objetos da le hacienda domástice auxiliar, la vivienda y -

los aliorros procedentes del tr•bajo. El astado protege la pro­

piedad. personal da los ciudadanos ·y el derecha de heredarla. 

L.os ciudadanos pueden taner .en .usofructo parceles pro-

(17) 



Art. "15 El objetivo supremo de l• producción sociol en -

el socialismo se le mds plena eatiefacción de las crsciontse -­

demandas materiales y espirituales del hombre. 

Apoy•ndose en le fecunda actividad de los trabejedorea,--

le emuleci6n socialista y los adelantos del progreso tecnoclen­

t!fico y perfeccion•ndo lea formas y los mátodos de gestión - -

económica, el Estado asegura el incremento de le productividad­

del trabajo, le slev•ción de. le eficacia de la producción y de­

la c·alidad del trabajo y el desarrollo dinámico, sistemático y-

proporcional de 1& economía nacional". 

Art. "16 La economía de le URSS constituye un conjunto -

6nico que comprende todos los eslabones da la producción social 

de la distribución y el intercambio en el territorio del po!a. 

Le economía se dirige sobre la base de los pl•nes esta-

tales de desarrollo económico y social, teniendo en cuente - -

los prin~ipioa de desarrollo económico y social, teniendo en -

cuenta loe principios sectorial y territorial y conjugando le­

adminiatración centralizad• con la autonomía y la iniciativa -

econ6mica de las emprases, complejos y otras entidades. Pera -

•llo ea utiliza activamente la autogestión fin•nciere el bona-

ficio, el costo y otroe reeortae e incAntivos econ6micoe". 
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Art. "17. En la URSS se permito en consonancia con 

l• lay, la actividad laboral individual en la esfsre da la -
pequa~a producción artesana, de le agricultura y de los ser-

vicios a la población y, tambi•n, otros tipos de actividades 

b•eadoa y los miembros de sus familiares. El astado regu!a -

l• actividad laboral individual asegurando eu utilización --

en bien da l• saciedad". 

Art. "18. En interas da la presento y de las futuras -
g~naracianás, ea adoptan en l• URSS la medidas necesarias 

para la prot.ección y el uso racional, cientificamants fun 
dQmentanda, de la tierra y el subsuelo, de los recursos a 

cu4ticoe, de la flor• y la feuna, para conservar limpios - -
el. aira y el agua aeegur•r la reproducción de lee riquezas -

naturaloo y el mejor•miento del madi o ambiente". 

DESARROLLO SOCIAL Y CULTURAL 

Art •. º19 '· La alianza inquebrantable da los obreros• -

campesinos s intelectuales constituye la bese social da la -

URSS. El estado contribuye a intensificar la homogeneidad -­

social de la sociedad, ss decir, a borrar la difarancia de -

clase y las diferencias esenciales entre la ciudad y el cam­

po; entre el trabajo fisico y el intelectual, e desarrollar-

y •cercar omnilaterelmente todas la naciones y etnias de la-

URSS". 
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Art. " 20. En consonancia con el ideal comunista " el -

~ibra daaanvolvimi•nto de cad• uno ser6 la condici6n del li-

br• deaanvolvimiento de todos•, el Estado se propone •l obJ..!! 
tivo da aapliar la posibilidad real para que los ciudadanos­
puadan aplicar aus ensrg!•e creadoras, sus aptitudae y c•pa-

c~d•daa, pera el desarrollo integr•l de le persone hurnana". 

Art. "23. El •atado sigue invarieblemonta al rumbo a -

•lavar al nival da le remunaraci6n dal trabajo y los ingre--

sos reales da los trabajadores en base al aumento do la pro-

doctivid•d del trabajo. 

~as fondos de consumo se crean con el fin da eetisfa--

c,r mejor lae demandas da los ciudadanos aovi,ticos. El Eet.!! 

do, con el amplio concurso de les organizaciones sociales --

y ·da las colectivid•dea laborales, asegura al aumento y l• -
distribuci6n equitativa da estos fondoe. (ll) 

El procese de Socializaci6n Socialista de le Econ6mia­
comanz6 en la URSS dsspu6s da 1916 al euatituirea la forma -
C•Ritalist• y feudal de propied•d con la Socialista. La pro-

pi~dad de los medios de producción es la base económica 

(ll) Constituci6n de la URSS Ed. Progreso Moscó 1979. 
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de todo r~giman sociol. (n la sociedad claaista,la claso -

quo posea loa modios d~ producción es la organizadora de -

los ?roca~ae da trabajo y la dietribucidn del fru~o da os~ 

s13 üfectú<:1 con arregla a los intereses de aqu~lla. La afi!, 

macion de la prcpied3d Social, permita aprovechar racionaJ; 

mente todos los medios de producción y los recurso5 de - -

mano de obra en bien del puebla. La propiedad socialista -

agrupe y una a las empresas antas dieparsas y en pugna. -­

Aup~·ima las barrares du la propiedad privada. En el a.i.ste­

ma socialista de Econcm!a. 

Las empresas, qua pertenecen todas a un propietario colec­

tivo la sociedad aa vincula y dircct9mente a trav~s del 

plan ~nico de ccnom!a. La liquidación de la propiadad -

social, he convertido las numerosas emp~osaa en algo as! -

carao una sola empresa, una sala econom!a social. Sin la -­

p\onificaci6n on escala de toda la Saciedad es impasible -

organizar el trebejo normal da las numerosas empre9as - -­

unidas por conexiones reciprocas. Tode empresa socialista, 

industriol a eg!ccla trabaja pare satisfacer ciertas de- -

mandas de le Sociedad. La producción de cualquier emprese­

importante, cumple le demande de toda une zona eccnom!ca y 

e .veces, de todo el pa!s. P~ra organizar al trab3jo inta-­

rrumpido de lao empresas hay que cor1ocet" las necesidades-_. 

del pa!s y las canales de vente de la prcducci6n en escala 

de tad~ le sociedad. 
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Por otra parte, lea materias primas deberán ser proporcio­

nales a les demandas de la sociedad. Si el trebejo de lae­

empraeea no ea coordina surgiría le snerqu!e de le prcduc­

cidn. 

Le organización da la producción, la distribuci6n,­

al cambio y al connun\O i.'!fl ~onseouanci0 con les demandas -­

da la sociedad, tanto las presentadee con fines de produc­

ción como las personales, constituye el contenido princi-­

pal de la economía planificada le propiedad socialista de­

los medios de producción y psrmite tener en cuenta da ant~ 

mano tanto les demandas de toda lo sociedad como sus re- -

cursos de p~oduccidn para encBuzerlos do modo armdnico y -

proporcional y aumentar le producción y satiaFacer les 

crecientes demandas matsrieles y culturales de los treba-­

jadores. La revolución socialista ol instaurar le propia-­

dad socialista da los medios da producción, ha logrado 

que las fuarzas productivas empezaran a cor~esponder a las 

relaciones da producción, y ampliando al marco de la soci_!! 

lizecidn e imprimiándole un carácter socialista, Una firme 

bese material de la socialización socialista constituye -­

el crecimiento de la gran industria maquinizada aocialie-­

to posee y cree instrumentos de trebejo tan potentes que -

· antr.en en con tradición iHaconcllieble con la p:topieded -­

privada y le paqusRa produccidn y sólo puede esr emplaado­

racionalmente en forma colectiva en interes de toda socia-
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dad. F.l mantenimiento y la consoldndación do la dictadura - -

del proletariado a~igen tembidn qua dste ectue do un modo - -

coordinado y unida, lo cuel ee pasible merced " au arganiz•--

ción l•baral an la producción y la organización palítice e -­

travds del partida comunista. La constitución del sacialiaMa­

qomo eneena v. l. Lenin. (121. 

•[o la Edificación de uno Economía Centrelizada, de una 

econo~í• derigida desde ol centro, qua no puede ser realizada 
m•s que por el proletariado, educado en este aspiritu por le-

f.dbrice y la vida¡ solo dl es capez ds hacerla". 

Un importante paso pare organizar la planificación de­

la Economía Nacional fue la fundación de leo Comisiones de 

Planificación (los gosplanes) da las rep~blicae federales. 

~or Ejemplo; 

,Plan dal Edo. para loe obostoe 1921-1922 

Programa da industrie de 1922-192J. 

Plan financiero y de producción da 1924-1925. 

Plan de producción pera las distintas remes 

do la producción da l92J- 1924 

plan quincenal l925-l9JO 

(12).-0bras, T. 27 Edic. 40, p•g. 2J8 y 239. 

Hacer Consideraciones. 
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CONSIDERACIONES: 

Como __ hemos visto, en los d~s anteriores sistamae de Economía­

le buequade ea el bien común. 

El bien com6n que es tan deseado por todos, sin emberop­

Las diferencias de forma son redicel•s, mientres el primoro -

Le otorga lo primec"ia el hombre en calidad de consumidor, el­

eegundo se le da al Estado como Rector de le econom!e. 

Aparentemente en el primero exiate le libertad de comprer 

oro, sin embar~o que ten clarto es7 Pero aso es tema del pro-

xicao capitulo. 

En el segundo sistema da planeación ecancm!ca, eparente-

monte no existe la Libertad de comprar, aeta reeulte de le 

pleneaci6n conmutetiue quo tiene el Estado, El Eetedo como 

organo rector de lo econom!e decide que so u• he producir 

y qua no, esto ea perta do la eprecieción que el gobierno ten 

ge de la realidad, ei el astado cree necesario, La producción 

de zep_atee ea producirán zapatas, entes que objeto da ornato, 

sin embargo realmente exieta un atentado contra lo libarted,­

esto tembiftn ee parte del siguiente capitulo. 

NO pretende hacer une apolog!e ni de uno ni de otror tal!! 

poco es mi deseo tomar partido al raepecto 
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Lo que es mi finalidad, es saber el existe o no le -

libertad, pera mi, le libertad ea lo mes importante qua 

existe en nuestra tabla de valores y no creo que deba -

de pasar desapercibida cualquier emanaza en contra de -

olla. 

Ahora lo importante es, primero saber, si es verdad 

que este amenazada y segundo buscar une saluci6n, pera­

neutralizarla y dejarla sinefecto. 

Debemos tratar de contemplar los sistemas politico-w; 

oconomicoen base a la libertad misma, y debido a lo cual 

debemos prorundizar en las consecuenciaa sociales qua --

noa puedan acarrear y sera el mas conveniente aqUal que-

respete la dignidad y la libertad que le son inherentes-

al ser humano. 

(26) 



CA'PITULO 11 
LA REPERCUClON SOCIAL DE LA PUBLICIDAD 

a).- Le Libertad del Cons,.midor. 

En este inciso del segundo capitulo, nos enfrentamos 

e un tema delicado, y quo ha sido objeto de multiplas es-

túdioa ya que no han eido pocas ocasiones en que hemos -­

escuchado, leído o visto e gente que enarbole a la liber­
tad, • incluso hornos presenciado, históricamente injusti• 

cias cometideo en el nombre do la libertad, hombree que -
hBn escrito y algunas hasta muerto, buscando le ansiada -

libertad. La historia, como mudo testigo, noe he aneeHado 
lea no pocas batallas y geerras qua han liberado muchos--

pueblos, no necesariamente de la misma raza, ni de la mi..! 
ma ideologia, pueblos que han sido total y absolutemento-

diatintoe en todo lengua, concepción moral y religiosa y­

todos han luchado por su libertad. 

Á simple viste, parecer!e qus le libertad se ha 
convertido en la bdaquada del grial (vaeo m!etico que on-

loe· libros da ceballer!e, se supone haber servido, pare -

la institución del sacramento oucar!etico, santo Cáliz,)-

Pera, no es as!, la liberted existe, no es algo qua ten-­

gamos incondicionalmente, sino qua debemos cuidar y cul--

tlvar_, esto quedará ml!s claro al entramos en el tema - -­

tratando. de axplicer qua es la libertad. 

