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EL PODER DE LA PUBLICIDAD EN MEXICO
Tesis de Doctorado en Sociologia
Carola Isabel Evangelina Garcia Calderén.
Asesor: Francisco Covarrubias Villa

RESUMEN
La tesis ubica a la publicidad a partir de la Teoria de la Comunicacion y de la Sociologia de la
Comunicacién, como una practica comunicativa en un esquema de comunicaciéon; para afirmar
que el mensaje publicitario se situa a un nivel de intermediacion en una practica comercial y a su
vez, con un nivel propio de produccion, como un proceso productivo de un mensaje que elabora
sentidos y contenidos relativos a un producto.
El titulo: El poder de Ia publicidad en México, remite al poder econémico que ha llevado a la
publicidad a convertirse en una fuerza politica con organizaciones de cohesion y defensa, que
influyen sobre la actuacion gubernamental y en la promulgacion de reglamentos y que juegan el
papel de grupos de presion que influyen en la toma de decisiones en la materia.
La tesis se divide en cinco capitulos. En el primero, se trata de ubicar a la publicidad y delimitarla
a partir de su definicion, se describe la funcidén econdmica que cubre y su tareca mediadora en la
apropiacion de lo real, mediante su operacion en la vida cotidiana y en la conformacion de
imagenes y valores, para establecer el nexo con las formas de pensamiento en las sociedades
neoliberales v en el discurso que busca incorporar la libertad de expresion comercial como parte
de la libertad de expresion.
El segundo capitulo documenta el estado actual de la inversion publicitaria en México, las
agencias, los anunciantes, su relacion con los medios de comunicacion, el gasto en investigacion
de mercados y aporta algunos elementos sobre la repercusion social en el consumo de refrescos y
bebidas alcohodlicas. El capitulo 3 expone el proceso de organizacion de anunciantes y publicistas,
de 1923 a la fecha y las presiones que han ejercido en diversos momentos para impedir controles
o incidir sobre la reglamentacion.
El capitulo 4, analiza lo relativo a las politicas de desregulacion seguidas durante el gobierno de
Salinas de Gortari, lo cual planteé el momento de mayores coincidencias entre publicistas y
gobierno al liberar de autorizacion previa a la mayoria de los mensajes publicitarios y asumir una
politica tendiente hacia la autorregulacion.
Finalmente, el capitulo 5 presenta, a manera de conclusiones, las perspectivas de la publicidad
mexicana ante la apertura comercial, la puesta en operacion del TLC y los procesos de
globalizacion; encontrando una falta de interés gubernamental en materia de publicidad y la
adopciéon de criterios que tienden a la autorregulacion y a la simple regulacion propia de las reglas
del mercado.
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EL PODER DE LA PUBLICIDAD EN MEXICO
ADVERTISING'S POWER IN MEXICO
TESIS DE DOCTORADO EN SOCIOLOGIA
CAROLA ISABEL EVANGELINA GARCIA CALDERON

ABSTRACT

This is a research about the influence of advertising agencies and productors organizations in
the determinations of advertising policies and regulations in México. The research contains in
first place, a theoric discution from the Communication Theories and from the sociological
perspective about the definition of the advertising, as a communicative process, that works as a
message and at same time as a productive process of messages, that include sens and contents
about merchandises.

The title: Advertising's power in México, tries to resume the economic force of productors,
agencies and mass media that has become a politic force when they have formed organizations of
unity and defense . This corporations has intfluence in the determination of advertising regulations
or in mass media regulations, and have the function of influence groups in the decisions in the
matter.

This work has five chapters. The first is about the definition of advertising and it's function
in modern societies. It describes the cconomic function and the mediation between the
apropiation of reality in mexican society and in the formation of images and values, in order to
establish it's relation with neoliberal ideology, that concibes the freedom commercial speach as
one of the human freedoms.

The Second chapter offers documentation about the actual situation of the advertising
invertion in Mexico, the principal agencies, the companies that pay advertising, the mass media ,
the market research agencies and an aproach to the social effects in the consume of refreshments
and alcoholic beverages.

Chapter three, refers from the first advertising organizations to actual organisms and its
organizations process, in it's origin, in 1923, to 1995 with the presence of the International
Advertising Association in México and the National Advertising Counsel, and the participation of
them in many moments in order to obstruct controls or have influence in the regulatios or
governement policies.

Chapter four analizes the desregulation process in the period ot Carlos Salinas de Gortari,
adopted in a construction of neoliberal project. when the governement has retired the
authorization to the advertising of feeding, cleaning and beauty products, in 1993, with the
modifies to the Regulation of Sanitary Control of Advertisements.

The last chapter, number five, is presented as a general conclution and tries to do a
prospective work and give perspectives of  mexican advertising in the actual moment with the
commercial open and the operation of NAFTA in the world globalization.
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I NTRODUCCTIORN

"Si los spuefice de nuestras noches carecen de
leyendas, aguel que Vivimos despiertos schre
lee murcs de Tnuestras ciudades, en 1los
peri&dicos, en las pantallas, estd cubierte
de textos, tiene leyendas por todaS partes:
perc tantc el uno cemo el ctro, aBoclian la
mas viva fabulacién & las m&o pobres
determinaciones, Yy &Bf como los suefice
nocturnos tienen como £funcidh preservar el
suefio, lcos prestigios de la publicidad y del
consumc tienen como funcién

absorcibn esponténea de

favorecer 1la
ambientales vy

los valores ooclales

ia Tearesién individual al
consenss social.h?

La publicidad en las sociedades contemporineas, de
alguna manera se ha convertido en una presencia casi familiaxr, nos
hemos acostumbrade a ella,
vida,

la vemos como algo normal en nuestra
es un referente basico para el consumo de objetos ¥y para la
formacidn de imdgenes sociales, para una imagen de la sociedad de
consumo, perpetua, inacabable, ligada a las formas de existencia
donde el hombre empieza a reconocerse a través de mercancias, por
encima de los sentimientos humanos, con una aparente libertad de
elegir como posibilidad de ser feliz.

Desde nifios, sobre todo con el advenimiento de la radio
Y la televisiédn, la publicidad estda ani, con sus "jingles", sus
personajes populares, ligada a propuestas de momentos agradables,
sin conflictos; con un impacto gque en realidad ha sido poco
estudiado, pero cuya presencia social es notoria cuando se integra
al lenguaje comin y se van recordando personajes y marcas a 1lo
largo de la vida (el tigre tofio, el gansito, el maestro limpio, 1la
burbujita de la sal de uvas, pancho pantera y muchos mas), también
es evidente cuando los nifios aprenden marcas y reconocen productos
aun antes de saber leer. Aungue parezca gue no le prestamos
atencién a la publicidad, su actuacidn estd al momento en gue
denominamos productos por la marca con qgque la publicidad los dio a
conocer en lugar del nombre genérico,

los cornflakes, el fab o© el pan bimbo, entre otros, o cuando al
momento de la compra recordamos parte de los argumentos o el
atractivo de la publicidad.

como sucedid con los kleenex,

La publicidad es un mensaje en la
contempeoranea, no es sélo el objeto gue anuncia,

mensajes que vemos Yy escuchamos son la parce
publicitario, lo gue todos de

sociedad
sino su signo. los
Yrvangible" del procesco
alguna manera CoONnOCemos . Sin

* BAUPRILLARD, J. El sistema de los objetos, p.196.



embargo, el asunto de fondo no es gue existan muchos anuncios, eso
es s6lo la apariencia de una industria gQue sSe compone de grandes
intereses econdmicos de productores, anunciantes, agencias de
publicidad y medios de comunicacidn; una inversién en publicidad
gque se ha wvuelto el principal financiamiento de los medios de
comunicacién y de la industria del entretenimiento y gue llega
inclusoc a determinar sus contenidos.

El poder eccondmico de la publicidad le ha llevado a
convertirse en una fuerca politica, con organizaciones de cohesidn
y defensa gque inciden sobre la actuacidn gubernamental en 1la
promulgaciédn de reglamentos. Asi, la actuacién y los alcances de
la industria publicitaria en México sobre las politicas
gubernamentales, son el objeto de estudio del presente trabajo. E1
titulo del mismo El1 poder de la publicidad en México nos rxemite a
la idea mas elemental del poder: la capacidad de actuar. Es decir,
una industria con un gran poder econdmico, gue movilicza grandes
capitales, gue le da la posibilidad de determinar un comportamiento
a partir de sus intereses; no se trata de una actuacidén mediante la
coercién, sino de la habilidad para imponer reglamentos y peliticas
que les sean favorables para su mismo desarrcllo o para impedir que
sean promulgadas medidas que limjiten su accidn.

En su sentido mis amplio el concepto poder alude a la
posibilidad de determinar comportamientos ajenos mediante el
ejercicio ideoldgico; gque si bien se le atribuye a la publicidad
una gran capacidad de persuasidn y de moldear conductas, esto no ha
sido debidamente fundamentado ni es el objeto de esta tesis, aungue
si wvale la pena destacar gue ese sentido de la publicidad se
encuentra considerado en la reflexidn tedrica del primer capitulo
sobre la relacidn gque guarda con la formacidn del consumo, su
importancia en los procesos de formacidn de la conciencia social y
su incidencia en la wvida cotidiana b en la formacién de
necesidades.

Hecha esta acotacién, el poder al gue hacemos referencia
en este trabajo, se refiere a agquel gue significa una influencia de
la industria publicitaria sobre el gobierno, a partir de su esfera
de poder: como financiamiento de los medios, al ser e1 mecanismo
para el anuncio de grandes consorcios econédmicos, por su capacidad
de difusién de mensajes, gue le ha dado la posibilidad -al
representar intereses de anunciantes, agencias de publicidad y
medios de comunicacidén- de influir sin cortapisas sobre la
promulgacidén de reglamentaciones y gue en la é&época actual se
presenta como un discurse que defiende la "libertad de expresidn
comercial”, que Rno es otra gue su libertad de anunciarse sin
ninguna restriccidn.

Por otra parte, el poder de la industria publicitaxria deriva
también de su capacidad de organizacidn, al crear ascciaciones de
defensa de sus intereses que, a la wvez Qgue les permitieron
reconocerse y cohesicnarse en sus primeros momentos, les fueron

s
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dando los mecanismos para la negociacion y 1la interlocucidén con un
Estado gue de manera tardia comprendidé la necesidad de reglamentar
los mensajes publicitcarios que circulan en los medios de
comunicacidén, si bien se 1imitd a la publicidad relaciocnada con la
salud, a los tiempos y horarios de transmisidén y a la publicidad
engafiosa; lo cual significé una reglamentacidn parcial c<on pocos
mecanismos de inspeccién ' vigilancia gque garantizaran el
cumplimiento de las disposiciones legales.

Tomando las ideas de Max Weber, diriamos que la importancia de
la reglamentacidén se encuentra presente en la relacidn de mandato
y obediencia maAs o© menos continua en el tiempo y que tiende a
basarse no solamente en la costumbre de obedecer gue tienen los
sometidos, sino también en un especifico fundamento de legitimidad,

a través de la existencia de cuerpos 1egales.‘ Es la autor%dad que
se confiere al poder legal a través de ordenamientos estatuidos gque
definen el papel de los detentadores del poder, la ley gue se

ofrece como principio tanto para los ciudadanos como para el gue
manda. De ahi el interés de ciertos grupos particulares por incidir
en las reglamentaciones.

El poder también se refiere a la naturaleca y composicidn de
los grupos de presidn gue no buscan detentar el gobiernc, pero si
influir en la toma de decisiones, tanto para impedir qgque sea tomada
una decisién propuesta, como incidir desde el exterior para impedir
que ciertas decisiones no sean tomadas o ni sigquiera propuestas.
Esta accidén tiene lugar en un contexto de organizaciones fuertes
Yy valores dominantes gue llegan a imprimir una direccién a 1la
accidén peolitica, como seria el caso de las asociaciones de
anunciantes y publicistas que se apoyan en un poder econdmico
transnacional y nacional de la industria publicitaria y que explica
el porqué se le toma en cuenta, cuando a ©Otros sectores sociales
{con intereses gue pueden ser contrarios) no se les considera para
la definicién de politicas en la materia, sea por falta de
participacién © de organizacidn o por la carencia de recursos
econémicos y politicos para hacerse oir.

De esta forma, la relacién entre la publicidad y el poder no
s6lo encuentra su fundamento en el aspecto politico, sino en el
propio proceso de expansidn y avance tecnolégico de los medios de
comunicacidn a nivel mundial, gue ha llevado a que en la actualidad
no se pueda pensar en ellos sin los procesos productivos y de venta
que les proveen su financiamiento. Asi, el poder de la publicidad
se sitda en un triple &mbito para los efectos de este estudio:

- El poder econdmico de la industria publicitaria,
constituida por anunciantes, agencias publicitarias y
medios de difusidn.

- Los organismeos de cohesidn y defensa de la industria,
tales como cémaras, asociaciones de medios, anunciantes y

publicistas.
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- Las presiones d@e dichos grupos para incidir sobre la
reglamentacidén y sobre las acciones gubernamentales.

El plantear una investigacidn de este tipo encuentra su
antecedente en la experiencia profesional de haber trabajado en la
Direccién de Evaluacidén Publicitaria de la Secretaria de Salud
encargada de la autorizacidén de la publicidad v en la partvicipacién

{en 1984-85) en la elaboracidn del proyecto de Reglamento de
Control Sanitario de la Publicidad gue se promulgaria en 19B6.
Debido a ello, al haber podido

observar los alcances de 1la
reglamentacidn y su aplicacién practica y al analizar el proceso
desregularteorio iniciado por el gobierno de Carlos Salinas de
Gortari, se buscéd no €laborar un estudio meramente de andlisis de
la ley ni de formular una propuesta de reglamentacion,
sfuerzo resultaria infructuoso sin identificar

Yya due este
de la publicidad y de su reglamen

los condicionantes
tacidédn en México, ya gue el asunto
no se reduce a un problema de existencia de reglamencos ¥ su
aplicacién, sino a los factores gue han impedido gue dicha
reglamentacién se apligue cabalmente.

El proceso seguido para la investigacidn, comenzd por una
obligada revisidén de la bibliografia existente en la materia para
ubicar el estado de la cuestidn y <¢on un ejercicio de reflexidn
tedrica para ubicar la publicidad desde una perspectiva
sociolégica. En dicha revisién tedrica se identificaron diversas
vertientes en cuanteo al estudio y andlisis de la publicidad:

- Bibliografia de caracter técnico relativa a cdme hacer
publicidad, estos son manuales gue explican técnicas 3y formulas de
éxito y que son empleados basicamente en las escuelas de publicidad
Y comunicacidén para diseflar mansajes y campanas publicitarias.

- Una abundante literatura gque no es considerada por la
Sociologia como del ctodo seria o con el suficiente rigor
cientifico, y que tiene sus inicios con el libro Las formas ocultas
de la propaganda (Packard, 13859) donde se analizan las bases, sSobre
tode psicoldgicas, a partir de las cuales la publicidad pretende
manipular sentimientos, frustraciones Yy suefios del hombre
norteamericano. De este texto se derivarian afios después obras como
Los creadores de la imagen {(Meyers, 1984), La guerra de las colas
{Enrico, 1986) ,hasta otres que resultan anecddticos © con nulo
sustento cientifico como Seduccidén subliminal (Key, 1977) y gue
abundan sobre el andlisis de estrategias y de prdcticas de las que
se vale la publicidad para lograr la compra de los

productos (no
deja de estar exento este enfogue de un reconocimiento implicito a

una capacidad persuasiva enorme de la publicidad, y se podria
pensar gue casi ilimicada) . Algunos de esSLosS textos tienen cierto
nivel de an&alisis y cierte mérodo, han aportado una contribucidn en
lo gque respecta al estudio de las técnicas psicoldgicas aplicadas
a los mensajes en el aAmbito publicitario; otro gran nimero de ellos
se fundan en apreciaciones personales de los

autores o en su
experiencia en el campeo profesional.

Constituyen la literatura mas
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conocida para el piublico general, algunos han llegado a ser libros
cl&sicos en algunas escuelas de comunicacién ¥y tal ve= han llevado

a sobreestimar el papel persuasivo de la publicidad.

La publicidad no ha sido estudiada en si misma desde una
no existe bibliografia gue especificamente
Generalmente las

perspectiva socioldgica,
la aborde a nivel tedrico desde esta disciplina.
referencias a ella se ubican en textos gue analizan la naturaleca
de las sociedades industriales, la sociedad de masas, la cultura de
masas o el consumo, desde perspectivas sociales, antropolégicas o
comunicacionales. Dentro de estos estudios, son identificables
los realizados por Baudrillard, Baxthes, Merin, Lefebvre, Habermas,
Fromm, Marcuse Yy los tedricos de la Escuela de Francfort, que
aportan una serie de elementos sobre la publicidad y su incidencia
conciencia o la transmisidn de valores en sociedades
industrializadas que van generando un alto grado de
deshumanizacidén. A partir de estocs autores derivamos la

construccidn de un marco tedrico, para el cual también se retomaron
aplicaxr el estudio de la wvida

categorfas de Agnes Heller para

cotidiana y de las necesidades, a la interpretacidn de lo gue es el

fenémeno publicitario y con las cuales se trata de fundamentaxr un
superficial gque se ha

cuerpo tedrico que trascienda el enfoqgue
empleado para atribuir a la publicidad la creacidn de necesidades

y el consumo de mercancias superfluas. Igualmente, fue necesario
ubicar el concepto de consumo a fin de analizar su dimensién en la

sobre 1la

sociedad actual.
- Otro tipo de estudios son aguellos gque aluden a 1la
vertiente econdmica, al lugar que ocupa la publicidad dentro del
proceso productivo, el consumo ¥y la economia mundial y gue
constituye sin duda uno de los aspectos un tanto mas trabajados en
cuanto al estudic de la publicidad. Destacan dentro de estos
Produccidn, publicidad b consumoc (Pifiuel , 1983) ., que es
probablemente el Unico texto gue buseca fundar una teoria de 1la
publicidad ¥ los de {Bernal Sahagian, 1974) ; (Clark, 1989) ;
(Mattelarc, 1991) y La seduccidén de la opulencia (Pérez Tornero,
1992}, qgue abordan aspectos desde la Jdependencia y el capital
monopdlico, el papel de la pubklicidad comeo mecanismo para acelerar
la circulacidn de mercancias )y su funcidn en los procesos de
De alguna manera estos son los Gnicos

globalizacién y el consumo.
la publicidad en su especificeidad, aun cuando

textos gue toman a
no olvidan gue su existencia se ubica en procesos sociales m&s
amplios.

- La legislacidn en materia de publicidad es un elemento
ausente denctro de las diversas perspectivas, en el caso mexicano
particularmente -salvo algunas referencias aisladas en el texto de
Bernal Sahagun (1974) - no existe ningdn estudio qgue trate el tema;
otro tanto sucede en relacidn con las organizaciones de
publicistas, lo cual significé de inicio una dificultad, ya que
hubo que rastrear Yy recuperar la legislacidn vigente y sus
antecedentes. Implicd realizar un trabajo de investigacidn
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documental en fuentes gubernamentales, ubicar los Diarios Oficiales
a fin de consulrar las diversas leyes y reglamentos y hacer una
amplia revisidn de la informacidn publicada en periddicos y en
revistas especializadas en publicidad, mercadotecnia o finanzas.
En la informacién periodistica se siguieron de manera detallada los
momentos previos ¥y posteriores a la promulgacidn de algin
reglamento Yy aguellos otros que, a partir de documentos o

testimonios, se identificaron como puntos de conflicto.

Otro elemento gue dificultaba conocer lo relativo a las
organizaciones de anunciantes y publicistas y la situacidn actual
sus anunciantes y los montos gue se
la misma industria

de la inversidn publicitaria,
es gue estas entidades y
la cual es sélo

manejan en cada medio,
publicitaria niegan el accesc a su informacidn,
acegquible a través de publicaciones reconocidas como Apertura y
en los reportes de la empresa Nielsen © en la informacién
Incluso estas mismas fuentes consideran

Adcebra,
sobre inversién publicitaria en

publicada en periddicos.
una dificultad el manejo de datos
México, ya gue hasta hace apenas dos afios algunas agencias
empezaron a divulgar una informacidn confiable, a partir de
proporcionar las cardtulas de sus declaraciones ante la Secretaria
de Hacienda y Crédito Publico, poxr 10 gue anteriormente esta
informacidén partia de cédlculos en razdén de las cuentas manejadas o
en lo gque las propias agencias guerian difundir.

Los pasos seguidos para el desarrello de la investigacidén
consistieron en una revisién del estado de la cuestidén y de la
posterior discusidén de 1los diversos autores, para ubicar a 1la
publicidad desde la perspectiva de la Teoria Critica, ya gue es la
gque de alguna manera ha considerado, dentro del an&lisis de 1la
sociedad industrial, el fendmeno publicitario. Ante la falta de

carencia de una

trabajos especificos sobre la publicidad y 1la
la publicidad , fue preciso intentar construir una

teorfia de

explicacién tedrica sobre el papel gue juega la publicidad en las
sociedades contemporaneas, intentande aplicar cactegorias de 1la
sociologia de la vida cotidiana, dados los elementos que la misma
contiene para explicar la mediacidn entre lo social ¥y lo
individual., ya gue esto no se reduce (como lo aborda la teoria de
las motivaciones y la légica de la investigacién de mercados) a una
articulacién mediante mecanismos de estimulo-respuesta, que derivan
en creer gue las acciocnes de los medios de comunicacidn y de la
publicidad se ejercen puntualmente sobre los receptores y pueden
generar préicticas inmediatas.

La sociclogia de la vida cotridiana ofrece una interpretacidn
para comprender 1los procesos genéricos y 10s procesos psicosociales
en que se configuran las representaciones Yy las pridcticas de los
sujetos, cémo lo social sSe interioriza en los individuos al
insertarse en sistemas de hdbitos construidos en gran medida desde
la infancia y por la presencia de diversos agentes (entre ellos los
medios de comunicacién y los mensajes publicitarios) . La accidn

esas

decisiva para construir la estructura simbdlica se da en
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relaciones de sentido no conscientes gue se organizan en la wvida

cotidiana, que a su vesz se constituyen en saberes ¥y generan
précticas individuales, esguemas de percepcidn, pensamientos y
acciones, por ser siscemas de disposiciones durables que

sistematiczan el conjunto de practicas personales o de grupo.

También, el enfoqgque de la  "Sociologia de la cultura,
desarrcllado por Pierre Bordieu, provee una serie de categorias
aplicables al estudio de la publicidad en la sociedad actual; va
gue parte de rescatar el valor de los escenarios de los procesos
culturales, a traveés del consumo y de 1los procesos simbdlicos de

reproduccién social. Bordieu estructura wuna teoria del podexr
simbdlice y de los sistemas simbdlicos como instrumentos de
conocimiento y construccién de lo real, como formas sociales

arbitrarias relativas a un grupo socialmente detcrminado; establece
que los sistemas simbédlices formulan una legitimacioén del poder, a
partir de la formulacién de distinciones y Jjerargquias. Es esta
naturalidad de construccién de distincicnes, estilos ¥y gustos,
radica en gran medida la funcidén de la publicidad, més alla de los
efectos inmediatos de venta.

Asi, habria que entender a la publicidad como parte de este
complejo de practicas de apropiacidén de la relacidn social-
individual, de las aspiraciones de las que cada uno se apropia, del
consumo como elemento central para la apropiacidn de distinciones
Y que corresponde a una forma de organizacidn de la vida cotidiana
de acuerdo a la distribucidén de bienes materiales y +valores
simbdélicos. La wvida cotidiana, junto con la estructura interna de
los sistemas simbdélicos, conjuga un proceso de apropiacidn de
bienes y mensajes, vincula 1lo individual con la sociedad global y
descubre en la reproduccidn y en la disctincidn las =£funciones
bédsicas de las instituciones.

Posteriormente se elabord un esqguema de investigacidn para
ordenar y clasificar la informacidén, dividido en cuatro &areas:

- La inversiédn publicitaria, gue considerd la informacidén
relativa a gasto publicitario, las agencias publicitarias y sus
clientes, la dinversién en medios Yy el gasto Que se hace en
investigacidén de mercados; datos sobre estos mismos aspectos a
nivel mundial, a fin de poder ubicar la dimensidén de la induscria
publicitaria mexicana, asi como variaciones en la inversidn de 1972
a la fecha, para analizar su crecimiento; se considerd pertinente
recopilar la informacidén relativa al consumo de ciertos productos
(refrescos, alimentos de bajo valor nutritivo, bebidas alcohélicas
Yy tabacos) y sus repercusiones sociales, sin embargo esta Gltima
s6lo se urilizd parcialmente para la investigacidn, dada la falta
de estudios y reportes publicados al respecto y a gue sSe presentan
como un mero acercamiento a una cuestidén gue resultaria relevante
dedicarle un estudio concreto Yy detallado.