La peleb~e libertad tiene muchas acepciones, se - -

pueda· hablar da ella en un sentido amplio, entendiendose-

como al mero acto macdnico del movimiento, como puede ser 
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le ausencia de trabas pare el movimiento de un ser. He eh! - -

el porqu6 se dice que un individuo dentro de la cárcel cerece­

da libertad, de igual manare, se hable de l~ libertad da un -­

puebla si es que no estd sujeto a un poder exterior. 

Sin embargo en el concepta filosófico, la libertad es un 

teme empl!sima, y existen muchos escritores que le definen de 

manare diforonte, pero alga as cierto, le libertad es une - -

propiedad de le voluntad, par virtud de le cual ásta puede -

decidir entre las diversos bienes que le propone le rezón, le 

libertad es una consecuencia de le naturaleza recionel del 

hombre. Antonio Brambila, en su libro "Que dios es la mar Os-

Raro", nos dice que, por la razón, el hombre ea cepáz de con_E! 

car que todos loo seres creados pueden sor o no ser, as decir, 

que todos san contingentes. Al descubrir le contingencia de -

los seres creados, el hembra se perceta que ninguno de ellos-

le as absolutamente necoserio. Esto as lo que permite que - -

ontrs loe distintos seres que le rezón conoce, le voluntad 

quiere. libremente alguno de ellos como fin, es decir, como 

bien, el cual no es más que el ser en cuento querido par le -

voluntad. (13) 

La libe~tad Humana, libertad de querer en su acepción -­

(13).- Brembila, Antonio. Obra "Que Dios es la mar, De Raro•. 

Geyeer Mex. 1973 pdg. 204, 
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-~~ds amplia, ea libertad de escoger uno de varios bienes. -

Idea que nos transmite el maestro, teecc Guzm~n. Así cuan­

do ea dice que el libre olbedr!o consistente en querer el­

bien o el mel, se heble impropiemente, ye que en reelided­

le volunted solo escoge entre distintos sorce que le re26n 

lec presenta como bionas. Puede oe que la rez6n escoja al­

bien menor y ee cuenda se cree que eliglo el mel. (l4). 

Ee frecuenta que el hombre escoja el bien menor. 

Esto sucede por error de la rezón, qua se presente 

e un hombre un bien menor como superior, o bien, quo sepa­

cleremente qua es menor, Le posibilidad de escoger al bien 

menor, siempre existe, sin embargo recfirma la libertad -­

humana. 

Le libertad de querer ee funda en le capecided de le 

razón pare conocer diatintos bienes. Si gracias a le razón 

el hombre es libre, se comprende que su libertad crezca -­

e medida de que ob"Oa cor.forme e le r:.z6n. Le libert"d ea -

ejercite en le elección da un bien, La elección supone un­

juicio previo¡ Asi le rezdn juzga que un bien determinado­

es el mejor, libremente la voluntad lo quiere, y el hombre 

actuó libremente, porque lo hizo conforme con el principio 

de actividad que es propio de su netureleze; Le raz6n, 

cuenda alguien prefiere un bien menor, obre movida por el-

(14).- Guzmán Veldivia, lsecc. Obre citede p~g.72. 
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~rror o por un apetito que de momento se impone a la rnz6n 

obra entonces movido no por el principio da actividad ---­

que Je es propio, s¡no por un principio extraflo: no obra -

por si mismow y por lo tilnto no es libre. 
De lo anterior se desprende que 1o libertad humana 

en su ·sentido estricto, consistente en la posibi 1 idad de -

preferir el bien mejor. Esto s61o ocurre cuando la roz6n juzga 

acertadamente cu~l de las bienes que se ofrecen a le voluntad 

es mejor. Por eso, una rez6n deformada que parte de premisas 

falsas para juzgar, o una raz6n que ju%ga sin la informaci6n 

adecuada¡ es un grave obRt~culo para la libertad. De esto se 

desprende que la ignorancia y la falta de educaci6n sean de­

los más graves obst6culos o la libertad, y donde quiera que­

el raxonamiento es una necesidad, el error, es una posibili-

dad. 

Sin embargo, existe otra observaci6n1 Cuando el.Umoa­

algo nos queda la capacidad de anular lo optado y delucidor­

por lo contra~io o lo diferente, tenemos que, razonar antes­

de ·~o~sr una decísi6n, pero el razonamiento no es causa de-­

terminante, se puede decidir algo adn en contra de le razón, 

y eso ea lo que se llama capricho. 

•y nceeo sea, esta capacidad de cambiar de parece~ -

y de anular anterioreS decisiones~ lo que m~s salte a te -­

vista en ese examen interior que nos lleva al convencimien­

to de que somos realmente libres que practicamos nuestro aJ.. 

bedrio. 

la anterior afirmaci6n se encuentra en 1a obra de la 

psicol69iea Leslie Grill. (15). 

(15}.- Grill, Lealie. Obra Publicada y Psicologfa, -

Edti. Psique Buenos Aires 1978: Pá9. 54. 

{lJ) 



Mientras losadmoles actúan movidos detcrmíniatica­

mente por la. combinaci6n de su instinto con lcts impre~iones 

de cada momento, los hombres somos capaces de seguir la ra­

x6n, pero también de actuar de manera irracional; de hacer­

lo que no nos gusta ni nos conviene, pero que queremos de -

todos modoa hacer. los animales que son irracionales siem­

pre aon razonebfes1 hacen siempre lo que les conviene segGn 

au in.tinto, pero nosotros que sf somos racionolee, tenemos 

el privilegio de dar en caprichos aberrantes, a6n cuando~­

tecnbi'6n es cierto que podemos luego corregir el capricho, -

por una actividad razonable. De lo contrario se desprcnde­

Sa idea, de que la decíei6n del hombre sea cual fuere, sie!!l, 

pre eetarfa determinada por la voluntad y la raz6n en un 

mundo ideal ambas deberfan aer una nola, pero reaultacµe no 

ea aef como hemos visto. 

"Todos los hombres 600 libres en teorfa, ya que---­

podemos deTinir al hombre~ como una subastancia "individual -

de naturaleza racional, por lo tanto la raz6n ea inherente -

al ser humano. De hecho, es Jo raz6n mismo, lo que hace -­

la diferencia entr~ un hombre y un animal•. (16), 

(16).- ·ortega y Gaasut, José. Obra n1a Rebeli6n de las 

Masas~. Colecci6n austral Edit. Espasa Calpe -­

P4g. 3!. 
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Tambi6n podemos ofirmar que el hombre es un consumi­

dor y este consumo pude serlo más sencillo como la aliment~ 

ci6n hasta lo más complicado, como pueden ser los lujos. 

El consumidor como hombre vive en sociedad, ha qued.2, 

do establecido hace mucho tiempo que el hombre por sus - -­

indulgencias fntrinsecas está imposibilitado a vivir - - -­

autarquicamente, y en una sociedad puede proveerse de todo­

º casi todo lo que necesita, el C<Jll.Umidor como hombre 

puede comprar o mejor dicho decidir que comprar y que no. 

El consumidor cons:iente de sus necesidades y contan­

do cont.n salario que le permite tener cierto poder adquisi­

tivo; se verá obligado a organi:ar sue compras en base a 

estos dos efementoss dinero y necesidad. Usará su raz6n 

para 11egor a toinur una deciai6n que reprecutirá dlreeto--­

mente en satisfacer de la mejor manera su necesidad - - - -

inmediata. 

Aar de ebta manera el consumidor no derrochará su -­

dinero comprando cosas que no necesita. (17). 

Esta forma de organizaci6n, que usa el consumidor 

es lo libertad que tiene para disponer coherentemente de 

au salario. Su libertad protegida por el derecho, en la 

materia de los derechos humanos o garantfas individuales 

(-17),- Victoro FF, David. Obra citada plig.56. 
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consagradas en la constituci6n del 5 de febrero de 1917, los 

cuales se les conoce como derechos econ6micos, sociales y -­

cul~urales complementarios. 

Estos derechos se derivan de los derechos sociales -­

originarios que procuran proteger a la persona humana como -

integrante de un grupo aocial. Estos derechos eepecificamen 

te son: El derecho al trabajo, el derecho de eindicaci6n, el 

derecho a la seguridad social, el derecho a un nivel de -

vida suficiente que incluye una alimentaci6n, vivienda y sa­

lud adeucada, el derecho a la educación, a la información, -

los derechos en materia cultural y científica, etc. y los -­

complementarios que derivan de estos como son el derecho al­

conaumo, el derecho cooperativo, el derecho a la capacita--­

ci6n profesional, el derecho a la vivienda. 

La libertad existe y esta reconocida y tutelada por el 

derecho. Negar la libertad serfa un error met6dico~ ya que -

existe y está ahf, la pregunta serfa otra, ¿ hasta que punto 

la podemos desarrollar·?. Nuestra vida está redeada decir-­

_cunatancias que nos obligan a veces a tomar derroteros -

·inimaginables siempre existe una deciai6n, • hasta aquel qµe­

dice dejar lo decisión a la circustancia ha decidido ya " ---

La diferencia entre un hombre libre y uno que no lo es 
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radica especificamente en que tan consciente es de la de--­

ciai6n tomada. (¡g). 

b).- El DERECHO DE SELECCION. 

En el inciso anterior, sostuvimos lo postura de que -

el consumido~ es 1 ibre, y la libertad consista en poder ese~ 

ger entre el bien mejor del menor, el consumidor al tener --

1 a 1 i bertad, obtiene respa 1 do por e 1 derecho, 1 o pos 1 b i 1. i dad 

de seleccionar cualquier bien o servicio que desee y necesi­

te. Para poder seleccionar algo, primero tiene que decidir -

entre un eatisfactor u otro, asr que en base a su necesidad­

usar6 la raz6n y buscará tomar fa mejor decisi6n, por lo tanto 

siempre estará seguro de haber decidido bien, pero ar el 

consumido~ no tiene la informaci6n adecuada partir6 su razo-­

namiento de bases falsas y.no estará correcta, como el crefa­

su decisi6n. Sin embargo, es~o resulta irrelevante. Si al -

consumidor no le interesa mayormente buscar esa inform~ci6n.­

La Psi c6 I oga Les 1 i e Gr i 11, . nos exp 1 i ca también que esa - -

informaci6n, fa trataran de dar los mismos satisfactores a 

travás de la publicidad, esto es dar a conocer su producto 

y caracterfsticas a trav~s de anuncios publicitarios para -

que In venta del producto dependa de ser seleccionado entre -

otros, y esta selecci6n se logra informando al consumidor - -

(lg).- Ortega y Gaaset, José. Obra citada pág. 46. 
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~e le existencia del producto, 

( 19). 

Pero, esto no ea suficiente ya que no sdlo debe informar 

si no convencer al futuro comprador de qua asta compra será-­

le mejor. El convencimiento, deberá buscar la sprobaci6n 

da la rez6n en base a una buena argumenteci6n. Además de una­

ergumentaci6n aceptable, le publicidad buscará convencer, y -

esto lo logra a trav~s de crear sonsaciones en ol futuro -

comprador, esta sensaciones no son más qua simples procesos -

elementales de la mente. Todo conocimiento llega a la mente,­

adoptando le forme de seneecidn. De eh! que sea el primar - -

peso en el proceso de la persuaci6n, recibir una sensación 

anta un nviso impreso, letrero luminoso o cualquior otro -

tipo de publicidad. 