- La reglamentacidn. El recuperar la informacidn relativa
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a leyes y ryeglamentos en materia de publicidad, significd 1la
bisqueda de sus antecedentes desde el primer Cébdigo Sanitario hasta
las reglamentaciones mas conocidas % acces‘ibles, como los
Reglamentos de 1974 y 1986; igualmente resultaba importante recrear
el contexto y la circunstancia politica en gue se promulgaron, lo
cual 1llevé a rastrear en la informacidén periodistica alguna
discusién gue se hubiera tenido en el momento o la declaraciones
respecr_lvas por la parte gubernamental; fue notoria la ausencia
casi total de informacién durante los afios cincuenta y una amplia
y variada informacién en las dos dGltimas décadas, gue permitieron
identificar las posiciones tanto de les organismos de anunciantes
y publicistas como la del gobierno.

- Otro rubro, consistid en recuperar
organizaciones de 1la industria publicitaria,
surgimiento hasta sus alcances actuales
internacionales c¢on otros organismos. falta de informacidn
existente, -sélo hay un libro gue documenta el surgimiento de
algunos organismos, (Villamil, 1962) - llevd a consulitar a algunas
organizaciones de manera direcra Yy a buscar en periddicos y en
revistas especializadas en publicidad, una ve:z gque se ctenia la
fecha de surgimiento o algin dato relevante de sus acciones. De
esta manera fue posible documentar desde la primera asociacién de
publicistas hasta la creacidén del Consejo de Autorregulacidn, en
1994, asi como el contextc en gue surgen.

lo relarivo a las
ubicar desde su

con nexos nacionales e
La

- Un dltimo aparvado, fue el relativo al proceso de
desregulacidn durante el gobierno de Carlos Salinas de Gortari.
Este proceso se inicidé en 1991 y culmind con las modificaciones
Reglamento de Control Sanitario de la Publicidad en 1993,
cual 1la

al

por lo

informacidén existente es de car&cter documental, en

perifdicos, revistas y documentos de trabajo de la Secretaria de
Salud a los cuales se tuvo acceso.

Precisdé también de
informaciébn que se fue generando en

seguixr la
lo relativo a la
Tratado de Libre Comercio y las

firma del

expectativas de la industria
publicitaria, asi como de estudios y libros sobre las politicas
neoliberales, a fin de contextualizar el momento.

Se formuld una hipédtesis central: el poder econdmico de la
industria publicictaria, asi come su capacidad para organizarse
tempranamente, le han conferido una capacidad de incidir sobre la
promulgacidén de reglamentaciones y sobre la actuacidén del gobierno
en la wmateria. Esta hipdtesis tenia a su +vez wun cardActer
exploratorico y a partir de ella, se fue analizando y comparando la
informacién, al final de 1lo cual se elabord un esguema de
exposicidn gue presenta los resultados de esta investigacién en
cinco capitulos.

El capitulo primero, "El mecanismo creador de deseos®,
deriva su titulo de una idea de Edgar Morin sobre la publicidad.
Presenta una discusidn tebrica a partir de elementos aportados por
la Teorxria Cricica, la sociologia de 1la +vida cotidiana vy 1la
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sociclogia de la cultura. Intenta fundar una concepcidén acerca del
papel gque 1la publicidad juega en la sociedad actual, en 1la
conformacién de la conciencia social, los valores, los habitos de
consumo;: sus contradiccciones entre el derroche y 1la falta de
acceso a los productos:; su incidencia en la vida cotidiana y en la
generacién de necesidades. El fendmenc publicitario se aborda
desde sus diversas dimensiones: se busca ubicarlo no como una
gimple divulgacidén de informacidén comercial, sino a partir del
papel que desempefia dentro de los procesos comerciales ¥y de valores
simbélicos en las sociedades indusctrializadas ¥

Y con la existencia
de procesos masivos de comunicacidén que le dan su alcance.

Asi, sSe busca avanctar en una definicién de la publicidad,
que rebase el proceso de comercializacidén, como simple promotora de
ventas y aceleradora de la circulacién de mercancias, para
encontrar su dimensidén socicldgica dentro de la cultura de masas,
como un mensaje gue a la ves- gue propone la compra, busca un
acuerdo con un modo de vida o la reafirmacidn de valores. Las
categorias de la sociologia de la vida cotidiana (Hellex, 1977),
resultan valiosas para explicar de gué manera la publicidad
incterviene en el intercambio valdrice de sentidoes, al difundir
usos, costumbres, orientaciones, diferencias socciales y hasta
deseos y aspiracicnes; ya gue la wvida cotidiana viene a ser el
espacio social donde estos se reproducen. De la misma manera, a
partir de la teoria de las necesidades, se¢ ha buscado encontrar la
racionalidad-irracionalidad de la publicidad y del consume, al dar
lugar a necesidades alienadas qQue, segin el discurso publicitario,
parecieran susceptibles de ser satisfechas Gnicamente en el mercado
Yy a través de la compra.

El poder econdmiceo de la industria publicitaria
en el capitulo 2, que brinda wun panorama actualizado de 1la
industria publicitaria en México: los anunciantes, las agencias
publicitarias ¥y los medios de comunicacién. A partir de estos
datos, es posible identificar los rasgos de concenctracidn econdmica
y de dependencia externa, gue han operado como condicionantes de la
publicidad en nuestro pais ¥y gue permiten ubicar la dimensién de la
esfera del poder econdémico de esta industria. Algunos datos
ilustran esta situacién: En 19%4 la inversidn publicitcaria fue de
1,800 millones de ddélares; cerca de 20 agencias (de las cuales
cuando mencs 12 son filiales de empresas norteamericanas) acaparan
casi el 80 pox ciento del gasto publicitario en el pais; el 66 % de
la inversioén en publicidad se destina a televisién; de la inversidn
en 1TV la empresa Televisa acapara el 92 por ciento. Paralelamente
a esta industria, ha crecido la investigacidén de mercados, dedicada
a conocer a los consumidores e instrumento de utilidad para las
agencias para ubicar el perfil de su piblico; las cifras gue se
destinan a esto contrastan con lo poco gue sSe conoce a nivel
gubernamental y de investigacidn en las universidades sobre las
repercusiones sociales de la publicidad v gue requeriria de
investigaciones de profundidad al respecto.

se documenta
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El capitulo 3, expone el procesc de organizacidn de los
anunciantes y publicistas gque de manera temprana fueron fundando
organismos de cohesidn y de defensa de sus intereses. Esta
capacidad de organizarse, aunada al poder econémico, se
convirtieron en un elemento gue les permitiria incidir scbre 1la
elaboracién de reglamentaciones en 1la materia Yy gue se hace
evidente en su actuacidn gque logra impedir ciertas medidas
promovidas por el gobierno en diversos momentos. Se reconstruyen
es este capitulo los escenarios en gue surgieron y se desarrocllaron
las organizaciones de publiciscas, desde su primera asociacidn,
hasta la Asociacidén Mexicana de Agencias de Publicidad, el Consejo
Nacional de la Publicidad y el Capitulo México de la International
Advertising Asociation, asi como las presiones que ejercieron ante
la reglamentacidén en diversos momentos o ante la aplicacidén de
medidas gubernamentales.

A nivel mundial, las reglamencaciones en materia de
publicidad oscilan desde el control estricto a la permisibilidad
casi total, en el caso de México; si bien existian algunas

referencias a la publicidad en diversos ordenamientos, no fue sino
hasta 1974, bajo 1la presidencia de Luis Echeverria, y con un
interés no ajeno a una actitud paternalista, que el Estado
intervino en la autorizacién de la pubklicidad mediante reglamentos
especificos; a partcir de ese momentc es idencificable un nterés
gubernamental por la publicidad relacionada con la salud y los
derechos del consumidox, 1lo cual llevd a promulgar en 1986 el
reglamento mds completo en la materia.

En el Capitulo 4, se trata lo referente al momento en gue el
gobierno de Carlos Salinas habria de emprender politicas y acciones
de desregulacién y gue llevé a una coincidencia de intereses de
publicistas y gobierno para liberar de autorizacidén previa a 1la
mayor parte de los mensajes publicitcarics. Ahi es posible apreciar
la complicidad gubernamental con las politicas neoliberales que se
vinculan con un movimiento mundial por la autorregulacién promovido
por las propias orxganizaciones de la industria publicitaria y que
llevaron a 1la desregulacién en la prdctica al modificar el
Reglamento de Control Sanitario de la Publicidad en 1993, donde ya
es observable una total ingerencia de los organismos publicitarios
gue son consultados previamente antes de gue el gobkierno tome
cualquier decisidn en la materia; asi mismo, destaca la elaboracidn
de los cdédigos de ética publicitaria como antecedentes para los
procesos de autorregulacidn, gue se intensificarian a lo largo del
gobierno de Salinas de Gortari y gue culminan con la organizacién
de un Consejo de Autorregulacién Publicitaria en 1993 vy con
campafias en favor de la "libertad de expresidén comercial".

Esta investigacidén no busca llegar a mostrar conclusiones
sino pretende delimitar, a partir de los condicionantes
politicos y econdmicos de la publicidad, una perspectiva de 1o que
habrd de suceder en los ajios siguientes en materia de inversicén
publicitaria, las politicas gubernamentales y la reglamentacidn, en

Gnicas,
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el marco del Tratado de Libre Comercio y de los procesos mundiales
de globalizacidn. Asi, en el Capitulo 5 se exponen estas
perspectivas a manera de conclusiones, cuande los condicionantes
parecen apuntarx hacia una tendencia a la concentracidén de capitales
Yy en medios de comunicacidén, que se encuentra ante una falta de
interés gubernamental por revertir politicas y recuperar una
actuacidén social y gque al mismo tiempo se pliega a dejarse regir
por las reglas del mercado derivadas de los intereses econmicos de
la industria publicitaria, gue tienen la capacidad para actuar e
imponer sus politicas aun cuando se contrapongan con los intereses
de la sociedad en general, como parece anunciarse con las politicas
de autorregulacidn que se estdn promoviendo a nivel mundial por la
industria publicitaria y que empiezan a mostrar avances en Mé&xico.

Ciudad Universitaria, 1995.

s e



Capitulo 1.

La Publicidad: mecanismo creador

de deseos.

acrarie 1 1telismo
a1o can los procescs de comcentracion del capitais

induetrial-.l

La publicidad con las caracteristicas gque guarda hoy en dia,
se ha convertido en una presencia obligada en las sociedades
contempordneas, de manera Que pareciera pricticamente imposible
sustraerse a su existencia, pues aparece en cada momento; de muchas
formas se tiene conocimiento de ella, sale al paso, se le ve, se le
escucha, invade espacios puUblicos y también se inmiscuye en el
espacio privado; entra come un intruso en la casa, en el auto, con
mensajes gue vinculan marcas y productos con nuestra vida cotidiana
¥ con formas de reconocimiento social, gque m&s alld de su finalidad
comercial ¥y del consumo, ponen en juego una serie de asociaciones,
representaciones, imdgenes e imaginarios.

Sin embargo, esta profusidn de mensajes publicitarios,
apariencia de una industria publicitaria Que tiene sus fundamentos
industrial, en el crecimiento de los medios de
comunicacién masiva, el desarrollo de nuevas tecnologfias y en la
ampliacidén de la produccién gue regquiere en esta etapa de
mecanismos extenseos para divulgar su informacidén comercial

es la
en la sociedad

Por ello, en este primer capitulo se trataré& de ubicar a la
publicidad desde sus diversas dimensicnes, a partir de la ciencias
de la comunicacidén, gue se han constituido con los diversos aportes
de otras disciplinas como la sociologia, la antropologia, la
psicologia y la economia. Especificamente, la teoria de la
comunicacidén se nutre de estas disciplinas para tratar de explicar
a la publicidad, pero encuentra su nicleoc central de andlisis en la
sociologia de la comunicacién, a partir de los aportes de la teoria
critica y de la sociologia de la cultura. Inicialmente, se trata
de fundamentar una serie de elementos biasicos para una teoria de la
publicidad; considerando las caracteristicas gue esta actiwvidad
adguiere en la sociedad contempord&dnea, a partir de considerarla
como una pridctica comunicativa gue intexviene como parte de las

3. Historie y criti{ca de la opinisn piblica, Rd. Gili. p. 217.

is
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mediaciones entre lo social y lo individual.
Partimos de la consideracidén gue formula José€ Luis Pifiuel?®,
en el sentido de gue la publicidad opera como una practica
comunicativa en un esguema de comunicacidén; asi, el productor (el
anunciante) funge como emisor y los consumidores de productos como
receptores. Podemos afirmar que el mensaje publicitario se situaa
a nivel de intermediacién en una practica comercial; perc a su vez
opera a un nivel propio de produccidn, es un proceso productivo de
un mensaje gque elabora sentidos Y contenidos relativos a un
producto. Hecha esta acotacidén, no es el interés de este capitulo
el ubicar a la publicidad ni desde la perspectiva histdrica, ni
su mera funcidn econdmica, ni desde la aproximacion
temas gue han sido

desde

psicolégica ni semiolbgica de sus contenidos;
tratados con cierta profusién en diversos estudios; tampoco busca
acercarse a delimitar y medir sus efectos especificos sobre el
consumo © sobre los receptores de publicidad, sino gque se pretende
una aproximacién tedrica a la publicidad destacande su andlisis
como pridctica comunicativa y €1 intercambio simbdélico gque se
encuentra presente en relacidén a la actividad econdmica gue da

lugar a su existencia.
Asi pues, existen rasgos econdmicos y sociales que definen las
caracteristicas de la publicidad en la segunda mitad del siglo XX,
cuando se amplian sus alcances con la industrializacidn, la
conformaciétn de mercados mundiales, la globalizacidén y las grandes
corporaciones gue encuentran en los medios de comunicacidén masivos
la posibilidad de ampliar los sistemas de informacién para la
en primer lugar, de ubicar a 1la

de

Se trata,
estos procesos

difusidén comercial.
publicidad como un referente ante
industrializacidén en la sociedad moderna.
se busca trascender el enfogue
que se derivdé del

A partir de esta referencia,
m&s recurrido en la literatura sobre el tema,
libro de Vance Packard? donde se desglosaban 10s mecanismos
psicoldégicos y de persuasidén empleados en la publicidad para
llevar a los consumidores a la compra. De este texto se derivaron
Orros gue bisicamente se orientaron a elaborar recuentos acerca de
los aspectos psicoldgicos y la teoria de las motivaciones aplicada
a la publicidad y a detallar estrategias publicitarias de éxito
(que en gran medida contenian visiones anecddticas al respecto).
Esta literatura es de alguna forma la mis conocida aunque carece de
rigor cientifico ¥y dio origen a estimular la idea de la publicidad
manipuladora y de una comunicacidén que logra tode 1o gue se
propone: la creacidén de necesidades, el consumismo, la compra
irreflexiva, dentro de la concepcidn del efecto hipodérmico de los
medios. Es preciso seflalar gque a pesar de sus usos ¥y limitaciones,
vel. 1y 21

s Publicidad. comunicacién y coneums

< rIAUBL. S.L.,

Las formes ocultes de la propagends.

P PackaARD,
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tales textos han resultado importantes para el desarrollo mismo de
la actividad publicitaria y su aplicacidén a 1la produccién
publicitaria y al conocimiento del consumidor.

Para los efectos de este trabajo, la publicidad es
considerada como una actividad comunicativa gue tiene su fundamento
en la actividad econfémica; a su vez, como un referente en procesos
sociales de intercambio simbélico. en la vida cotidiana y en las
repregentaciones que los sujetos se hacen de la realidad. De esta
forma, en este primer capitulo se trata de ubicar a la publicidad
como prictica comunicativa y delimitarla a partir de su definicién;
también se pretende describir la funcidén econédmica que cubre y su
tarea mediadora en la apropijiacién de lo real, mediante su operacidén
en la vida cotidiana y en la conformacidén de imagenes y valores.
Para finalmente, establecer el nexo entre los mensajes difundidos
por la publicidad y las formas de pensamiento en las sociedades
necliberales donde se busca incorporar la libertad de expresién
comercial como parte de la libercad de expresidén, a f£in de ubicar
el proyecto de la industria publicitaria en procesos de
globalizacibn y el papel gue les toca cubrir a los diversos actores
de la comunicaciédn publicitaria: los anunciantes como emisores; la
mediacidén de las agencias publicitarias Y los medios de
comunicacién; y la sociedad como receptora de sus mensajes.



1.1. La Publicidad en el procesc productivo y el
proceso de produccidn de publicidad.

"El consumidnr ne pags por coneumir puhlicidad. eino por
comprar objeton de conpumc

Antes de definirx la publicidad y ubicar la funcidn que cubre
dentro de los procesos de comunicacidédn y en la reproduccidn
simbdlica, es preciso referirse a la tarea econdmica gue da origen
a su existencia y que determina las caracteristicas que guarda en
la actualidad.

Algunos autores ubican los origenes de la publicidad desde

las primeras comunicaciones que se elaboraron para informar sobre
las relaciones comerciales, la existencia de un productoe y su sitio

de venta; sicdan sus inicios en el vinculo entre lenguaje,
escritura y desarrollo comercial; pero aungue el propagar e
informar data de siglos atras, la publicidad con las

caracterisitcas con gue la conocemos heoy en dia es producto de un
intercambio mercantil derivado de una produccidn industrial y de
una concentracidén del mercado, gue se definidé de manera mids clara
en la segunda mitad del siglo XX.

La produccién industrial dio lugar a la publicidad, pero
no se limita a la simple oferta comercial, al anuncio, “"La
publicidad propiamente hablando nace cuando guien la produce es un
intermediario comunicacional del productor de bienes y no el
comerciante o el mercader. Es del productor de bienes de guien
depende la decisidn de invertir en produccidén publicitaria."?® Esto
es, la publicidad se ubica a nivel econdmico como intermediaria
entre el productor de bienes y el mercado gue consumird sus
productos. Es la publicidad una actividad gqgue desarrollan
principalmente las agencias publicitarias, sin detenernos por el
momento a examinar la funcidén mediadora entre emisores y receptores
Yy las caracteristicas valéricas gue posee el mensaje publicitario.

Asi, un individuo puede hacer publicidad (promover un
producto) empleande técnicas mias © menos elaboradas y cierto tipo
de medios de difusién -~todo depende de gue los tenga a su alcance-

desde portar un carcel sobre su espalda, elaborar un folleto o
producir un audiovisual; pero aungue este tipo de publicidad
existe, ne alcanza a grandes sectores del mercado. En las
sociedades contemporédneas son entidades de mayor coberxtura: las
agencias publicitarias, quienes se encargan primordialmente Jde

2 PIUBL, J.L. Produccién, publicided y coneuma, p. 166.

2o1UEL I.1. Produceidn, publicided y conwuma. Vel 2. p.is.
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producir mensajes publicitarios y de difundirlos a través de los
medios masivos de comunicacién. Las agencias a su vez, conllevan
un proceso de produccidn en su son conctratadas para
prestar un servicio o elaborar un anuncio; una agencia se encarga
de elaborar mensajes Yy estrategias publicitarias a través de una
estructura de &reas y departamentos (que varia en relacidn al
tamafio de la agencia, pero gue fundamentalmente cuenta con areas de
nvestigacién, de creatividad, de medios y de produccidn) y emplean
medios de difusidn donde se contratan tiempo o

interior,

i
une © varios

espacios.

A la publicidad elaborada por grandes agencias Yy a su
gque tiene sus inicios en los afos cincuenta en

proceso productivo,

México, es a la gque nos referiremos es este capitulo; la estructura
publicitaria en grandes agencias, que corresponde a mercados
controlados por empresas multinaciconales y gque difunde sus mensajes
de manera masiva a grandes sectores de la poblacidn; una industria
publicitaria, que en el caso de nuestro pais, constituye casi el
total de la inversidén en publicidad gue se hace en medios masivos,
medicos de menor

cuando s&lo el 1.5 por ciento se destina a atros
alcance (folletos, volantes, carteles, sitios de venta, etc.) gue
generalmente es el mercado donde los mensajes son elaborados por

Jirgen Habermas ubica la

individuos o por pegueilas agencias.

caracterizacién de la actual industria publicitaria justamence en
esta condicidn de concentracién del mercado: "La inundacidn del
mercado con panfletos publicitarios, no puede explicarse por la
mera liberalicacidén del trafico del mercado, ain si los anuncios
comerciales al viejo estilo aparecieron al misme tiempo gue ella.
Las exigencias incomparablemente mayores de un marketing
cientificamente orientade, sdélo se hicieron necesarias con las
restricciones oligopolisticas del mercado.?

La publicidad se inserta en la actualidad en un doble nivel:

parce del proceso de circulacidn de otros productos y

la reproduccidén social, come un  proceso de

como
Las formas

servicios; Yy en

produccién simbdlica a través de campaias y mensajes.

masivas de produccién, el creciente nUmero de mercancias y la
cencros industriales, Qan lugar a la

creacidn de grandes
concentracién del capital y precisan de un aparato masivo capaz de

difundir mensajes en forma simultdnea y permanente. Podemos situar
la existencia de la publicidad a partir de la presencia de tres
condicionantes, que llevaron a la creacidn de agencias
publicitarias come industrias de la persuasidén y soportes de la
difusidn comercial:

1. Un mercade amplio de productores, con un excedente de
produccidén, la concentracidn en grandes empresas gue compiten entcre
si y dificultan la existencia o el desarrecllo de empresas pequedias.
El desarrollo técnico de los medios de trabajo, la salida expansiwva

7 HABRRMAZ. . Historim y critics de le cpiniss piblice.
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de la produccidn y los mecanismos de distribucidn implican gue en
la actualidad se produce mis y se gasta menos en producir los
bienes. Asi, los capitales reguieren de incrementar la circulacién
de dinero, lo cual, unido a los costos de produccidn  y
favorecid la capacidad adguisitiva de la poblacién.

distribucidén,
2. La existencia Qe medios de comunicacién de gran
medios masivos de difusidn ha
se distribuyan

cobertura. El desarrollo de los
permitide a la publicidad que sus mensajes
ampliamente; los productores encuentran en dichos medicos un soporte
que les garantiza la rédpida comercializacidén de sus mercancias; a
su vez, los medios crecieron merced al recurso financiero gue la
publicidad les provee, se desarrollaron los sistemas de impresidén,
se invirtid en recursos tecnoldgicos para aumentar el alcance,
calidad de impresién o ampliar la cobertura de los

capacidad de definicidén de imagen y

mejorar la
medios electrdénicos y su
sonido.

ampliaron su produccidn,

Los medios se industrializaron )
crecieron el niumero de receptores y los espacios disponibles para
publicidad al establecer una correlacién de mayor cobertura (m&s
ma&s auditorio) con la posikilidad de mayor nuimero de
consumidores; por lo tanto, el precio del espacio publicitario en
los medios se encarecid, y son guienes producen mas los que pueden
Ppagar un anuncio publicitario. Al mismo tiempo, los productores en
un contexto de competencia en el mercado tienen en los medios el

lectores,

elemento primordial para llegar a extensos sectores de poblacidn.
De esta manera, la competencia entre productores favorece a guienes
tienen mayor capital disponible para anunciarse y via la publicidad
se fortalece la estructura de concentracidn en pocas empresas.

3. Un extendido mercado de ceonsumidores, con cierto nivel
de vida y <¢on tiempo libre, gue contribuye a cambiar la demanda
global y en el seno de la sociedad occidental estimulan la
propensidén al consumo. El mejoramiento de condiciones laborales,
la mayor capacidad adguisitiva de ciertos sectores de la poblacidn,
la distribucién del tiempo libre y una mentalidad de los individuos
que se construye en torno a la seduccidn, el gusto tribal y el
narcicismo, del goce, del tiempo destinado a la satisfaccidén de
necesidades, han contribuido a conformar un mercado orientado al
consumoe de un mayor numero de mercancias.