Toda sensacidn encuentra su camino a la conciencia por -

medio de un 6rgeno físico, un drgano de los sentidos. Se -

piensa inmediatamente en los cinco sentidos. Todo órgano -

de los sentidos está ligado al cerebro por une disposición 

sumamente compleja de finas fibras nerviases que sirven.como­

hilos de comunicacidn del sistema nervioso. Todos loe senti-­

dos ~umanos ·desempeHan eu papel en le percepción por el -

p~blico da aviaos publicitarios. Algunos de estos afecten 

m~e·particulermente e nuestro ser f!sico, m!ontr~~ o 

(19).- Grill, Leelie. Obre citada p~g. 60. 
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otros lo hacen en nuestros procesos intelectueles. 

Los cinco sentidos pueden ser clasificadas de diverses­

mane~es segdn se apliquen. El Psicólogo Bruna Muneri, quian­

noo dice1 

1).- Los que están relacionados principalmente con nuestree­

ectividedee coorpo~sles y, 2).-Los que están intimemento - -

ligados e nuestra vida intelectual. 

tl primer grupo comprende al gusto y el olfato. Estas-­

sensaciones ejercen un efecto inmediato en ~uestro cuerpo, -

pero su efecto en nuestra mente es menos definido. Sdlo de -

jan una impresión vaga en nuestra memoria. Siempre nea sard­

muchisímo más fácil recordar le forme, colores, etc. de una­

frutera, que el olor y el gusto de le frute que contenían. 

La intensidad es le cualidad esencial de le sensación,­

ya ese visual o de otro carácter. Las impresiones que llegan 

el cerebro serán claras y e~prssivas o ddbiles e inefectivas, 

segdn sean la fuerza o debilidad de loe eet!mulae racogidos­

por las órganos de los sentidos. Si el objeto ha de atraer -

al ajo, se necesita une intensidad de eeneaci6n, porque una­

senaaci6n ddbil causará muy poca o ninguna impresión. Por lo 

anterior es clero que todoo las elementos, cont~nidoa en un­

~viao, ya sean títulos, ilustrBcionae, texto y marce de - -­

fl!brica o nombre del producto, tienen que carecer de ambigD.!! 

dad. Le intensidad en los ast!muloe de un aviso se obtiens-­

madiente al uso de los contrastas, - - - - - - - -
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colores, tipograf!a, etc., uno da loe factoras importantes 

que resultBn esenciales en la redacción de los textos efe.E 

tivos de publicidad es estimular da tel modo los órganos -

de loa sentidos, que el receptor, guste vea, oiga, sienta­

y haeta hual~ virtualmente el producto enunciado. El erta­

eupremo del redactor da textos publicitarios consiste en -

presentar su mensaje y las ilustrecionaa que lo acompa~an, 

de tal modo qua, el mayor número posible da impresionoa da 

los sentidos estimulen les seneaciones, el deseo as! como-

naturalmente la venta final. (20). 

Loa publicitarios, así como lo hace mucha gente, - -

utiliza la sugestión, este es un fánomena psicológico que• 

ecompafia a todas las exhortaciones verbales y pictdricas -

que hBcen el interés y comportamiento humano. Puede descrl 

b!rsele como esa influencia que ceera sobre los pensamien­

tos y acciones da une persona, influ!de a ou vez por otre­

persona o egenta. El poder de la sugestión ea irresistible 

la gente responde e elle instintivamente con espontaneidad. 

La sutileza de la sugestión sobre le mente humana 

es tal que el receptor es convencido hasta creer que su 

comportamiento as originado enteramente por un impulso - -

propio. 

(20).- Munari, Bruno. Obra •oieano y Comunicación Visual", 

Edit. Gustavo Gilli Barcelona, 1979, pág. BB. 
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más qua por un proceso de acondicionamiento que emane de -

una fue.nta externa. 1:1 receptor no pueda rehuir la necesi­

dad de adoptar declaiones menores, por ejemplo. l:n el des2 

yuno podrá decidir entre cafd o tó, pan blanco o negro, -­

etc., aunque satos son atribuibles a su propio gasto, mu-­

chas le soren sugeridas por eus· acompaHentes. Tal vez dec_!. 

de pan negro porque alguien le pregunto¿ quieras pan negro, 

con mantequilla? mientrós quizá, el hubiere decidido al -­

blanco, de igual forma en le ciudad por medio de cartales­

y letras, se le sugieren coses, qua el individuo obedece -

sin diaf'rutarlas, por ejemplo cruce en la esquina. 

La pereuaci6n debe ser tónica en la selección da una­

decisidn apropiade, en especial pare aeta pnrta de loe - -

anuncios, que buscan la cooperación del lector, pueda ~ -­

claro, surgir le contra sugestión, qua pueda ser consid~r_!l 

da como un factor compensatorio que mantiene un aquilibrio, 

cuendo el poder de eugaetión ea un signo saludable, puesto 

qua eetableca la existencia da la facultad de cr!tica -

y protege el público contra ls penetración de un fraude 

o engaflo centre une media verdad expresada en forma sútilr 

Pero, hasta esas medias verdades e insinuaciones 

son dificiles de digerir completamente por un público 

bien informado. con esto, lo qua pretendemos damüGtrer, -

as qua el derecho de selección es directamente proporcio-
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nel el nivel cultural, y educación del receptor. Nadie, 

ha. pretendido quitar ese derecho por la fu orzo, si no a 

trevás de sutilezee que pueden pasar dosepercibidoe por - -

un receptor inculto, queda entonces aaentada la idea do - -

que la libertad del consumidor, ae! como el derecho do 

eeleccidn, existen y están tuteladas por el derecho, sin 

embargo al consumidor se le puada sugerir que cree que -

hace uec de ambas cuando la verdad es distinta. 
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e) LA SOCIE:DAD DE: CONSUMOs 

'El hombre como ya hemos dicho, este imposibilitado e -

vivir euterquicemente. Esto es, no puede vivir solo, ni 

satisfacer sus necesidades por s! mismo, lo cual, primero -

lo conducen a vivir en comunidad y an un segundo paso, a -­

vivir en sociedad. La sociedad y la comunidad, son diferen+ 

tes pero en esencia buscan la mi amo, el bien comdn. Clero 

que la comunidad es un poco más primitiva, la diferencia 

es que en sociedad existe una eútoridad, qua ha sido reves­

tida de poder por todos, o la meyor!a de los componentes, 

El hombre que pase da estado primitivo y solitario -­

a uno mda avanzado, necesite un proceso de madurez socia1,­

qus bien pueda definil'se e.amo la aptitud progresiva que al­

hombre ve adqui¡-iando pare vonvivil' con sus semejantes. Es­

to requiera, da un alto indice da responsabilidad para que­

la conducta ee adecus e actuar do acue~do con las normas -­

pl'establecidaa, pare podel' dasemps~ar los rolas que corres­

ponden a las diversas funciones que le vida social exige, -

y aceptando el orden estructural de las instituciones de 

le civilización. Se puede resumir que la participeci6n 

positiva y activa da los individuos esta encaminada el bien 

común. Este se logl'a aprovechando el trabajo de todos y - -

cada uno de los componentes. Y do les experiencias da los­

antspasadoa¡ ea una solidal'idad entre nosctroe y los anta-­

rieres hombres en busca de un fin determinado, asto no es -

nuevo, podemos citar lee palabrae de Paulo Vls 
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qLas civilizaciones nacen, crecen y mueren, Pero como 

las olas del mar en flujo de la marea van avanzando, 

cada une un poco más en la arena de la playa, de ln­

miema manera la humanidad avanzada ppr el camino da­

la historia. Herederos de genaraci6nes pesadas y benJ! 

ficiados del trabajo de nuostroa contempordneos eet~ 

mas obligados para todos y no podemos desinteresar-­

nos de los que vendran a aumentar todavía más el - -

circulo de la familia humana. La solidaridad univer-

sal, que as un hecho y un beneficio pera todas, es -

tambián un deber. (21). 

Le sociedad ha éido creada por el hombre, esto no es 

nade extraordinario, Arist6teles lo hacía notar al efirmar­

qua el hombre es un ser social por neturalaze. 

Así el hombre as sociedad, no solo fue capaz de crear 

un orden encaminedo hacia al bien común, sino, que ia aoci~ 

dad di6 frutos y ocasione al nacimiento de la cultura y la­

civilizaci6n. Ahora, existe una releci6n entra estos - - -­

conceptos, uno en esencia y el otro en existencia, el orden 

y bien com~n se.refiere a la eaencie, la cultura y 

(21),- S.S. Paulo Vl. "Populorum Progressio•. Encíclica, 

Ediciones del I~stituto Vocaeional Panamericano.Máxico. 

pág. 9,10, y ll. 
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civilización a la existencia. 

Si, bien el hombre vive on osoncia y existencia está 

ineludiblamonte vinculado a lo sociedad que tambi6n vive -

en esencia y e><istencia, he ah! el porque Ortega y Gaeaet­

dice, yo y mi circunstancia, o el •serah!" • (22) 

Puede desarrollarse ontol6gicamonto atrav~s do la -­

sociedad qua le provee, ya no solo de alimentos y astisfa.E, 

toras materiales sino edemáe de una cultura, 

Es claro, qua en sociedad existe une independencia -

entre loe hombres 1 por lo tanto podemos afirmar que el - -

hombre no vive sino convive,ya que loa demás influyen tan­

to 'nosotros que sería axtreordineriamonte dificil saber 

que es lo nuestro y que es lo ajeno en cuanto pencamos, 

queremos o deseamos. El hombre es, pero ea realiza en ao-­

cieded. La sociedad se organiza y exista pore que el hom-­

bre llegue a ser el mismo bi~n coman; "Conjunto organizado 

de condicionas sociales por los quo la persona humana - -­

puada realizar su destino. Tente en el orden natural comer 

en el orden espiritual•. (23). 

(22) .- Heidegger, Martín. ºEl Ser y el Tiempo". rendo de -

Cultura Economice. M~xico, 1980, pág. 47 y 40, 

(23).- Cuzmán Valdivie, !cecc. "Humanismo Trasendental y -

Ossarrollo.1'l.Edlt. Limusa, Máxico, 1978 pág. 77. 
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Clero, que se hace cant!nuamenta, un mejor continuo. 

La obra de las hambres en sociedad, no ea algo aba-­

tracto, aa logra d!a e d!e ceda sociedad lucha por con-­

seguir su bien camón, este tiene características propios -

de los hombres que loe creen, ásta es reflejo de le cultu­

ra do un pueblo. 

En le sociedad, no todo os positivo. En al hombre -­

tampoco. Se da une ambivalencia entre lo positivo y lo ne­

gativo. Esto es ceuea de que el hambre es una contradicidn, 

y la cual la proyecta en su vida. El hombre muchas veces -

rechaza los principios morales y culturales, dejando de 

tener vigencia los valores tradicionales, no existiendo 

la voluntad pera que se puada regular el ceracter con -

principios dticos. ·y es cuando sl hambre, coma ye vimos 

en el inciso de le libertad, no puede armonizar la razón -

con la voluntad y leo pDoionos, ontoncae las decisiones -­

se convierten en caprichos aberrantes a todas luces. Aqu$­

os cuando la voluntad se antepone a una razón titubeante -

a le confusión de valores. Eato trae cpnaigo ol dasejuste­

de la personalidad. El hembra pierde le visión de quá - -­

quiere, quidn es, a donde va, y ae.intansiPica la enajena­

cidn. Esto es normal en una sociedad que debe estar encau­

sada al bien cultural y espiritual, y no e los bienes que­

la civilización de consumo o frese prodigiosamente, crean­

do en ensia de poseer, da tener, de.acumular, es cuando -­

los bienes espirituales se pierden del todo o casi todo,--
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y al hombre vele por lo que tiene, no por lo qua pueda - -

llegar a ear. 

Leo exigencias do una sociedad mercantilista y hend2 

nieta obligan el individuo e mostrarse fr!o, agresivo, 

impersonal, tratando de conseguir el triunfo quo ahora se­

idantifice con el dxito económico, que loa valares como­

la bondad, amistad templenze, ate, son dinónimos de - - -­

debilidad relegados solo el ámbito familiar. 

Este conflicto, as ha acentuado con la producción en 

serie, e la tdcnice y al mercado, le empresa produce cantJ: 

dadas exhorbitantes de satiafectores atravdz da una tdcni­

ca de producción y daba creer un mercado para vender y - -

podar subsistir. El afán da lucro, el progreso de la tácn_! 

ca ciantifics, deepuds de controlar al empresario, salan -­

dominando y controlando a loe- consumidores, e la sociedad 

an general, Atravdz de diferentes tdcnicaa, la prensa, ra­

dio, cino, televisión y todos los demas medios de comunic~ 

ción masiva, la econom!a cambió a une producción besada -­

an las necesidades, a un consumo descontrolado. 

El consumidor, se dice ea el rey, al aoborono. Sur -

decisiones son definitivas. El productor y el camerciante­

estan a eu servicio. Solo Fabricarán y distribuirán lo qua 

el consumidor necesita y quiere comprar. Y los bienes y -­

servicios habrdn de sujetarse en sus especificacionee,cara_E 
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ter!sticas y procioe, a loe deseos de la clientela y e su -

cepecided económico, al menea a le capacidad de compra del­

meyor n~mero posible. 

Pero, el sistema tdcnico económico de le producción-­

en mesa opera consume din~mica de aceleración ininterrumpi­

da, requariendo pera au au supervivencia, un consumo igual­

mente masivo y de aceleración constante; debemos entandar -

que todo hombre es un consumidor o por lo menos en potencia. 

En el primer caso, le calidad de homo-coneumene debe­

acrecenterae canetentemanta. En el sogundo aeo la trensfor­

ms pare que su actitud se apegue e loe mismos requerimien-­

tos. Esto lo logran interviniendo en su temperamento diri-­

giando sus necesidades materiales, para crear y deserroller 

otras que integran todo un marco da deseos y espiraciones -

qus motiven su voluntad da modelar su cerécter, a trevéz de 

un conjunto de hdbitos cuya fuerza de impulsión corresponda 

a una segunda naturaleza, orientar su voluntad hacia los -­

valores económicos, como los valoroa preponderantes y guiar 

su inteligencia hacia una concspcidn general de la vide que 

corresponda a t~do lo anterior. En fin, deben ~eelizar to~e 

unn labor psicoldgica profunda para formar y dirigir una -­

labor psicqlógica profunde pare formar y dirigir une perso­

nalidad adecuada el tipo de hombre que la técnificacidn - -

econ6~1ce raquiara. 

Se puede crear que el consumo en masa ea vea limita-
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do e la vida de loa setisfectores consumidos, sato es cua.!! 

do una necesidad requiera da la compra do un setisfector.­

Cierto que al sar cubierta desaparece, pero será en la me­

dida que exista ese satisfactor para cubrirla, en el mome.n 

to en que ~ate desaparesca, la necesidad aparecer~, por lo 

tanto, los objetos hechos en masa están dise~ados para que 

no duran ea!. En les socisdados da consumo los objetos 

muaren pronto, para que otros ocupen su lugar y si la 

abundancia croca, es siempre dentro de los límites de una­

escasez calculada. 

Hoy en d!a ha nacido una nueva moral: preci.aión dal 

consumo sobre le acumulecidn, inversión forzada, consumo -

acelerado. inflacidn crdnica ya qua se vuelve absurdo eco­

nomizar; de esto resulta todo el sistema en el que primero 

Se edquiere comprando los satisfactoros y despues mediante 

el trabajo se amortiza el adeudo,.(eto se maneja con el -­

nombre de Crddito, que as la adquisición da bienes con - -

pego e futuro. 

Da tel manera, con el crddito, se vuelve a una 

situación propiamente feudal, e la da una fracción de tra­

bajo. debido de antemano al seHor, el trabajo seruil. Sin -

embargo a diferencia del sistema feudal, al nuestro juego­

una complicidad.El consumidor moderno asume espontanaamen­

te· aata constreRimiento sin fin; comprar para qua la soci_! 

dad siga produciendo, para qua puada pagar lo que he com-­

prado .La generación pasada a contempledo la desaparición -

del concepto de patrimonio y de capital fijo. Antes, loa--



objetos adquiridos lo eren en propiedad plena, materializa- -

ban un trabe.Jo consumado no hece mucho tiempo aún la compra--

del comedor, del automovil, ara al tdrmino da un largo esFue~ 

zo do econom!a. Xavier Sheiflar saílaló an su libro• Historia­

dal pensamiento (conómico, que as trebejaba aoílando con adqu1 

rir¡ le vida ora vivida conforme al principio da esfuerzo 

y recompensa. Cuando loa objatoa estaban all!,~eb!an sido ga­

nados, er~n un recibo del posado y sagurida~ pare al porvenir. 

Hoy en d!a, loe objetos ea encuentren ell! entes -­

de haber eido ganados, son un anticipo da la suma da asfuar-­

zos y de trabajo que presentan, su consume pracede~por es! -· 

decirlo, a la produccidn y a la revalacidn, no ae familiar,-­

eino social. Los objetos están arriba do mi, tengo que irloa­

pagando, Ya les generaciones no se suceden e t~avás da una 

misma dacoración de objetos o de patrimonio, ahora son los 

objetos los qua ea suceden en una sola e~istencia individualr 

con ritmo acelerado. En le economía pat~iercel al consumo - -

nunca preceda a la produccu6n. El trabajo precede al fruto -­

del trabajo, como la ca!da precede al efecto. En le aociedad­

de consumo todo he cambiado, pero s! as en todo al mundo. - -

Este inestabilidad emocional ganarada por la sociedad de con-

sume no se puede controlar. 

Existan intentos loables para controlar loa afectos 

(24).- Shelfler Amé%aga, Javier. nHistoria del pensamiento --­
Económico" Editorial 1ri l las México 1970 pág. 67. 
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de la producci6n en masa, uno de ellos es el de China. Este 

pafs tenía miedo de que al darse importancia a la producción 

d.e artrculos do consumo los efectos sociales fueran incontr.2, 

lables, por lo cual, realizaron encuestas en una f~Urica, -­

tienda y una fnmi 1 ia obrera en ltangzhou, capital de la pro-­

vincia de Zhejian9, que tiene una poblaci6n de 1'000,000 de­

hflbitantes. 

La fábrica fue la de confecciones de Yanan; situada en 

un barrio mu~ transitado, esta pequeña fábrica, en un edifi-­

cio de 4 pisos y con 237 obreros y empleados, produce mensual 

mente de 15,000 a 20,000 piezas de ropa. 

Ruan Wengag, Subdirector de In fábrica, dijo: n a los 

masas les gusto ahora vestirse mejor y elegantementef lo 

cual, sin embargo, fue tachado hace algunos años el seguir -

.el estilo de vida burgués. Esto es ahora punto de vista ultr.!! 

quierdita. Una fábrica de confecciones de vestidos de nuevo­

corte, de DSpecto bonito y de buen gusto, además de durables­

y baratos. No buscamos cst i 1 os extravaguntcs para est i mu 1 ar­

e I apetito del consumidor a fin de obtener mayores gannncias, 

tal proceder nos desvurfa de nuestros prop6sitos de servir -­

al pueblo. (25). 

(25). - Zhem, X i,a. HCh i na de Hoy, Reajusta y Reforma de 1 a 

Economra-. Ediciones en lengua Extranjera, Beijino 

China i9ei. 



"No hacemos aparatos propagando ,el crecimiento de los -­

mercancfos, no efectuamos la liquidaci6n de ellas ni nos 

devanamos los sesos para incentivar la demanda, trabaj~­

,mos honradamente para cubrir 1 as di versas necesidades -­

de las masasH (26), 

D).- Reflexiones reTerentes al concepto de libertad. 

Como hemos visto anteriormente la libertad es un t~ 

mn muy amplio y sus conceptos y definiciones muchas. 

Pero, no debemos confundir jamás la libertad con el acto -

mec~nico del movimiento, la libertad no es poder moverse -

o no, la libertad es como lo vida, se tiene o no se tiene­

exfsten seres humanos, disminuidas en sus facultades Físi­

cas o Psiquicas y sin embargo, habrfa que preguntarse - -­

si son o no libres, Cal vez sean más libres que cualquier­

person~ sana, tal vez, una persona sana sea menos libre -­

que un reo,. La 1 i bertad es un tema apasionante, que mas -

lleva a la conclusi6n que la percepci6n que cada uno tiene­

. de e 1 1 a puede ser di fcrente sin embargo es rea 1 y verdad e-

ra, 

(26).- Muquia, Xua. nProblemas de la Economía Socialista 

de China". Ediciones en Lenguas Extranjeras Beijing-

China. 19~3, pág,53, 
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CAPITULO l Il 

ANl\LISIS SOBR.t LA PUBLICIDAD 

a) .~Conceptos de medios masivos de la comun$ceci6n. 

para el hombre ha sido y será por siempre una necesi­

dad fµndamental el poder comunicarse, tanto as!, que ha - -

construido empresas de magnitudes, que por su grandeza se~­

desbordán a nuestra inmeginaci6n. Oesde las tiempor más - -

remates, pera hacerse entender, use el lenguaje como vie -­

de comunicacidn an búaca ~e un receptor. 

Por ejemplo, los romanos, establecieron varies líneas 

principales de magníficos caminos que comunicaban al Impe-­

rio y todas elles conducián a Roma. Una iba a travás de - -

Capua, hasta Nápoles, y de allí, por Sicilie a Cártego y -­

todo el Norte de Africa. Otra se extendía hasta Macedonia,­

por Brindisi y el Adriábico. Una tercera llegaba hasta Con~ 

tantinople entonces conocida como Bizencio y continuaba 

hacia el interior de Asia. Une cuarta conduc!a e España y -

la quinta corría a lo largo de la rut3 que segui6 Julio C~­

sar an sus conquistas; de Reme e Milán y de all! a través -

de les Alpes hasta Galia, le Germenia y el Norte. 

A lo lergo de los caminos existían cases de relevos, 

con alimentos y caballos frescos. En algunos casos hebián -

~alomas mensajeras que los emisores llevaban consigo cuando 

entraban en terrenos h6etiles, para enviar notas urgentes -

en ceso de ·necesidad. En los sitios donde la rute se trunc_2 

ba por el mer, existi~n barcos que cruzaban a le otra - - -
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orilla. Sin embargo, aunque estos caminos eran magn!ricos -

fueron destrozados cuando el imperio fue desmembrado en al­

siglo v. (27). 

Sin embargo, estos caminos solo se utilizar6n pera el­

intercambio de mensajes oficialas o de noticias importantes 

de car~cter p~blico. Nunca sirvieron para transmitir mensa­

jes privados o para difundir ideas, Realmente este últime-­

Punci6n se ha estructurado y logrado e travdz dB los siglo• 

Y sobra todo en ésta, qua ha creado una red sinceramento -­

impresionante de comunicaciones qua nos permite conocer - -

an unos pocos minutos lo que pasa en la otra parte del pla­

neta. 

Los medios masivos de comunicaci6n son tantos y tan 

especializedos, que resultaría imposible tratarlos todos y­

a rondo, debido a lo cual nos permitimos la libertad de tr~ 

ter les mds importantes. 