La publicidad dentro de los procesos productivos se ubica
en diversos momentos, tanto en la produccidn, circulacidn y consumo
de otros bienes y también tiene su propioc proceso de produccidn.
Cunando el productor de bienes decide invertir en publicidad, la
integra bajo un principio de rentabilidad de la producciédn, de la

"ES un recurso para gue la empresa moderna
Los costos de

promocidédn de ventas.
condiciones."?

produzca su oferta en mejores

PINUKL, J.L. Publicidad, comunicacibn y coneumo. p.153
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publicidad, de promocidn, de diserio de estrategias
disefio de envases hasta la elaboracidn de campanas- se incorporan
a los costos de produccidn del producto. Como servicio contratado
para la comercializacidn, la publicidad se agrega a los costos de
producciédn y en consecuencia al precio de la mercancia, aungue en
apariencia para el receptor de los medios es gratuita, no 1le
cuesta. LOS gastos por concepto de publicidad, pertenecen a un
presupueste en el cual se incluye su posible fracasc y van
incluideos en la rentabilidad de 1las wentas del producto. La
competencia en el mercado pasa por una competencia también en el
gasto o inversién publicitaria. Asi esta competencia por los altos
costos de inversidén en campahas y en la compra de espacios en los
medios ha favorecido a aquellos productores con mayor capital, de
modo gue también en la publicidad se da la concentracidn en unas
cuantas agencias en un mercado gue ya de por si esta concentrado en
empresas productoras.

-desde el

En otro momento, la publicidad se inscribe también en el
proceso de circulacidén de las mercancias, como mensajes gque buscan
llevar a la compra de la mercancia con 2l fin de gque se consuma
rapidamente, rinda ganancias y se reanude el proceso de produccidn,
En el proceso de circulacién, con la publicidad, los preoductores

ahorran energia Yy los costoes gue les significaria contactar
personalmente a los consumidores,

su funcidn consiste en acelerax
el periodo de circulacidn de las mercancias, fase en que el capivtal
no funciona de manera productiva, es el momento en gue “ni produce
mercancias ni plusvalia.n"®

La publicidad carga sus gastos a la produccién, pero su
ingerencia se da en el proceso de circulacidén y se refleja en el
consumo . Marx plantea el movimiento del capital en la esfera de la

produccidn ¥y la circulacidén; el proceso de reproduccidén del capital
abarca la produccién

(procesco de trabajo y valorizacién), como las
dos fases del proceso de circulacidn. El resultado de la
pProduccién son las mercancias, se invierte un dinero para fabricar
el producto Yy en la fuerza de trabajo, el dinero se transforma en
mercancias: eg la circulacidn simple. Posteriormente el productor
comercia con otros productores de mercancias, en la produccidn el
capital por medio de la fuerza de trabajoc sobre los medios de
produccidn entra en un proceso de valorizacién, se ctransforma en un
producto nuevo. El resultado de este proceso es una mercancia
acrecentada con plusvalor,

capital mercantil, este capital mediante
la venta recupera su forma dineraria.

ELl resultade de la produccién convierte el capital
productive en capital mercantil, s una mercancia cuya funcidén es
venderse al término de la produccidn, una mercancia qgue sale a la
venta en el mercado; de manera gue miencras la mercancia no es
objeto de oferta, si su productor la almacena, es un capital

® wMaPX. F. E3 capital. Tome T1.
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mercantil latente; s6lo es capital mercantil bajo la forma AJde
mercancia cuando ingresa al proceso de circulacién. Los
movimientos dentro de la esfera de la circulacidén sdlo aparecen
como metamorfosis mediadora que el valor de capital ha de
experimentar luego de apandonar la esfera de produccidn para
retornar después a ella. El desplazamiento de la mercancia tiende
a dilatar su tiempo de circulacidn, fase en gue se interrumpe el
proceso productivo y el de autovaloracidén; interrupcidén gque si se
mantiene durante un periodo prolongado, restringe y estanca el
proceso.

Las mercancias se venden a un consumidor y e€sSto representa
la reconversién de la mercancia en dinero, el consumidor se apropia
de ellas como medio de subsistencia o de produccidn; por ello, la
estrategia de los productores al contratar agencias publicitarias
consiste en insistir sobre la conveniencia © la "necesidad" de
poseer el producto; la funcién de la publicidad que se difunde a
nivel masivo pretende acelerar ese proceso de transformacidn de la
mercancia en dinero, o sea, acortar la fase en gue el capital
mercantil no produce mexcancias ni plusvalia. El proceso de
produccién se interrumpe mientras dura el tiempo de circulacidn,
alrededor del objetivo de acortar ese tiempo se desarrolla una
estrategia publicitaria dirigida a motivar el consume inmediato.
Segin los especialistas del mercadeo (mercadotecnia o markering),
la técnica de la explotacidn del mexrcado con fines comerciales, los
recursos destinados para publicidad buscan el aumento de la demanda
gue permita recuperar costos de produccién vy aumentaxr las
ganancias, al reducir el tiempo de cirxculacidén del capitcal.

Sin embargo, las transformaciones en la estructura de 1la
sociedad capitalista, modifican el mismo fundamento de la ley del
valoxr, debido a la accidn tecnoldgica gque cambia las formas de
produccién y circulacidn. "...el sector de la circulacién (de
intercambio material y de informacidn) particularmente la esfera de
realizacién del plusvalor adguiere una importancia estratégica vya
que no solamente va a participar en el acto de valorizacidn
facilitandola, sino gque al convertirse en un imprescindible soporte
material bajo formas abstractas e intangibles, participa también
actcivamente en la formacidén del wvalor.®

A partir de esta condicién antes enunciada, Luis GSme:z seflala
gue en las sociedades posmodernas no es s6lo el intercambio de
mexrcancias lo gue realiza el valor, sSinoc gue también interviene
activamente el intercambio simbélico en la formacidén de dicho
valor; es agui donde consideramos se inserta igualmente el papel
gque Jjuegan la publicidad y los medios de comunicacidn en 1la
actualidad, en "...la apertura de una cultura donde son privilegio
los intercambios simb&licos por la intermediacidédn de los aparatos.

.

GOMEZ. L. *Revoluridn microelectidnica, Nueva acumulacisén vriginaria. an Testimonios la crisis.
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Se trata de intercambios comunicativos indirecteos en acuerdo con
los nuevos limites qQue le son impuestos por los nuevos medios de
produccién material y de produccidn de informacién"’ En este
punteo, en la valorizacién y en la realizacidn del capital, con el
intexrcambio simbélico, la publicidad incide no sélo en la
circulacién, sino también en el consumo. El consumo del producto
es el momento en que la produccidn de bienes reproduce su inversién
e implica a su vez la reproduccidén de las relaciones de produccidn.

El consumo contiene un doble nivel: la adguisicidn del
producto por parte del consumidor Yy un consume simbdlico (de
valores y mensajes) que a primera wvista parece no ser advertcido.
Es en el momento de la compra cuando el ciclo productivo se cierra,
aungue previamente y en el acto mismo de comprar intervengan otros
elementos de corte simbdélico que llevan a la reproduccidén de
valores y sentidos sociales; mds aln, estos uUltimos, llegan a
rebasar el acto mismo de la compra Yy se integran como referentes a
mds largo plazo al fijar habkitoes y pautas de consumo.

La publicidad opera como elemento de referencia a través de
sus mensajes, dando a conocer las caracteristicas de los productos,
su uso y sus propiedades, datos gue el consumidor utilica al
momento de la compra. El consumo @n la actualidad requiere del
pago de la oferta comercial mediante dinero (o su representacidn en
tarjetas de crédito o documentos), tanto el consumo como el uso de
bienes se dan de manera diferenciada por parte de la poblacidén, de
acuerdo a los diversos grados de su capacidad adqguisitiva; por lo
general el disfrute de los bienes se halla habitualmente asociado
al tiempo de ocio © a los momentos de actividad no remunerxada;
también la actitud de los consumidores varia en funcidn de aguellos
bienes y servicios segin sean © no anunciados publicitariamente, es
de sobra conocido gue el lanzamiente de un producto nuevo en el
mercado no es igual si va acompafado de una campafia publicitaria y
de una imagen de marca, gue si no 1o es. Aungue en ocasiones esta
imagen tenga poco © nada gue ver con las cualidades del producto;
el wvalor afiadideo de la imagen acostumbra a ser seleccionado de
entre el conjunto de datos referidos a los valores simbélicos con
que se vincula al producto, auvngue a veces pueda resultar tan
contradictorio como el derivar la imagen publicitaria de un cigarro
de una asociacién con aire puro, £rescura © naturaleza.

De la misma forma, la actitud waria si se trata de un
producto gue se encontraka previamente en el mercado, sin una
imagen definida o con una imagen formada en campafias anteriores.
Las estrategias mas recurridas hoy en dia como el posicionamiento®,
parten de explorar estas condiciones del mercade y de los

7 GOMEZ., L. en Testimonios de la crisis. p. 07

y ®1 posicionsmiento de nuaves

Existe una abundante litaraturs (eOPectc a CAMDIOD dn imag,
a en e bibliografia final.

productos, como lon textos de Meyera, Enrics, Saboyit iy cEx»0 que menciona
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consumidores para el disefo de la imagen correspondiente. Asi, es
diferente la actitud frente al consumo cuando se parte de una
experiencia propia de compra o si se da posteriormente de la
recepcidn de la informacidn publicitaria, gue también es objeto de
del producto. Sobre el

verificacién al momento del consumo
la formacién de estilos y la especificidad de los valores

consumo,

y sentidos que se contemplan mediados por la publicidad veolveremos,
al tratar lo relativo a la reproduccidn social en la vida cotidiana
Y plantear la relacidn exXistente entre las necesidades, las
aspiraciones humanas y la publicidad; previamente nos referiremos
al proceso mismo de produccidn de publicidad y lo gue significa a

nivel comunicativo y social.

£l proceso de comunicacidn publicitaria.

Originalmente, la publicidad fue definida como informacidn
sobre un producto, cuando se trataba de dar a conocer la existencia
de un artciculo, sSus caracteristicas, sus cualidades y su uso. Pero,
desde sus inicios, de manera muy clara la publicidad se vié
vinculada a una intencidén comercial de venta de mexcancias. El
mensaje no sdélo se limitaba a dar el nombre del articulo y a

sino gue también

informar sobre el lugar donde se podia adguirir,
Si bien la publicidad informa, es preciso

sugeria su adqguisicidn.

considerar que toda informaciédn tiene una intencidén y la publicidad
es uno de los mensajes con mayor intencionalidad: se trata de
convencer al piblico de seguir una pauta ¥y de consumir un producto,

Algunos autores ubican a la publicidad como un conjunto de
técnicas y medios de comunicacidén gque sirven para promover la venta
de un producto; otros la definen como un grupo de actividades de
promocidn y comunicacidn.’ También se le situa come instrumento
del markecting, dentro de las formas de comercializacidn de bienes
de consumo. Estas definiciones contienen o describen algunas de
las caracteristicas de la publicidad en su superficie; sin embargo,
el manejo de la técnica o de los medios neo le dan su definicidén, ni

son exclusivos de la publicidad; ambos se emplean igualmente para
o no. El empleo de

elaborar otro tipo de mensajes persuasivos

técnicas y medios de comunicacidén es comin a cualquier mensaje gue
busgue hacerse piblico en las sociedades actuales y gue pretenda
alcanzar una gran audiencia, la expansién de 1los medios de
comunicacién favorece justamente el llegar a amplios sectores de la
poblacién, pero la publicidad de manera especifica tiene como
objeto de referencia los bienes y servicios gue el anunciante sitcda
en el mercado; es un intercambio de datos a propdsito de objetos
gue se intercambian mediante una accidén comercial.

La publicidad informa, persuade, motiva, afecta; en este
sentido, es un mensaje gue se difunde a través de diversos medios

s, .
Vid.. Farrer, E. La publicidad. textos y comceptos, re ruinan 200 defanicionea de publicidad
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de comunicacidn y no €s un medio de comunicacidén por si misma. Es
un mensaje gue como cualquier otro tiene una intencién, pero no es
un mensaje gque se produzca espontdneamente, sino gue tiene atras de
si una serie de actividades planecadas: nada se deja al azar, es
una "puesta en escena’, ya que se estudian todos los aspectos para
su elaboracién: el mercado, las locaciones, los modelces, los
"slogans" © la misica a emplear. Es una actividad orientada a
lograr el consumo de un producto ¥y sSu manifestacidn material,
"tangible"”, observable, es el mensaje: el anuncio.