Consideremos de suma importancia la letra impresa, -­

por un solo instante imaginemos que no existiera ningún -. -

material impreso, ni periódicos, ni r~vistaa; ni libros; -­

con exepci6n claro de unos pocos v6lumenes escritos a mano, 

ni ca~teles indicativos en el metro o camiones, ni indica-­

cianea en les botellas medicinales o en las cajas de - - --

(27).- Grimberg, Cart. "La edad Media•. Historia Universal, 

Edit. Diamond, 1983 pdg. 93. 



alimentos, ni nade por el estilo, creo, que no exiatir!a-­

el mundo tal como lo conocemos, ser!a otro, paro no esta,­

nos encontrariamoe perdidos sin sabbr como orienternos.---

Reaulte que en le Edad Media esta mundo ere así,­

ye que no sirve de nada la letra impresa, si no se sabe 

leer, y en Europa en el siglo XlV, hab!a menos libros 

de los qua en el día da hoy puedan ancontrerse en una so-­

la biblioteca. En esa épOca apenas una persona de cada --­

quinientos sabía leer y escribir. Y los que sabían estaba.!' 

el servicio de la Iglssis. Pacientes monjes tardaban me- -

ses y meses para hacer una sola copia de un libro.tal vez­

resulte burda la cita pero pongamos por ejemplo e los 

benedictinos de Umbsrto Eco que en eu libro "El Nombre de­

la Rosa", loe monjes tardaban muchos aRoe en copiar un 

tomo. Estos monjes a menudo adornaban las hojas con volu-­

tas, dibujos y letras capitulares. Lo cierto es que la - -

invensión da la imprenta ha sido maravillase, Gutamberg -­

y sus socios, Juan Fust y Pedro Schoeffer, el.que sugiri6-

que en vez de madera utilizar~ metal dura, que imprimía 

en un metal mes blando. As! el molde pod!e llenarse con 

metal derretido, es! el plomo al enfriarse adoptaba le - -

forme de la letra y podía ser una unidad movil. 

La primera imprenta que exiatio en América, fue le -
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establecida en México en 1539, por el impresor Juen Crom­

berg de Sevilla quien debido e gestiones del Virrey Mend_.!? 

za y del obispo Zumerrage, envió a su oficial impresor 

Juan Peblos. Este trabajó pare aquel heete 1548 en que 

por privilegio especial de Carlos v. se ostablecio por 

nu cuente trebejando indepandenciente hasta 1560. La pri­

mera obre públicade debió de ser le breve y más compendi.!! 

sa doctrina cristiana on lengua Mexicana y Castellana de­

frey Juan de Zumerr~ga. En Puebla, la imprenta se insta-­

lo en 1540, en Oexece en 1720, en Guadalejare en 1792 1 -­

en Veracruz en 1794 y en Mérida en 1813, sala loo talle-­

res de le Ciudad de M~xico imprimieran hasta que el pe!s­

obtuvo eu indepándencia 12,552 abres de las más diverses­

carecteras;· liter~rioe, cientificas, históricos, religio­

sos que denoten el alto greda de desarrolla cultural al~­

canzado. Le segunda imprenta fu~ instalada en Perú en ---

1584, le tercera en Bolivia en 1612, le cuarta en Bostan­

en E.U.en 1638, la quinta en Guatomela en 1660, la sexta­

en R!o de la Plata en 1700. Gracias a la imprenta se pudo 

tener las noticias diarias, imprimiendose los pariodicos• 

En 1615 comenzó' a aparecer un semanario alemén llamado 

Di~rio de Fronkfurt, que fuá la primera publicación de 

noticies que se editó regularmente. 
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En 1622 ss publicó en Londres un Boletín llamado noticias 

semanales. En 1631 eperecio la gaceta da frencie que - -­

Richeliau convirtió sn pariodico oficial del gobierno.En-

1641 se publico le gaceta de Barcelona y an 1661 le de -­

Medrid que adn subsiste. (28) 

Sin embargo, bien padriamos, hacer todo un roco--­

rrida historico, y nunca terminariamos. As! qua retomando 

le idee de le comunicación, podemos decir que etimologic_!! 

mente comunicar significa 11 Poner en camón''• En la teoría­

de le información (unidad comunicativa de emisor y recep­

tor) .En ests orden de ideas la comunicación significa,- -

en primer lugar dos o más interlocutores. El hombre puede 

hacerse entender do muchas manaras. Puede hablar, oler, -

pelper, ver, Todas las percepciones sensoriales pueden 

ser pcrtedoras de información. El hombre como ye hemos 

visto ha desarrollado medios técnicos da comunicación - -

que puodon superar grandes distancias. 

Tiende incluso e poder eliminar el factor tiempo -

como obstáculo. El hombre puede producir comunicación por 

es! decirlo en conserva, como son los discos, la paliculo, 

cintes megnetofonicas. etc. qua:.1nos dan le posibilidad -­

de recibir informaciones directas del pesado, y de'almac.!! 

nar información pera el futuro. 

(28).-Enciclopedie tem6tica Edit.Richar, S.A. Penama - --

1962, Tomo Vl pág. 241. 
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Sin embargo no baste con qua exista un emisor y un recep­

tor si no que además se necesita untercer presupuesto, le 

posibilidad de que establezcan une relación entre ellas. 

Esto solo ocurre cuando el emisor y el receptor astan en 

condiciones de entendorsa antre et. Paro, pera esto deben -­

disponer embaa del mismo repertorio da sa~eles. Le comunica­

ción implico el acto de comprender, pu~e la sa~al daba llo-­

gar el receptar del modo pretendido por al emisor. 

Si na fuese es!, na'padriemas consolidar ningún tipa de­

informaci6n correctamanta, pues esteria diatorcionada y no -

sarvir!e de nade. 

Le gente no solo utiliza un lenguaje común si no qua 

además, ha desarrollada, obligada por le necaaidad, todo un­

sistema que le puede asegurar un mejor sntondimianta con el­

recaptor. Ahora, que medias se utilizan pare llegar ye no -­

a un receptor en la individual, sino a un canglomaredo, esto 

es a la masa. Si enali%emos los aspectos t~cnicos da ostoo-­

medioa es probable que loa podemos comprender major1 

La.expresiOn es facilitada Opticumanta. El receptor asta 

obligado a un determinado comportamiento; en cuanto al tiem­

po, sin embargo, goza da totel libertad. No dependa de un -­

Dntorno fijo. Leer es asunto de un individuo en lo particu-­

.lar, as un acto individual. 
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Oiáco. 

La expresi6n ea meramente acústica. El receptor es - -

libre tanto en cuanto al comportamiento como respecto al -

tiempo como, en lo tocante a le elección del entorno aspa-­

cial, Los Discos suelen escucharse individualmente en un -­

grupo mas o menos extenso. 

fims 

Le expresión os facilitada tanto ópticamente (cine 

mudo) como óptico ecusticamente (cinc sonoro), El receptor 

asta obligado tanto en el odsn del comportamiento como - -

~n el temporal, como aa!mismo, en la elacciOn da le situa­

ción especial, Por lo general, la oxprasióR ea presenciada 

en al marco da una asistencia pdblica. 

Dependiendo del tipo del producto probado y del periodo da 

tiempo que cubra el estudio, Méa adn,es posible postular -

también que existen marcas qua respondan más con publici-­

ded que otras. El asunto puada ser ten complicado que tel­

vez nunca se cealice, en ou total dimensidn, un estudio -­

as!. Toda sets área de discusión pueda caer en un c!rculo­

vicioso1 

¿ Un producto se vende mds porque tiene mde publicidad, o­

tiene mds publicidad porque se vende mds 7 PoeiblBmonta lo 

que suceda as qua sl monto da publicidad y el monto da - -

ventes se autoeli~enten·uno a otro, sin qua un~ sea causa-
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y el otro ofccto; ambos son cause y efecto a la vez. Muchas 

veces el anunciante se pregunta qu~ posor!a con su producto 

Si eete dejara repentinamente de anunciarse. La ~nice ras-­

puesta unénlme es que la agencia de publicidad afectada - -

por eea deciei6n proteotar!a enérgicamente. Sin embargo, el 

consenso sobre asta cuestidn es que no pasaría nada a corto 

plazo. En periodos de tiempo mée lergoe se ha supuesto que­

la marca iria perdiendo terreno ante las dem6s mercas exis­

tentes y las novedades qua vayan entrando al marcado. La -­

marce se iria olvidando. ello ocesloner!a ca!dae significa­

tivas en sus ventas,lo qua har!a parder las ventajas da - -

producción en gran vol~men. 

En otro terreno, los cr!tlcoG de lo publicidad dicen­

quo provoca una difersnciacidn artificial y costosa entre -

productos basicements iguales. Por su ledo, los dofensores­

afirmén que la publicidad crea utilidad en ol producto y -­

as! ayude a satisfacer mejor las necesidades del consumidor. 

Esta éree de discusión es otra vez un reflejo do la gran 

diferencia entre 2mbos bandos uno quiere ser normativo y el 

otro es dascriptivo. El problema de fondo ea dilucidar la -

necesidad da una diferencie mental pera el consumidor. En -

un pleno econOmico, as positivo qüe las marcas se diferen-­

cien aurique see por la vla da su publicidad. 
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RADIO; 

Le axpres!6n se treamite, solo acusticemente. ~l recep­

tor puede moverse libremente y dedicarse a otras actividades; 

E:sta; sin embargo, cornpromotido en el orden temporal (horas­

de emisión). Por lo general, le radio es escuchada en el --­

entorno familiar, en un grupo íntimo o tambien individualme.!! 

te. La Radio ofrece programas actuales y comunicaciOn en -· -

conserva. 

TE:LE:VISION• 

La exPrasiOn es cptico-acustica. El receptor asto obli­

gado en el comportamiento y el tiempo. La televisión es con­

templada, por lo general en el hogar, en un grupo intimo 6 -

individualmente. La televiei6n puada ofrecer conserva e - -­

programes (emisiones) de la vida actual). 

Las relaciones entre lee medios y los receptores estan­

puds centralmente determinadas por la ccnformaci6n tdcnica -

del canal en cuestidn. Tembidn este tdcnicemente determinada 

la diferencia existente entro la comunicación interpereonal­

y le que se realiza a travdz de les medidas de mesas. 

La comunicacid'.n de ma.sas es siempre en eent!.do unilata­

rel. El receptor de lo~ contenidos facilitados por les medies 

de comunicacidn de masas no cuenta con ningl1n medio de repli-
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(b),- Como Intervienen los Medios Masivos en le Economía: -

La influencia que la publicidad ajares sobre al procio 

da los artículos anunciados, es un t6pico donde se razona -

con bastante objetividad, tal vez porque la Economía tisne­

una estatura m~s cercene en la ciencia que la publicidad -­

y los comunicaciones, aunque odlo sea por el tiempo do exi~ 

tanela. Las opiniones sobre el tema son generalmente refle­

jos de la idsoloQ!a y doctrina econdmice que suatenta cada­

persona. Los punto• de discusión económica de le publicidad 

pueden ser t!picamante los que se mencionan a continuación. 

En general, la critica claaica d~ le publicidad as la­

que afirma que es un costo que hace subir innocesariamente­

el precio de un producto, Un producto sin publicidad debe -

costar menos que un producto con ella. Por su lado, los de­

fensores arguyen que la publicidad tiene un impacto positi­

vo en los velamenes de venta y que esto ocasiona a su vez -

una disminución en el precio. Le producción de mayores vo--

1amanas permite reducir al costo unitario del producto. 

Curiosamente, ambas posiciones puaden ser correctas depen-­

diendo del caso en cuestión. La publisidad que no impacta -

positivamente las ventes tienen una repercusi6n negativa en 

el costo del producto. Le publicidad que afecta positivama..n 

te loe vol~menena do fabricacidn tiene una repe~cu~i6n f~V.2 

reble en el costo del producto. tl punto entonces as que les 

variaciones en los costos sean transferidas el consumidor. 
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cosa que puede o no suceder aegOn circunstancias especifi­

cas. El afirmar que cancelando la publicidad de un produc­

to provoca una baja en su precio es infantil y simplista. 

La Onica forma de dilucidar esta cuostión es la de un co_!!! 

plicado estudio experimental donde se manipulará la vari_2 

ble publicidad bajo diferentes tratamientos, incluyendo -

desde luego, su carencia total. El problema de un estudio 

ee! ea complicará notablemente porque eerá posible encon­

trar diferentes resultados, politices. S! es que todos -­

los detergentes limpian igual, ello no puede significar -

que exista sólo una marca da detergentes. Al existir 

varias mercas, ellas, compiten entre si, buscando eu 

eceptaci~n en el mercedo, con ovias ventajas pera la pro­

tección del consumidor. En un plano máa abstracto ae 

discutirá al manejo social y psicológico de difarenciaci_!! 

nas no fieicas en loe productos. Al respecto sa puede 

decir que les percepciones humanas no son perfectas y se­

encuentran influenciadas por estados manteles en el cons~ 

midor y, eobre todo, que no solamente hay un tipo ónice -

de consumidcr, hey muchos y todos tienen libertad eufici­

enta para comportarse como lo deseen. Por ejemplo, la 

compre con base en precio bajo puede justificarse por un­

pequoRo coeto del productor o bien por su extreme dura- -

ción, o su mayor calidad. As! habré gente qua pienee que­

los zapatos Gucci son los més ceros¡ otros ver~n e lae -­

marces gen~ricas como la opción de compre de las clases -



socioeconOmicas bejas.Ooe personas tendrán comportamiento -

diferentes: una puede tener gran preocupación por la ro~a -

y la otra simplemente no tiene interés por olla. Todo depe..!:! 

de del estilo de vida de case conoumidor da sus interases,­

embiciones, condiciones, circunstancias, opiniones, aficiones, 

capacidades y actividades. "El punto esta en satisfacer al -­

méximo las necesidades del consumidor dandole opcionae do - -

consumo y uso• (29). 

Ellos son los que eligen, hacen fracasar marcos y asi,,9 

nan reputaciones a productos. Esta cr!tica sobre una difaren­

cieci6n artificial y costosa que produce la publicidad, tiene 

origen econOmico, pero no pueda ser discutida exclusivemente­

en ese plono, se necesita hablar cr. ur. éree m~s resbaladiza -

y etArea que es el comportamiento humano y aqu! surgen dogmas 

y creencias, más que conocimientos objetivos. Otra vez as ve­

aqu! la falte de concepciones cient!f icas sobre le conducta-­

humana. 

La publicidad, afirman los cr!ticos, desperdicia recu..: 

sos que pueden ser empleados mejor en otra area de la econom!a. 

Los defensores argumentan varios puntos en contra de -

esa afirmación. Por ejemplo el maestro Joseph Schumpe- -

(29).•Viotoroff, Oevid. Obre citada, pag. 61, 
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ter nos dice, "El gasto publicitario haca bajar el precio - -

de loa productos, cuando impacta favorablemente su volumen -­

da fabricaciOn. Este mismo crea empleos en cantidad da nego-­

cios,. como agencias de publicidad, compafH~s de consultor!a ,­

casa de producciOn y otros, El gasto publicitario permita - -

la existencia da medios de comunicaciOn a precios bajos para­

sus audiencias. La publicidad pueds motivar a las personas a­

euparerse y adquirir los productos anunciados, lo que genera­

demand~ y ~sta a su vez crea m~s empleas." (30). 

Esta cr!tica sobre al desperdicio de recursos realmen­

to tiene poca bese, Sera dificilmente realizable y justifica­

ble transferir los gastos publicitarios totales da un pa!s,-­

e, digemos, obras como cerretoras, Primero porque no represe.!! 

tan una gran cantid~d de dinero en t~rminos absolutos. Segun­

do.porque los efectos da esa transferencia da fondos aor!a -­

imposible de estimar siendo potencialmente peligroso, al pro­

ducir el desempleo y caos sn los medios da comuniceciOn que -

se verían obligadoe a cobrar por sus trensmiaicnss en el - -

caeo de radio o la talevisiOn o bien ellos serían subsidiados 

por el Estado con la consecuente di.versif'icacidn de fondos. 

Tercero, porque une fuente da informaciOn importan~e sobre 

productos dejar!a de existir y el consumidor tendría menea 

(30),- Schumpetar, Joseph. Obre citada pég, 122, 
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datos sobre los que tomar decisiones de compra. 

Tambien se critica a le publicidad porque ss dice que 

influencia la creación de précticas monopólicas,impidiendo­

la entrada de nuevos fabricantes. Una especie de obetáculo­

que defiende a fabricantes y qua ésos pueden manipular los­

precios a su antojo. Nuevamente el maestro Schumpetar, indl 

ca qua "la publicidad es una herramienta disponible a cual­

quier fabricante y m~s a~n, que estimule e los fabricantes­

pare mejorar el precia y la calidad de sus productores para 

competir en condicionas más favorables. (31). 

Hay doe niveles de aeta discusión la publicidad como­

obstáculo de entrada a nuevos productores y la publicidad-­

como est!mulo de mejores productos. La publicidad es una -­

técnica que facilite la répida entrada de nueves ·marcas al­

mercado; es una herramienta que cuesta y qua le nueva marca 

tiene que estar dispuesta a pagar como un costo m~a. Es un­

costo operativo, como casi todos loa que rodean e la merca­

dotecnia. Puede decidir no hacer publicidad, como puede de­

cidir su estrategia, el dise~o de su empaque y atrae más -­

que tienen como funci~n minimi~~= ol rioogc de fr~c~~o. La­

publicidad acelerar!a su entrada ~l mercado, haciendo que-­

un gren nOmero da gante conociera le nueva marca y sus - --

(31).- Schumpeter, Joseph. Obre. citada p~g. 124. 
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caracter!sticas. Ofertas de precio y regalos inclinaría a -

ciertas gentes e Probar la marca en menos tiempo, con bene­

ricio tangible y competencia con otras marces que, por eje~ 

pla, ºna podr!en subir libremento sus precios. Lanzar un 

producto al marcado cuesta dinero y ello se hace porque 

representa un negocio, Le luche entre las marcas benericie­

al consumidor, pero como bien puedo ser limpio, hay veces-­

que le lucha es sucia. LOa fabricantes existentes pueden -­

volver e lo competencia de guerra donde todo se vele entre~ 

ellos para evitar la entrada de nuevos productos. En astas­

circunstancias la publicidad, usada maldvolamanto, puede -­

convertirse en un obet~culo para la entrada de nueves mar-­

ces el mercado. No significa que la publicidad sea mala, 

sino que pueda tener un mal uso. Tampoco hay que esperar 

que todo fabricante dd la bienvenida a un nuevo competidort 

la lucha limpia entre ellos tendré beneficios para el cona_!:! 

midor. rn el segundo ni el, se afirma que la publicidad 

as un estímulo para deseRer mejores productos, 

rn general, le actitud del fabricante es le de mejorar pro­

ductos existentes y creer productos mejoras. Esto se haca -

no sólo pare protegerse de la competencia, sino pare inclu­

so adelantarse e ella y ganarle mercado. tl fabricante que­

domine un mercado notoriamente, puods volverse flojo y 

falto de imaginaciOn en sua productos, con el coneecuenta-­

debilitamiento do su posiciOn. A pasar da dominar un c!arto 



marcsdo 1 los productos deben mejorer su calidad si quisren -

sobrevivir. Dentro de esto, la publicidad suele estimular -­

al fabricante en el sentido de que requiere de informaciOn -

iguales a las de otro producto. Estos fenOmenos por mejorar­

los productos so perciben notablemente en pa!sos tacnológic~ 

mente avanzados, dando nuevos productos surgen continuamente. 

Loe otros paises tienen que esperar la febricaciOn nacional­

del nuevo producto., o su impo~tecidn; ambas cosas toman - -

tiempo y retrasan los adelantos. Entonces la publicidad ---­

de pe!ses más adelantados es más interesante, porque tiene-­

más infocmaciOn sot;ro productos nuevos; le publicidad de - -

pa!ees menos adelantados ea más aburrida, porque-tiene que -

tretar con productos menos interesantes. Esto es sumamente -

patento en al campo da la elactrOnioa. 

Otro argumento, consista an qua los criticas -·­

de la publicidad considerán que ella, permite a fabricantes­

ineficientes seguir funcionando, mientras que otros mejoree­

no pueden entrar al mercado. Oal otro lado de l~ mesa, sa -­

afirma que la publicidad incrementa las pasibilidades da - -

áelocclOn do marce y por tanta contribuya a la mojar!a de -­

los productos y la eficiencia en la producciOn. Esta as una­

cr!tica y una defensa muy similares a las mencionadas en el­

punto anterior y las consideraciones hechas pueden aplicarse 

e esta argumentecion. 
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Le publicidad, ya se he dicho antes, existe es toda­

aociadad como conssouencia da la lajan1e en qua se hayo -­

entra consumidorea y productores. Ss crea la fábrica, se -

crea ta especialización del trabajo y ee da despuee la - -

verdadera producción en ssrie. No importe qud idoolog!a -­

rija qud econom!a de qud pe!s en todas las naciones se da­

la publ~cidad y ella es un reflejo generalmente del nivsl­

de industrialización. En Rusia y en Estados Unidos, en - -

Singapur y en Bolivia os realiza publicidad. 

Su monto var1a, pero su exiatencia se justifica por­

una 'necesidad eocial1 el consumidor necesita conocer. Tal­

vez en un pa!s se enuncie a la margarina como "el sputnik­

da la cocina" y en otro como ºla manera da enge~ar a la -­

naturaleza". La definición rusa de la publicidad no se - -

diferente de la definición americana, ni de la mexicana. 

La discusión sobra s! la publicidad incremento - - -

innecesariamente el costo de los productos ha sido rebati­

da e pasar de cualquier ideolog!a sostenida.Aunque ya ha -

sido tocado el tema, conviene reflexionar algo mas sobré -

,1, aportando nuevas consideracionos. Acorde con la Ora. -

Jsslia Grial. "Ln publici::lad se una forma barata y oficien 

te de establecer una comunicaciOn con el consurnidor. Ccrter 

le publicidad pera ebaratar un costo da venta. 

Ser.ta similar a cortar le electricidad de las phntas que­

producen un articulo. La electricidad es una forma barato-
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da anarg!a necesaria para le producción. Podrán buscerse­

formes da eficiencia en su uso, ~aro la nocasidad del ele­

mento no puada negarse. (>2). 

La publicidad haca manos bruscos los movimientos - ~ 

erráticos y periódicos que efectuan la venta do loe produ_s 

tos. can aste efecto ouevizedor se mentienon fijoc los 

amplooo y so optimizan los recursos de la empresa. La 

publicidad aumenta la seguridad da los grandes gastos quo­

requieran la producciOn a gran escala, sin quo los precios 

sean necesariamente més altos. No hay evidencias que perml 

tan concluir o nivel macrosconOmico que la publicidad - -­

aumenta los precios. Si ee que la hace de alguna manera, -

ese eumento se cancela racilmante por una baja an los ---­

márgenes da ganancia dsl mismo fabricante, o da las intsr­

msdiarios, llagando incluso a reducir el precio el consumJ; 

dar. Le publicidad baje los margenes de ganancia. Porque -

los productos anunciadas, o le mayor!a de ellos tienen 

una mayor botaciOn. Además la publicidad incrementa le 

idantificebilided de les morcas anunciadas y no permite -­

grandes diferencias de precios entra mercas y sobre todo-­

entre tiendas que ofrecen las mismas marcas. Mds a~n, las­

categor!as de productos que se anuncian con frecuencia - • 

compitan m~s entre ellas que con productos qua na se anun­

cian, y esa competencia ben~fica el consumidor. 