La relacién gue finalmente establece el receptor con la
publicidad se da a través del mensaje y su discurso, la publicidad
no es un bien material de consumo, €s un servicio gue el productor
publicitario vende al anunciante. La publicidad tiene a su vez, su
propio proceso de produccidén, el anunciante contrata a una agencia
para gue le brinde un serxvicio (gue puede consistir, segin lo

solicitado y el tamafio de la agencia, en actividades promocionales,
mensajes, servicios integrales

en la realizacidn de campahas y
desde el estudio del mercado, la elaboracidén de una Imagen de
marca, el cambio de imagen, ecc.), con el fin de apoyar 1la

comercializacidén de su producto. La produccidn publicitaria por la
gque paga el anunciante, se puede decir de manera resumida, es un
proceso de factura de campafias y mensajes » su colocacidén en los

medios; es un intermediarioc en el intercambio comercial entre
productores ¥y consumidores: interactia comercialmente, al venderle
mismo tiempo, interactia

un servicio al anunciante; al
comunicacionalmente con los receptores de los medios de difusién
gque reciben de manera "gratuita" los mensajes publicitarios con

toda su carga simbdlica.

Asi pues, la publicidad es una accién comunicativa que
forma parte de dos procesos de produccidn: la produccidén de los
bienes materiales qgue anunc¢ia, y su propio proceso productor de
mensajes. El proceso de produccidén publicitaria comprende los
siguientes elementos:

Un emisor: El anunciante, productor de bienes o
prestador de servicios, gue busca
comercializar un producto.

El anunciante contrata a un intermediario,
la agencia de publicidad, para que le
produzca un mensaje y contrate espacios en
los medics de comunicacién (otra
intermediacidén) para difundir los mensajes
masivamente. La agencia publicitaria tiene
contratados trabajadores para elaborar un
producto comunicativo, el mensaje gue se ve
en los medios es el producto final de ese
proceso productivo. El anunciante paga por
el producto final y por todo el servicio de
produccién publicitaria contratado, tanto

Un mediador:
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los sexrvicios de investigacidn, los disefios
de imagen, las estrategias, la seleccidn de
medios y la produccién de contenidos
simbélicos.

El receptor puede operar a un doble nivel de
consumo: como receptor de comunicacidn, al
cual se busca transformar en comprador.
Como parte de un proceso comunicative, el
receptor consume simbolos, imagenes, jingles
representaciones sociales, imaginarios,
estereotipos, datos sobre el articulo
anunciado, etc.

Comoc parte de un intercambio comercial, el
receptor es susceptible de convertirse en un
consumidor de productos.

On receptor:

La mediacidn de las agencias publicitarias y de los
de comunicacidn, asi como la presencia de grandes

medios
anunciantes, dan lugar a que la publicidad sea un negocio altamente
concentrado: son las grandes empresas productoras las gue pueden

pagar los servicios de las agencias publicitarias come parte de la
comercializacién masiva de un producto y son guienes tienen 1la
capacidad econémica para contratar espacios y tiempos en unos
medios de comunicacidn, igualmente concentrados en pocas Mmanoes.
Esta concentracién del mercado productor de bienes y del mercado
productor de wmensajes, se analiza de manera detallada en el
capitulo dos, al referirnos a la industria publicitaria en México.

Al respecto Jurgen Habermas sefnala: "La decreciente
transparencia del mercado, cominmente tomada como motive de la
ampliacién del volumen de la propaganda comerxcial, es en buena
parte contrarrestadora de ésta: una concurrencia xespecto de la
propaganda comercial desvinculada de la concurrencia respecto de
los precios se encargd® de crear con articules de marca, una
inabarcable multiplicidad de mercades controlados por empresas,
tanto mids dificiles de comparar entre si de acuerdo con criterios
de racionalidad econdmica, cuanto mids su valor de cambio esta
determinado por la manipulacién psicoldgica publicitaria".?

Es claro gque lo mas conocido de la publicidad son los mensajes
que a diarioc se perciben. Es justamente el anuncio la forma como
se "materializa” la publicidad, lo gue hace gque se vea el trabajo
de una agencia publicitaria y es lo que crea alrededor del producto
todo un imaginario. Es el mensaje gue remite a un producto y que
a su vez se convierte en un signo, en su representacidén gue
trasciende la estructura material del producto para remitir a
significados anclados en valores e imdgenes sociales. El mensaje
es el producto de la actividad publicitaria, la mercancia gue se

3O BERMAS. J. Historia y crftica de la opinién piblicm, p. 217.
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vende al anunciante, la manera como guien contrata la publicidad se
percata en forma concreta del servicio.

Los mensajes publicitarios no existen por si solos, se
vinculan a la existencia de una mercancifia, se refieren a un
producto o a un sexvicio; si no hubiera competrencia, excedente de
produccién ¥y un mercado de consumo, no existirian. Su referencia es
la presencia del producto. Al respecto, Eulalio Ferrer'® sefiala que
puede haber producto sin publicidad, pero no publicidad sin
producto. Dentro del proceso de produccidn de publicidad hay dos
momentos de consumo : el contrato del servicio qgue hace el
anunciante, es decir el pago por la realizacién de una campafia o de
un mensaje y el consumeo de los receptores de mensajes gue opera
come creadecr de valores y significados ligados a la wvida de 1la
mercancia, al consumo de un cbjeto junto con sus imigenes sociales
Y Sus imaginarios.

Es en el consumo de imdgenes Qque la publicidad marca su
diferencia con el markering, el cual consiste en las formas de
comercializacidn del producto, sus Vventas y por lo tanto su
ubicacién frente a otros productos gue concurren al mercado; pero
el marketing se limita al aspecto del mercado Y Su estructura, de
ahi su interés por conccer al posible consumidor desde la Sptica de
sus posibilidades de compra, sin entrar al consumo valdrico que
establece la publicidad en sus mensajes al mostrar un estilo
menejando imdgenes y apariencias. A ella Stuart Ewen le atribuye
el suefio de una identidad publica y los bienes de una identidad
interior que envuelven un mundo material con significados
provocativos ¥y sutiles y de un valor accesible.

La publicidad busca promover un producto y acelerar su venta,
sus medios para lograrlo son los mensajes gue se transmiten a
través de las formas de comunicacién masiva; sus técnicas, la
pexsuasidn, la motivacién, el llamado al inconsciente. Mediante el
empleo de estas técnicas y medios, no solamente busca persuadir de
la compxra, también conlleva un consumo de ideas, valores,
costumbres Yy propuestas para actuar en la vida cotidiana: en si
refleja un sistema de vida —la relacidn a través de objetos— lo
reproduce a través de mostrar aspiraciones, modelos, suefios y
de reafirmaxrx el consumo y la conformidad con el orden

fantasias;
establecido. Los mismos medios de comunicacidn son congruentes con
la pauta publicitaria de mostrar el consume Yy educar para el
consumo.

La publicidad no es sdlo récnica © venta, tampoco €s neutral
Y apolitica; conlleva una ideolegia, una cultura Yy en la
socializacién de valores que realiza, se acerca a la propaganda. La
diferencia entre publicidad y propaganda fue establecida desde el

“PI&&REM. &. La publicided, textos y conceptos.

17Gwn, 5. Todas las imigenes del consumfemo. p. 13G.
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momento en que gQuienes propiciaban el desarrelle de la publicidad,
desearon ubicarla fuera de cualguier sentido politico e ideoldgico.
A nivel discursivo, después de la Segunda Guerra Mundial, 1la
propaganda fue considerada como manipulacidn, ideologia '
adoctrinamiento; de manera gue cuando los productores comerciales
quisieron colocarxr su excedente de produccidn, planctearon sus
mensajes como ajenos a cualguier intencidén de manipular o a
ideologias, como si tuvieran meramente una funcidn comercial-
informativa. Asi, no tenia gue vexr mas gue con los productos gue
promovia a manera de enlace entre el productor Yy el consumidor,
ésta idea mantuvo mucho tiempo a la publicidad lejana al &mbico de
la investigacidn social, aungque si era un campo para la
investigacién gue los publicistas realizaban de sus piublicos y
eventuales consumidores.

Pero a pesax del establecimiento de esta diferencia entre
publicidad y propaganda formulada de manera artificial, sus
técnicas, medios e intencién se mueven en un campo comian, €n una
cultura y ante ciertos valores sociales. La publicidad tiene por
sujeto un producto o servicio (aungue este sea gubernamental) y la
propaganda llama al convencimiento, al acuerdo ideocldégico, al
consenso o a la accién. La delimitacidn de sus campos es sutil, vya
gque la publicidad no se restringe a vendex, sino gue también busca
en sus mensajes gavrantizar un acuerdo con las estructuras vigentes,
con la sociedad de consumc.

Al promover un producto o un sexrvicio, una empresa
gubernamental se hace publicidad ¥y al mismo tiempo se hace
propaganda. Los mensajes institucionales, de mantenimiento de una
marca © de la imagen de una empresa, Se mueven €n ese mismo campo:
no promueven directamente un producto, pero reafirman el papel gue
desempefia la empresa, su conformidad con el sistema, la generacidn
de empleos, la economia de mercado y el compromiso de la likre

empresa con el pafs. E.g. los mensajes de Aurrerd... "porgue usted
puede elegir", o los del Consejo Nacional de la Publicidad "todos
formamos parte de la iniciativa privada”., "México es uno, uno es
México" .

Asi, tanto los mensajes de PFPemex como los de Canadd, en

algunos momentos funcionan como publicidad vy en otros como
pPropaganda. Como imagen de marca buscan reafirmar su presencia para
gque sea recordada. Su wvinculo con la propaganda se presenta al
resaltar su contribucidén a la economia, al pais, el nimero de
empleados y la generacién de empleos. La propaganda se relaciona
con su acuerdo con el sistema y la publicidad con el propdsito de
lograr su consumo.

Lo comin entre la publicidad y la propaganda son las técnicas
Y los medios utilizados. La diferencia la da su fondo ¥ su
objetiveo. La publicidad tiene, en primer término, una finalidad
comercial pues promueve una mercancia qgque busca vender y remite
siempre a la existencia del producto, aungue al mismo tiempo
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plantee la aceptacidén de un medo de vida, de estilos y de pautas de

consumo . La propaganda en cambio, persigue el convencimiento, la
adhesi®n a ideas de gobierncs, partidos, grupos po%icicos ¥
empresas privadas. Para diferenciar estos aspectos, cabria mosctrar

el proceso que implica la elaboracidn de publicidad y propaganda:
PUBLICIDAD

MEDIOS/CBJIETIVC RECEPTOR

Empresas productoras,
empresas publicae gue
comercialicen un Fien o
un servicio.

PROPAGANDA
EMISCR FECEPTOR
Partides politices, Agencias pulicitari ° ciudadancs
grupos de presién, propagandisticac
sindicatcs, medios masBivos d-
agociaciones civilao. comunicacién/
gobierno cenvencimiento,
acuerdc, adhasién a
ideas. legitimacidn,

acci&n politica
cbrtencidén de ccnps

sc

En las sociedades contemporéneas tanto la publicidad como la
propaganda se mueven dentro de la esferxa de lo piblico y comparten
sentidos y valores relativos a la adrhesién. La propaganda sustituye
el argumentc y el diilogo por un consenso dirigido, bajo la forma
de anuncio publicitario. Las personas privadas se ven tratadas
como consumidores en los medios masivos Yy la propaganda ha ido
generandeo (aun cuando sus objetivos son politicos) un discurso
afin, se crean imidgenes de candidatos Yy gobiernos, al estiloc de las
que la publicidad crea para los productos. "La preopaganda es la
otra funcidn con gue carga ahora la publicidad, dominada por 1los
medios de comunicacidén de masas. Los partidos y sus organizaciones
auxiliares se ven necesitados de influir publicisticamente sobre
las decisiones de sus electores de un modo andlogo a la presidn
ejercida por el reclamo publicitario sobre las decisiones de los
consumidores. Surge la industria del marketing politico".??

El actualmente llamado marketing politico contempla toda una
industria oriencada al disefioc de mensajes, estrategias y campafas
bajo los mismos criterios que utiliza la publicidad; asi incluye
estudios de mercado (de los posibles votantes o del sector al que

3 HABERMAS, J, Histeria y critica de la cpini6n poblica, p.242.



30

se va a dirigir), una seleccidén de mediocs y la formulaciédn Ade
imdgenes; no sdlo se refiere a la propaganda electoral, también
puede emplearse para legitimar politicas gubernamentales o la
acciétn de partidos politicos o grupos privados. El asunto es gue
el mensaje apela mas a las emociones -al estilo de los anuncios
publicitarios- gque al convencimiento, a la discusidén pablica o a
la argumentacidn. Con estas reglas, la politica se ve sometida a
reglas del comercio, del espectédcule, de la emocidn, vincula los
comportamientos de los ciudadanos c¢on las pautas de consumo .