(32).- Grill 1 Leslis. Obra citada p~g. 6>, 



Lo anterior no son aficionados gratuitas, con el reeultndo­

de un estudio publicado en el Journal of Marketing de octu­

bre He 1973, titulado, "Does Advertieing Lowar Consumar - -

Prices". escrito por R .i.. Steinar. Se dice si a e tos r·aault_! 

dos son aplicedoe e todas las catogor!as de productos en 

todoe loe pe!aea, es cueeti6n do averiguarlo lo que debe 

tenerse en cuente se que· este discusión de precios debe - -

merecer un tratamiento muchcs mds profundo que lo infcntil­

idea de afirmar sin pruebas que la publicidad aumenta inne­

seseriamente los precios. 

rn toro terreno, la publicidad es legalmente conoide~ 

rada de une menare muy cu~ioaa, par lo menos en su tratami­

ento fiecal •. rn el art!culo 26 fracción XlV de la Ley del -

impuesto sobre la Rente, contenida en el Diario Oficial del 

30 de diciembre de 1970, se dice que la publicidad no es -­

deducible an su totalidad para el ejercicio f iecal en que-­

se realice, tlla se deduciré 60 % en el primer a~o, 15 % 
en cede uno do lec siguiente$ y lO % en al cucrto. (33). 

Independientemente de representar més trabajo para 

un contador, la actividad legal percibe e la publicidad co­

mo un gasto no tan leg!timo como supone. Sin embargo, ·la -­

d~spoeiciOn legal esta en concordancia con la teor!a de - -

afectos residuales de la publicidad, segun la cual los - --

(3,).-Ley del impuesto sobre la renta, Editorial PorrOa - -

Mdxico, 1986, pdg, 48. 
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anuncios siguen teniendo efectos aOn después de desaparecidos; 

aunque la verdad oe demeoiado pensar qua une publicidad tenga 

todav!a efectos en el cuarto a~o después de su realización: -

al manos como regla m~s o menos general. 

L~s discusione~ sobra la influencia de la publicidad­

en el precio pueden caer en terrenos dogmOticos en principios 

no comprobados. ~l vencedor da una platica al respecto no - -

seré la persone más razonable, sino posiblemente la que la 

hable méG y exprese sus creencias coma hachos comprobados. 

Estamos muy lejos de encontrar leyes en estos campos 

y la indicación que hasta ahora ea tiene es contraria e la -­

critica mencionada, Ea eOlo une indicación apoyada por el - -

sentido comOn y la práctica diaria. 

Por le cr!tica hecha. El anunciante debe estar cons­

ciente de que su obligaciOn es garantizada hasta donde sea -­

razonable le buena utilizeciOn del presupuesto publicitario.­

No es solamente una obligeciOn dictada como responsabilidad-­

de empresa, también es une obligaciOn de eficiencia para el -

baneficio pOblico, 

cm 



CAPITULO lV. 

MARCO JURIOICO EN El DERECHO MEXICANO. 

La ConstitÚci6n. (artículo 4o. Parrara 3ero.) dica: A cargo 

del Estado se encuentra fundamentalmente el proporcionar a­

las hombres y muje~es los servicios informativos adecuados­

desde como planear las familias de acuerdo a sus propias -­

ideas hasta en los hábitos da coaumo: al Art. 400 on su - -

su parrara 3 dice. 

La familia es la base de la sociedad. Es la organi-­

zecidn primaria Fundada sobre v!nculos de pnrontesco, donde 

por eso, la solidaridad suelo manifestarse en mayor grado. 

Cn su seno nacen, crecen y se educan la nuevas generecia- -

nas. la formecidn que en le familia reciben los hijos es -­

insustituible. De equ! que el Estado, a travás de eue inet_! 

tucioneo y de su drden jur!dico. tutele a la familia y le -

proporciona medios para cumplir sus eltas finalidades. 

Corresponda al padre y a la madre por igual, de acuerdo con 

la ley, la responsabilidad de educar y formar e los hijoa­

hasta hacer de ellos ciudadanos libres y dignos. 

Es una gran preocupaci6n del Estado, e ceuGa de los­

adelantos tecnol6gicos al contar con les elementos adminis­

trativos adecuados pare regular de manera eficiente la pu~­

blicidad¡ es por eso que la constituci6n tutela este rub:o­

dando las bases pera la creacidn de une ley general ce - -­

.salud. 

As! de esta manera la constituci6n de la facilidad--
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de promover laa conductas prácticas y habitas que remen- -

tan le salud tanto física como mental dal individuo hacia.!! 

dese valar da la publj.cidad, dende facultadao a le cacret.!!_ 

r!a de salud para la aplicación da la lay ganeral da salud 

sustentada en el art!culo que hemos trénscrito y qu asta-­

mas analizando. 

La publicidad es un factor det.erminonte en la formación -­

de adecuadas prácticas y h6bitos en la alimentación de la­

pobleción, contribuyendo para lograr su pleno desarrollo -

y es por esto que nueatre carta magna en este art!culo, 

cuida del correcto desarrollo de la publicidad para que al 

final se logre aportar a la sociedad individuos producti-­

voo. 

Solo madiante el laal acatemionto y la actualiza­

ción del esp!ritu y la letra da le constitución, podrá - -

nuestra país alcanzar los objetivos que aste se propueo.-­

ts deber de esta genoreci6n velar porque las complejas - -

relaciones sociales de nue~tro tiempo se rijan afectiva- -

mente por principies de justicia que aseguran la realiza-­

ci6n de la libertad. 

Para ello es indispensable ampliar y enriquecer ~ 

el ámbito de las normas tutelaras destinadao a proteger -­

a les mayor!as nacionales. 
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e),- Ley Federal da Protección al consumidor, 

Pasaremos ahora a hacer un pequeHo analisís de la -

Ley federal de protección al consumidor, puesto qua as une­

lay fundamental en lo que a la.publicidad y al consumo se-­

refiere, ya que pensando en lo que dictaba la doctrine li-­

beral en donde el consumidor sonalaba les condicianea del -

mercedo¡ en Mdxico produjo que una contradición apuesta al­

ser un pa!s de tradiciOn colonial, puesto que los mecaniamc:s 

de producciOn e intermediaciOn provenian de pr~cticas mono-­

polleas, donde la minarla astablecia el consumo, producien-­

dose este fenameno durante siglos, en condicionas do venta -

de una población depauperada, ignoranto e inerme frente a -­

todo gdnero de abusos y dasviacioneo. 

Los modernos sistemas de comercio alcanzan solo e 

On sector priviliglado de la población y, no han logrado 

de modo alguno transformar el absoluto aparato distributivo¡ 

sino que han tomado actitudes hegemónicas, acentuando asi 

la publicidad, el cual, requiere de defensa espec!fice. 

Los excesos de la publicidad y las tendencias monopo-

11 ticas do ln cconom!a han propiciado fenOmenos semejantas-­

en ca~i todo el mundo, y no solo en M~xico, por lo tanta· hay 

una gran preocupaciOn por establecer normes l!mites a los -­

sistemas de intermediación y de propaganda. La cr saci6n 

de normas.jur!dicas tutelares del consumidor es un fenómeno-

caracter!stico da nuestro tiempo sobar todo lo qua sucede en 
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loe paises 'de economía da mercada libre en les quo esta re­

guleciOn se vuelve indispensable. 

En M~xicc se regulo en el rubro del derechp aociDl -­

algunos aspectos de la vida economice del p~!s, en particu­

lar .de los actos de comercio, qua anteriormente solo esta-­

ben regidos por dispociclones da derecho privado. 

Cata Ley escoge algunos preceptos que se encuentran -

disparaos en le legisleciOn civil y mircantil ye que trata­

da dar unidad a eses normas y de ordenarlas dentro de un -­

mismo cuerpo legislativo, en el que se les imprime une nue­

ve naturaleza al lado de muchas otras disposiciones que - -

regulan con ceracter Social ectos de comercio y relaciones­

particulares. 

Les disposiciones de asta ley se eleva a la categoría 

de derecho social, buscando moderar la autonomia formal --­

de la voluntad pera asegurar la autSntica libertad y asegu­

rar le reelizaciOn de la justicia. El derecho privado, que­

so Funda en el principio de la igualdad de las partes y -­

supone que ~stes son siempre librea para contratar~e se - -

tronsrorma en Derecho Social aceptandose la existencia de -

desigualdades reales de quienes contratan. 

Cuando esas desigualdades existen, no conduce a la -­

justicie y par ello convierte a la relación entre particul~ 

res en un hacho Social que afecte intcrcoos colactivoco 

·A causa de e~to la ley en cuestión se obliga a·su 

au~plimiento a les co~erciantes, industriales, preetadoree­

de servicios, empresas de participación estatal, organismos 



descentralizados y loe argenes del estado, en cuantp dese-­

rrollaen actividades de producción, distribución, publici-­

ded comercielizaciOn de bienes o prestación de servicios. 

Las no~mes e instituciones que esta ley prevea -­

regulan que los actos regulados por ella no establecer, - -

solamente v!nculos privados, sino que constituyen fenomanos 

de ceracter Social que justifica la presencia dsl poder - -

p6blico del Estado como guardión y vigilante de un interas­

colectivo de superior jerarqu!aa. 

Briseño Sierra dice¡ Los principios de la escuela 

fisiocrdtica en les que se basa el liberalismo cldsico, asgan 

las cua~es exiben une orden natural en le Sociedad.que -

rige le vida económica y hace, por tanto, innecesaria la 

intarvsnciOn del Estado, han sido totalmente rectificados -

por el desarrollo ulterior de condiciones sociales de desi­

gualdad entre las clases y que por, en contrario, reclaman-

y justifican la creciente participación del Estado pera - -

corregir estos desequilibrios y asegurar la transformación­

de la sociedad 9n la justicia,y en nuestro caso, en la. - -

paz. (34) 

Le politice de consumo y publicidad se encuentra-

(:54) .-Briseño Sierra, Humberto. Dr. "La defensa jur!dica del 

consumidor " Memoria de la primera reunión de la ecede­

•ie internacional de Derecho Mercantil y Protección el­

carieumidor. Mdxico, 1983, 1983 P. 176, U.N.A.M. Facul-­

tad de derecho. 



sometida a excesos que son necesarios de corregir. Por eje~ 

ple ~l ingrauo de los trabajadores de todos loa sectores, -

no cuentan con elementos suficientl3s qua los permita enfre..c 

ter con buenos resultados le presión de un eparetoconsumis­

ta que rara vez coincida con sus interasea y necesidades, -

qua agobia al consumidor en una escala creciente do póbli-­

cided irracional, 

Esto cree necesidades artificieles y estimula consu­

mos innecesarios, que induce a la imitación extraldgica - -

da modelos de vida y estandaras econOmicos, que son ajenos­

ª nuestra realidad. 

Si a este fanOmeno se aílade a un desarrolla aconOmi-

ca qua hasta la feche se finca en al sacrificio forzozo da­

las cl~sea populares, se concluye en le necesidad de -

frenar el deterioro del poder adquisitivo del salario, con­

madidas sobre la publicidad qua se dirijan a la estructura­

da la econom!a; por lo cual en aste pequeílo enelists da la­

lay feda~al de protecciOn el consumidor queda incluida la -

publicidad cor:io un factor i•nportanta el cual daba cuidar- -

y legislar para un mejor desacrollo de nueStre sociedad. 
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d).- Instituto Nacional del Consumidor. 

En una sociedad que se caracteriza por la existen­

cia .de grandes desequilibrios sconOmicos y sociales, no hay­

nada m~o impo~tente quo asegurar, en el ma~co de las instl-­

tuciones jur1dicas el derecho a la vida. 

Este as el propOeito fundamental del Derecho Social 

Mexicano, Las libertades del individuo no tienon eficacia - -

cuando en el seRo de la sociedad se carees da las condicionas 

necesarias para qua todos loa hombres las ejercitan con igua.!, 

dad. 