Valdria la pena ahondar en este punto, respectco a las
articulaciones que sSe esté&n estableciendo entre los espacios
publico y privado, en las sociedades donde existe una alta
presencia de los medios electrdénicos, cuando la participacidn

politica parece ceder espaciocs al goce del espectdculce de 1los
medios, en este interxrcambio de posiciones entre la puklicidad y 1la
propaganda.

Deslindade lo anterior y para los fines del presente trabajo,
nos referiremos a la industria publicitaria y no a la actividad que
desarrollan individuos © peguefios grupos para anunciar; sino a una
actividad organizada con wuna finalidad comercial, de grandes
grupos, con una estructura empresarial y rasgos monopdlicos y con
altos grados de concentracidn empresarial, por lo tanto conforxrmada

por un reducido grupo de productores, agencias y medios de
comunicacién. Asi, la publicidad ser& entendida como:

- Una parte del proceso de produccidén industrial gue tiene
cque ver con la comercialicacidn, la promocidn de
mercancias y servicios y la aceleracidn del cicloe de
circulacidn.

Un mensaje persuasive gue promueve la venta y trata de
convencer al receptor de consumir el producto, al mismo
tiempo que propone la aceptacién de un modo de vida que
se rige por el intercambio material.

Un servicio gue una agencia vende al anunciante,
cuyo producto final es un mensaje.

- Una actividad comunicativa, donde los mensajes
publicitarios median entre el productor de bienes
¥ los posibles consumidores



1.2. La participacién de la publicidad en la
confoxrmaciédn de la vida cotidiana

"Lo gue sorprende es que el mundo eatimulado.
cfrecido por la publicidad no oculta mu ser
imaginario. su aspiracidn i légica ne es la
de parecerse a la lidad, &ino hacer gue

ésta ee le parezca.

La publicidad se mueve tanto en la esfera piblica como en la
privada, se difunde a través de los medios masivos y se dirige a un
piblico amplio compuesSto pPOr personas privadas gue reciben los
mensajes de manera individual, pero gue pertenecen a un piblico

heterogéneo no organizado; apelan a la individualidad, a la
intimidad, a una persona gue se conforma dentro de una masa de
consumidores (de mensajes y de publicidad). El1 consumo de mensajes,

ofrece de manera colectiva a individuos

lemas e imdgenes se

aislados, en un contexto invadido de emisiones Yy contenidos de

radio y televisién o en la lectura de impresos. También intervienen
determinantes de cualguier otro proceso comunicativeo, donde son
importantes las formas de exposicién a los medios (no solo el
tiempo que se destina a ellos o la canctidad), sino la actitud ante
la apropiacidén de mensajes. Esto es, hay gque entender a los
receptores como sujetos sociales en un contexto social y cultural,
que por lo mismo, no tienen una forma uUnica de percibir los
mensajes. En la publicidad se expresan de manera muy clara la
comunicacidén colectiva, la cultura y la economia de consumoe propias
de una cultura de masas, de forma tal gue la publicidad se ha
convertido en una parte fundamental para la cultura de masas, ésta
no hubiera sido posible sin la publicidad gque financia el
desarrcllo de los medios masivos de comunicaciédn y la expansidn del
entretenimiente colectivo, mediante el patrocinio de eventos
deportivos, musicales y culturales.

Abraham Moles plantea la existencia de la cultura de masas
como una cultura mosaico, en la que no existen ideas fundamentales
Y en donde se ha pasado de los wvalores fundamentales a una
pPluralidad de valores aislados y fragmentados: "La cultura de masas
moderna estd constituida por un mosaico de elementos dispersos
[...] "el hombre est& subordinado a un intenso flujo de mensajes.
Sabe de todo, sabe tanto, gque muchos individucos han confundido el
hecho de estar muy informados con el hecho de ser activos. Sabe de
todo, da opiniones sobre las cosas mas diversas y contradictorias,
el orden de su pensamiento y su capacidad de accidn son cada ve:z
mds reducidos. Su pensamiento no es sélo el resultado de una
educacidn ordenada, sino gue lo es de un conjunto de conocimientos
que recibimos, dia a dia, por informacidn descrdenada a través de

! COSTA P.O., et al. La smeduccién de la opulencia, p. £1.
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los medios de comunicacidén de masas" .®

El variado nimero de mensajes gue circula cotidianamente,
acostumbra a una recepcidén acelerada de imégenes, de fragmentos de
una cultura, a reconocer modelos de comportamiento vinculados con
objetos. En su apelacidén al receptor, la publicidad ofrece
productos gue funcionan de tal o cual manera junto a personajes gque
simultédneamente le transmutan sus cualidades al objeto ¥y viceversa;
mediante el mensaje el llamado al espectador se materialica en un
modo de vida alcanzable mediante la compra. En ese sentido, 1la
publicidad va mas alld de ser una simple solicitud a consumir, sino
que @S a su ve:c una propuesta para adoptar costumbres, estilos de
vida, aspiraciones e incluso imaginarios

nos

La cultura de masas Y la publicidad se inscriben dentro de
procesos de reproduccién Yy legitimaciédn de un orden material y de
estructuras acordes de pensamiento gue buscan sSu conservacidn como
sistema econdmico basado en el trdfico de mercancias.
de masas desarrolla en el campo de lo imaginario y en 1la
informacidn novelada los temas de la felicidad personal, del amor
Yy de la seduccién. La publicidad propone los productos gue aseguran
el bienestar, el confort, la liberacidn personal, el standing, el
prestigio y también la seduccidn. Esta complementariedad concierne
directamente a& algo gue €s humano por excelencia: la vida privada;

"La cultura

Y por ello se ha producido una unidén tan estrecha entre la
publicidad y la cultura de masas. La publicidad apadrina la cultura
de masas, perxo al mismo tiempo est& apadrinada por ella".?

La publicidad es una de las muchas actividades destinadas a
cransmitir creencias, concepciones y representaciones del mundo, se
relaciona asi con otros discursos persuasivos gue operan a nivel
social; la publicidad es por una parte un intermediario econdmico
eficaz, en cuanto puede informar a un pablico cada vez mids extenso
sobre las mercancias y los servicios gue el mercado ofrece; por
otra parte, difunde una serie de imdgenes sociales gue repercuten
contribuyendo a la formacidn de una sociedad orientada al consumo
Y construye y reconstruye cotidianamente la imagen con que nos hace
mirarnos, asi, se ubica en la reproduccidén diaria de los sujetos
sociales.

LoOos avances técnicos de las Ultimas décadas ampliaron las
posibilidades de produccién y también la capacidad de difusidn de
mensajes, toxnando a leos medios de comunicacién en una industria
cultural inmersa en una cultura de masas. El desarrollo técnico ha
permictido a la publicidad la ampliacién de modalidades de
persuasién, al incorporar disciplinas cientificas a su quehacer y
encontraxr formas mas eficaces de vincular la promocibn de

® MOLES, A. Apud: MORAGAS, M. Semiftica ¥y cemunicacidn de masas, pp, 347-146.
* MORIN, E. El

zopfritu d:l viampo, p.128.
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mercancias con un sistema de valores. La contribucidn de 1la
psicologia a la publicidad significé el desarrollo de un campo
orientado a un mayor conocimiento del individuo, sus respuestas y
sus actitudes; la teoria de 1la percepcidn de la Gestaln
incorpord al disefio de mensajes,

se
privilegiande el estudioc de las
sensaciones. Posterioxrmente, se emplearon las teorias
motivacionistas para establecer la pertinencia del contenido
profundo de los wmensajes. La manipulacién de
culpa, temores,

ansiedades y deseos
parctir del conocimiento de la
compradores, dieron lugax
denunciaban los mecanismos

sentimientos de
a que apelaba la publicidad a
psicologia de los posibles

a los estudios que criticaban
de los

que la publicidad se wvale, comé
el de Vance Packard, guien sefialaba que se Juega con  ocho
necesidades ocultas.* 2~ partir de esto, se han ampliadeo
estcrategias aplicadas

las
para tener un mayor conocimiencto de
consumidores y se ha

los
llegade al andlisis sociopsicografico, en el
gque se exploran las creencias, los sentimientos
segmento del mercado a quien

v las actitudes del
se interesa 11egar, como se analiza en
el capitulo 2 al referirnos a la investigacidn de mercados.
La cultura de masas, a través de la continua y acelerada
difusidn de mexrcancias por medioc del discurso publicitario, produce
un competente sSistema cultural gue

da a conocer masivamente la
existencia de los producros en el mercado e inculca su consumo.
"Con 1la incursidn vy operacidn de los medios
comunicacién, se alteran

masivos de
radicalmente los proceseos masivos de
produccidn, d

circulacién e inculcacién de simbolos y de sentido, en
una idea de elaboracidn de la conciencia social. Su presencia
representa el mayor potencial tecnoldégico para hacer participar a
las masas de los sistemas de signos gue cchesionan a la sociedad"

La publicidad se ha convertido en el principal financiamiento
de los medios de comunicacidn masivos ¥ en torno a ella se ha
desarrcllado toda una industria de agencias de puklicidad, agencias
de investigacidén de mercados, de relaciocnes publicas, de estudios
de opinién, de medicidn de impactos 3y de imagen;

el auge de 1la
cultura de masas se da con el avance tecnoldgico y por los avances
sociales que la economia promueve. Al

elevarsce la produccidén de
bienes y servicios, umentan también los medios para facilitar la
distribucién ¥y el consumo;

la publicidad se desarrcolla €n un tiempo
libre donde las forxmas de entretenimiento encierxan cada vez

mas en
casa a través de la televisidn, el video y las nuevas tecnologias
de comunicacidn. En este contexto,

Francisco Covarrubias enfatiza
el papel de la televisidn como un poderosSo MONSLruc gue '"penetra en
los rincones mas intimos de la vida personal Su poder es mMayor gue

4 Packard aent

emacional, el propie va
oensaciin de ayraige y

~1.<s. ocne nacesidaden wcultes manipuledas

Lrefeccain dal propis v, mucanes cred
e da iamertalidad.  PACKAVD. . Law form

uridad
36n de poder,

cuTtin de fe propagende:
® ESTEINOU, J. La comupicacidén y la cultura naciconales en lea tiempos de libre
comercio, p.20.
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el de la familia, la Iglesia y la escuela, de una en una © todas
juntas. La televisidén es hoy el aparato educativo méds potente y de
mayores alcances"®. Y es justamente la televisidn el medio ideal
que la publicidad ha encontrado para la masificacion del consumo.

Sin embargo, ese mismo crecimiento de los medios de
comunicacién ha propiciado una mayory dispersidén en la recepcién de
mensajes publicitarios: mayor numero de estaciones de radio y

televisién, un gran nimero de canales wvia antenas parabélicas,
sistemas de televisidn por cable o de sefial restringida, el uso del
control remoto gue facilita el cambio de canal, sobre todo cuando
se transmite la publicidad, son factores gue inciden sobkre la baja
en cuantc a la captacién de los mensajes publicitarios y han
llegado a poner en duda el real alcance de la publicidad en cuanto
al numero de mensajes gue se reciben, se recuerdan 0O se aceptan.
Algunos estudios en Estados Unidos” han llegado a afirmar gque sélo
una tercera parte de los anuncios logran causar una impresién
activa en la memoria, y de estos, mencs de la mitad son
comprendidos cabalmente y sélo el cinco por ciento son recordados
después de 24 horas; aungue igualmente otros estudios afirman gque
los anuncios funcionan sin gue aparentemente la gente les preste
una atencidén conciente y no sSea capaz de recordar el mensaje
completo. Este punto, sobre los alcances Yy efecros de 1la
publicidad mereceria la realizacién de investigaciones especificas
para el caso mexicano, al momento 1o gue se puede documentar es la
amplisima presencia de la publicidad en los medios de comunicacidn,
que le permiten presentar como algo normal la existencia de los
productos y gue nos familiariza c<con la idea de la libertad de
elegir productos, como una libertad propia del sistema gue se
manifiesta en una libertad de elegir modas, estilos y adoptar una
versién de la realidad.