11 El desarrollo ecanOmico, para ser tal, ha de ante_n 

darse como la publicidad real de todos los hombree pare 

acceder a sus ben~ficios", (35), Este propOsito conduce a la­

transformaciOn de las estructuras ~ur1dicaa, que permiten 

la defensa eficáz de loe enterases fundamentales del hombre.-

Es por esto qua es necesario transformar al consumidor de ---

vict1ma pasiva en p•ctagonista de sus propios derechos, ya -­

que su ejercicio la ha sido imposible en virtud da la eatruc­

tura, en buena p~rts monopolice de la intsrmsdiaciOn do los-

(35) .-Campillo Sainz, Jost!¡ Romo Arturo¡ Sánchez Madarige - -

Alfonso, conferencie tercer periodo de s.9sionas del H, -­

congreso de la uniOn 1980, 

HLcgislaciOn para el cambio Social" pág. 76 Partido Revoluci.!! 

nar io 1 ns ti tucionBl 1 19 82, 
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bienes de consu~o y de persistentes précti:es comorcia­

las que la impone renuncia do derechos y la aceptaciOn -

de situaciones injustas. 

Es por asto quo fu~ necesario no solo crear una -­

lay congruente con nuestro pueblo pare generar una estr~ 

tegia que redistribuyera equitativamente el ingreso, --­

desarrollara loe recursos humanos y atonuera hasta lo -· 

posible, en las actuales circunetancias las desigualdades 

sociales, como tambien que fortaleciere can los instru-­

mentoe necesarios al consumidor y cuestionara desde su -

origen al proceso mismo de la intermodiaciOn, 

Asi se crea el Instituto Nacional del Consumidor-

y la Procuradurie Federal del Consu~idor; docrdo cu inicio 

se le otorgaron facultades amplias de la Secretaria de-­

Industria y Comercio pare que en la esfera da su compati.~ . .. 

tencia pudiera aplicar la ley, y se instituyese en limi­

taciones especificas al proueedor sn cuanto a la public_i 

dad naturaleza y condiciones de productos o servicios,-­

que garanticen una mayor limpieza en les operaciones - -

comerciales, 

Se introduce el principio de veracidad pera que-­

rija la actividad comercial, como ocurre en loa articulas 

4, 11, 31 y 32, cuyo fin OG ol rotar toda publicidad - -­

qüa introduce a error sobre al origen, componentes, usos, 

cerecteristicos y propiedades de los productos y servi--­

cios. 

Se proteja la salud del pueblo sl establecer la 

obligatoriedad de advertirle de le peligrosidad, po= -
( 77) 



naturalaza o manojo de un producto o servicio. 

Se previene la comisión do fraudes al pablico ol regu­

larse el sistema de promocionas y ofertes. 

Se pretende limitar el agio y 1a cesura, al reconocar­

la a la Secratarla de Industria y Cornorcic facultad para au­

torizar tasas maximos da inter~s y cargos m~ximos adiciona-­

les a los contratos. 

Se propicia la educación del consumidor pars la defen­

za de sus interesas y a la denuncia de las practicas comor-­

cilaes necesarias, al imponer la obligación de qua los - - -

art!culos de consumo que detormina la secretaria de Industria 

y Comercio ostenten ol precio de fabrico. 

Se tutela al principio do tranaferencie del contrato pare - -

evitar cl~usulas subterraneas o pr~cticas comerciales nocivas 

el consumidor. 

En el art!culo 25 sa complemente ol tipo del delito - -

de fraude por razOn do agio y usure que establece el cOdigo-­

Penal. 

Se establece la norma do inalterabilidad en el precio-­

da compra vente de los bienes a plazo. 

As! queda el Instituto Nacional del Consumidor como - -

un organismo cescentralizado con personalidad jur!dica y - - -



patrimonio propio; constitu!do por un cpnsejo directivo, -

Un director general y los funcionarios y personal que a --

tienden directamente al consumidor con la estrategia quo -

tienda a redistribuir equitativamente el derecho da los - -

consumidores diversos an toda una estructura econ6mica y -­

de esta manare atenuar hasta lo posible, en la actual - - -

ci~cunstancia, las desigualdades sociales. 

ESTA 
SALIR 

TESIS 
DE li1 
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CONCLUSIONES. 

~).-La rabricaci6n en serie, es consecuencia directa del -

.sistema de mercado libre, ya qua fue la formula que 

encontraron los comerciontes de principios de siglo 

de adecuar la tecnolog!a para vender mayor cantidad. 

2).-El empresario con la producci6n en serie se enfrenta -

a un grava problema qua es d. mercado y sua limitacio-­

nea, debido a lo cual se ve en la imperiosa necesldad­

de buscar y renovar constanteraente oste mercado; !ni-­

ciando as! dos formas económicas, que son la de gue~ra 

y la innovación. 

~).-La piedra angular de ambas econom!es, es buscar el -­

manejo sutil do la concapciOn pslco-sociel de sus com­

pone~tes, de esta manera adec~an la sociedad a la nue­

va forma de producci6n. 

4).-Loe cambios sucedidos en la infraestructura trajeron -

como consecuencia directa cambios en la superestructu­

ra que debieron ser considerados y regulado~ por al -­

derecho laboral y social. 

5).- Los cambios paico-sociales, afectaron la libertad - -

de deaiciOn de los consumidores. Pues la epreciaci6n -

de la realidad empaz6 a so~ manejada po~ el empresario 

e travas de la publicidad. 

(~ 



6).- la publicidad de forma suti 1 maneja la voluntad de laa 

personas a trav's de la augesti6n para c~eer necesida­

des superfluas. 

7).- El empresario mediante la publicidad encontr6 la vfa -

id6nea para desahogar la producci6n masiva a trav~s -­

de I consumo masivo, mo~ejando la ignorancia y la falta 

. de educaci 6n de los receptores. 

e).- Existen diferentes tipos de receptoreo, para los cuales 

se ha creado un tipo diferente de publicidad. Sin em-­

bargo el receptor m~s reacio a Is augeati6n es el rece~ 

tor cul.to. 

9).- Mientras el receptor tenga m~s opciones de productos y 

conocimiento de loa mismos, tendr~ m~s posibilidades 

de elegir libremente. 

tO).- Para el hombre la comunicaci6n es una necesidad intrfn­

seca gracias al avance de la tecnologfa ee puede hablar 

de una comunicaci6n masiva, la cual han explot~do a au­

m&xima expreei6n los empresor.los. 

tl).- En le sociedad se ha gestado un poder nuevo, el poder -

de IOs medios masivos de comunicaci6n que tiene ingeren­

cia directa en la libertad de desici6n de los recepto-­

res y en 16 economfa mundial. 

12).- Los medios masivos de comunicaci6n intervinieron en la­

economfa, creando escasea o abundancia, siempre e'n una­

relación entre la cantidad disponible de un eatisfactor 

y la necesidad que loe individuos tiene de 6ste. 

(!!1) 



13).- La~ ideas fi1os6ficas revisten formas po6ticas, hi~ 

t6ricaa, polfticaa, religiosas, los cuales no se forman -

en enunciados rigurosamente sistem4ticos, en sf la activi. 

dad filoa6fica no es algo independiente de la vida, de -­

la acci6n del arte y la ciencia, sino que es parte de e--

1 los miemos. 

La vida espiritual es el dnico bien del hombre, ya­

que busca el verdadero sentido de la existencia fuera del 

humano; qui'n considere que el hombre y su historia son -

simples epifen6menos o resonancias de leyes eternas o --­

equilibrios inestables de la materia y la fuerza c6amica­

ha perdido el centro de la gravedad filos6fica. 

14).- Noeotros, conocemos, queremos y amemos; la natura-­

leza entera ea nuestra propiedad paicol6gica, somos Oni-­

coa y por nuestra avidez de contacto con el mundo hacemos 

creer que el mundo es m4s grande, mds complicado, m4s ma­

ravilloso, todo esto con la agilidad espiritual que nos -

puede dar con toda fogocidad al mismo tiempo una verdad -

con precisi6n, pero vieta desde un s61o punto detallado -

y absoluto, formando con estas caracterfeticas el cuerpo­

de la publicidad. 

La publicidad puede ser dirigida como una acci6n --­

o imperativo categ6rico o persuasivo supremo aGn pasando -



eohre los actos morales, yaqJe am~iciona pensarlo todo con 

un solo pensamiento, que puede desconocer la rica y descon 

certante variedad de las situaciones humanos desconoci~nd2 

nos como seres únicos, i.nsustituibles diferentes; olvidnndo 

que cada quien tiene alma propio. 

En resumen una publicidad que no nos d6 un punto de -

reFerencia una opci6n noe induce a un monismo metaFrsico -­

la basqueda imposible de la reducci6n a la unidad, el empe­

ffo deqJotar la masnrfica diversidad c6smica se convierte -­

en un devaneo metaFrsico falaz. 

15).- Para evitar lo anterior, tenemos que aprender de la -

historia, ya que precisamente es la comprobaci6n perdurable 

de la diversidad, cada pueblo es 6nico, cada siglo ee 6nico 

todo momento h i st6r i co es distinto, ~ato nos ejemp f i f"i ca e· 1 

diferir que significa el ser individual, ya que el diferir -

nos a»uda no solo a desarrollar nuestra inteligencia, sino-­

que también la voluntad. 

Con el auge de las ciencias y las técnicas desarrolla­

das en los Gltimos siglos la moral ha cambiado; probableme~ 

te el desarrollo cientfrco no ha llegado a implicar perfec­

cionamiento ~tico. los medios de comunicaci6n, a través­

de la publicidad manejan el libre pensamiento de las perso­

nas y aunque nos puede hacer m..Ss sabios no por ~ato hace -



a la sociedad mejor. 

16).- La PuLlicidad puede ser usada para el progreso moral 

>' asr ver con claridad el futuro, en el fondo todo juicio­

re~l izado a travás de este medio, nos puede llevar a una -

reflexi6n que consiste implfcitamentc en conceder una valor 

al•soluto a lo sabido en una fami 1 ia o sociedad, ya que an-­

tcs de reflexionar no se duda un instante siquiera de que -

1 a rea 1 i dad es como se ofrece y la 1 i l.ertad a travás de f -­

pensamiento es la ánica mAnera de establecer una oposici6n­

entre la satisfacción anhelada que se presenta por los me­

dios pul.J icitarios ) la realidad que se ofrece. 

Sólo por la intervención de le 1 ibertad y del &bre a! 

bedrio del hombre, comienza el ser racional a inquerir el -

valor positivo del conocimiento, una vez establecida la di­

ferencia entre lo f&ctico y lo racional. 

Se inicia una nueva era en la sociedad para la con--­

ciencia plena que se justifica por la naturaleza, la liber­

tad y la ley, ya que es el ~nico medio para fomentar el -­

bien común buscando leyes justa21 para la comunidad, polfti­

ca que podrra ser manejada por la publicidad. 

17).- La deshumanizaci6n en el consumo: 

(M) 



En e 1 sistema de mercado 1 i bre, son supuestamente 1 os 

consumidores los que con sus compras deciden que se va a -­

fabricar con los recursos escasos. 

Esta premisa parte de un principio, de la capacidad-­

de juicio que le oto;ga cierta autonomía al consumidor, pa­

ra que. este eva líic )' valore 1 a virtud i nt1 .. fnscco de 1 produ~ 

to ofrecido, entonces, tal pareciera que las muchas ofertas 

introduCidas al mercado por los productores que crean una -

competencia, introducen a su vez márgenes importantes de --

1 il.Jertad. 

Sin eml:argo, puede resultar que el equi lihrio se rom­

pa y crear una sociedad de consumo y con ella una deshumanL 

zaci-Sn. 

(1!5) 
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