En 1la cultura de masas, las formas de pensamiento y
conocimiento gque la publicidad propone, ponen de manifiesto gue son
maneras de percibir la realidad a partir de la relacidén con los
objetos ¥y no con las formas légicas de creacién de pensamiento.
Cuando decimos que la publicidad no muestra formas 16gicas de
razonamiento es porgue la ideologia es exactamente la creacidn de
formas pseudoconcretas de razonamiento ¥y la publicidad opera como
un agente para llevar a cabo su transmisidn.

La publicidad alimenta el imaginario con cualidades gue muchas
veces el objeto no posee y atribuye a los productos una capacidad
de explicacidn y de resolucidén de 1los problemas. Se establece asi
un intercambio valdrico entre el anunciante y el consumidor.
Lefebvre lo plantea cono la bisqueda de significados: "todo ocurre
como si la gente no tuviera con gué dar sentido a su wvida

CCOVARRUBIAS VILLA. P. Las herramlentaes de la raséo, p. 25.

7 CLARK, E. La publicidad y su poder, p.d5.
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cotidiana, ni sigquiera para orientarla y dirigirla, a no ser por la
publicidad".* El objetec anunciado por la publicidad presenta un
carficter simbdlico, se halla cargado de significado y §e sentido;
la publicidad se encarga de revestirlo con significados
especificos, asi, un jabdn no sélo sirve para limpiar, sino que es
presentadeo como un objeto gue provee de belleza, juventud, amor o
sensualidad.

El sistema de valores gue la publicidad reproduce no esta
aislado del fendmeno cultural en el gue estamos inmersos, ni de la
légica mercantil que propicia la produccidn de mercancias: "la
imagen publicitaria destinada a suscitar el consumo de los bienes,
llega a ser el primero de los bienes de consumo".” Este proceso
de transmisidén de informaciones Yy significados, se produce dentro
de una relacidn social: la esencia humana no s algo abstracto
inherente a cada individuo, sino gque es el c<conjunco de las
relaciones sociales en las gue l1os hombres se insertan durante la
produccidn material de su existencia. Estas relaciones sociales no
se limitan al proceso de ctrabajo sino que abarcan también la
reproduccidén de la existencia material de los individuos.

El sujeto social es encarnacidén de su sociedad, de su tiempo
social, de una cultura, de un proyecto hiscdrico, de un pueblo,
sefiala Covarrubias®® vy, en esos términos, la formacién de la
conciencia y de 1os sujetos sociales sSse entiende como un procesoc
educativo gue se realiza a través de diferentes instituciones y
préicticas en cuanto a alcances, formas y contenidos, tales como la
familia, las instituciones xreligiosas, los medios masivos de
comunicacién, las escuelas piblicas y privadas y las bellas artes,
entre otras, que alcanzan a grupos sociales distintos a partir de
diversos referentes culturales gue a su vez determinan un modo
general de apropiarse de ellos.

Es en la vida cotidiana donde se reproducen conductas, se
reafirman valores, ideas Yy representaciones de la realidad. Los
medios de comunicacién se inscriben en la wvida cotidiana de las
sociedades actuales, esté&n presentes al igual gque la publicidad en
la vida privada del sujeto y cobran gran importancia en la manera
de relacionarse; su mediacidn es parte de la experiencia individual
de contenidos que a diarioc se consumen.

Para abordar 1la relacién publicidad-vida c¢otidiana, es
necesario sefialar que los valores y la propuesta de consumo que la
publicidad transmite neo operan aisladamente, sinoe gue se integran
a las representaciones y contenidos que se difunden a cravées de los

® LEFERVPE, M. La vida cotidimna en e munde moderno. p. 106 -

PLEFERYPE. H. La vida cotidiane wn el mundo moderpo. p. 133.

1PCOVARRUBTAS VILLA. P. Las herramiencas de la resén, p. 16.



medios de comunicacién y a leos valores sostenidos a nivel familiar,
grupal e institucional. La publicidad es un elemento importante en
la mediacidén gue se establece entre lo social ¥y lo individual, por
ello, el sentido de 1la publicidad va mds alla del aspecto de
promocién y de intercambic mercantil, es posible encontrarlo en la
vida coridiana. Agnes Heller define la wvida cotidiana como "el
conjunto de actividades gue caracterizan la reproduccidn de 1los
hombres particulares, los cuales crean la posibilidad de
reproduccién social"?i?, Una cualidad de estas actividades es su
ejercicio continuo, el comunicar un mundeo y expresar experiencias.
En este cardcter repetitivo de la apropiacibén de usos y sistemas,
los medios de comunicacidn son un elemento presente para 1la
transmisién de contenidos en el conjunto de la wvida cotidiana.

La reproduccidn social de los hombres particulares se da
justamente dentro del espacio de la vida cotidiana, ésta se genera
cada dia, se sostiene en una pridctica y en la forma real en gue se
viven los sistemas de valores, aspiraciones y necesidades "para la
mayoria de los hombres, la vida cotidiana es la wvida".?® Los grupos
sociales operan como mediadores en la transmisidén de usos Yy normas.
El consumo y el disfrutre se producen normados por la sociedad, de
manera que los valores son determinados socialmente, al igual que
muchos modos de conducta humana tienen origenes filogenéticos. Se
nace inserto en un cuerpo de instituciones, de las cuales se van
aprendiendo usos y normas, lo gue estd © no permitido, gqué es 1lo
adecuado y los valores sostenidos a nivel familiar ¥y social; asi se
aprende un lenguaje arbitrarioc gque implica no sclamente denominaxr
a las cosas, estructurar frases o usar Jlas palabras de manera
correcta, sino que sirve para comunicar la interpretacidn del mundo
gque se tiene a partir de los valores aprendidos y expresarla.

La wvida cotidiana se configura en wuna serie de wvalores a
través de los cuales el sujeto se mueve en su realidad, en su
relacidn con otros € incluso en sus suefios y aspiraciones. Asi la
magnitud del concepto de vida cotidiana —la reproduccidn social-—,
implica ne s6lo el aspecto material sino qgque incorpora la
concepcidn gue se tiene de la realidad. Las imdgenes y contenidos
que difunden los medios de comunicacidén son parte del espacio donde
se da la transmisién de experiencias, aspiraciones, reconocimientos
© distinciocnes, canalizan e introducen cddigos de lenguaje y
transmiten costumbres; el lector o© el espectador se apropia de
gestos, modas, palabras, estereotipos, pautas de comportamiento,
fantasias y hasta prejuicios. Los anuncios publicitarios "presentan
modelos de comportamiento, mecanismos de identificacidn, espejos
deformados, aspiraciones, anhelos y deseos, dirigidos o situados

lyELLER, &. Sociologia dw la vida cotidiens, p. 21.

1?4BLLEP, A. Sociclogfa de la vids cotidiana, p. 26.
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potencialmente en el receptor":?

Al respecto, Edgaxr Morin sostiene gque la publicidad
"proporciona a la vida privada las imdgenes y los modelos qgue dan
forma a las aspiraciones. Algunas de estas aspiraciones no pueden
satisfacerse mas qgue en las grandes ciudades cuadriculadas y
burocratizadas; en este caso, la cultura proporciona una evasién
dirigida hacia un universo en el ggue reinan la aventura, el
movimiento, la accién desenfrenada y la libertad; no la libertad en
el sentido politico sino en el sentido individual, afectivo e
fntimo de la relacidn de necesidades o de los instintos inhibidos

© prohibidos®?*.
En las sociedades contemporéneas, las formas de acercarse a la
de apropiarse de los usos, los valores y las costumbres
A esta tendencia se

realidaqQ,

se han visto influidas por la cultura de masas.
agrega que "la homogeneizacién de las conciencias se ve reforzada
por la emergencia de los medios masivos, cuyo nacimiento, expansidén
b cobertura corresponden directamente con el grado de
universalizacién del mercado ¥y de la globalizacidn de la economia,
de manera gue las relaciones entre individuos y grupos sociales no
tienen lugar directamente como encuentros humanos de coopergcién,

sino a través del mercado como relaciones de compra-venta."?®
La publicidad como parte conformadora de una concepcidédn del
mundo se presenta junto a los medios de comunicacidn al lado del
entretenimientco; cobra importancia en sociedades donde las formas
de convivencia se van cerxande en el consumo de los medios
electrédnicos, los cuales a su ver se presentan como una puerta para
estimular el consumo de otras mercancias. Néstor Garcia Canclini
ubica el consumc como determinado por la estrategia mercantil de
los grupos hegeménicos, "la incitacidn publicitaria a consumir y a
consumir determinados objeros se explica por la tendencia expansiva
del capital gue busca multiplicar sus ganancias™.?®
Los consumidores mezclan las estrategias de quienes fabrican
los bienes, con las tacticas necesarias para adaptarlos a la
dindmica de la vida cotidiana. Es en el consumo el lugar donde las
clases y los grupos compiten por la apropiacién del producto
El acceso al consumo establece la diferencia y también
no es igual consumir el mismo
al lugar y a las

social.
determina la forma de consumo,
producte, sino que puede variar de acuerdo

"La 16gica de funcionamiento de los

condiciones como se consume.

113ABCRIT, Anélimis de la publicidad celevisiva

IYMORIN. E. £1 waepirite del tiempo. p. 10.
rassn, p. 28.29.

1S COVARRUBIAS VILLA, F., Las herramientas de la

3¥GARCLA CANCLINI. M. K2 coneumo cultural en Néxico. p- 2%.
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campos de produccién de bienes culturales ¥y las estrategias de
distincién gue son un principio de su dindmica hacen qgQue los
productos de su funcionamiento sean predispuestos a funcionar
diferencialmente como instrumentco de disctincién entre las
fracciones y después entre las clases."*’

La teoria del consumo define la estructura de 1la vida
cotidiana sobre la base de gue en la moderna

sociedad industrial

todos los articulos son proporcionados (junto con modelos de
comportamiento) como productos acabados gue se extienden al
interioxr de 1la wvida cotidiana. Otro concepto fundamentcal para

entender la relacidn entre la publicidad, los medios
las representaciones de la realidad, es el del saber
cual es definido por Heller como "la suma de nNuestros

de difusidn y
cotidiano, el

conocimientos
sobre la realidad que utilicamos de un modo efectivo en la vida
cotidiana de modo mMAs o menos heterogéneo" .'® El1 saber cotidiano
reviscte un car&cter préctico Yy se constituye en guia para la
acecibn,

tema de conversacidn Yy orientacidn de comportamientos en
los espacios sociales. En los procesos de deshumanizaciédn en las
grandes urbes, 1los hombres han ido encontrando ma&s dificulctades
para expresar su propia vida y sus sentimientos; cada vez es mayor
la referencia a la vida de los perscnajes del especticulo o se
habla m&s de lo que ocurre a los protagonistas de la telenovela de
moda; como si la vida del sujeto social careciera de atractivo o de
importancia, como si necesitara de objetos para poderse comunicar.

ELl saber cotidiano implica wun minimo de conocimientos
adquiridos para poder existir y moverse en un ambiente y depende de
la época y el estrato social en el gue el sujeto se constituye. El
conocimiento de la lengua, los usos elementales, los usos
particulares, las representaciones colectivas, son parte Jde ese
saber cotidiano; en cada época y en cada clase social varia su
extensidén e implica conocimientos y capacidades especificas.

La obligatoriedad del saber coutidiano es relativa, varia segin
la divisién del trabajo y cambia simplemente por las diferencias de
género; de acuerdo con ello, es distinto el saber del gue las
mujeres deben apropiarse gue el de los hombres. Este planteamiento
resulta clare ante ciertos conocimientos exigidos como necesarios
Y obligatorios para las mujeres en algunas é&pocas, culturas y
grupos sociales, como saber planchar, bordar, atender a los hijos,
vestirse a la moda =] saber hacer torxtillas. También es
correspondiente con el eximir a las mujeres de otros conocimientos

como la mecédnica, los negocios © la politica. De este modo, "el
munde gue se muestra (como sintesis) en los medios de comunicacién
para las mujeres, gira en torno a los

sentimientos, al campo

afectivo. Dentro de esta oferta de contenidos se manejan mitos,

27uoRDIEG, P. Lm distinction. eritigue mocimle du Jugement, p. €70.

18.ErLLZR, A. Mociologia de la vida cotidiana. p 117
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estereotipos y reducciones parciales de la realidad a partir de una
sabidurifia popular traducida en consejos de las revistas femeninas
Yy en sugerencias e imperativos en la publicidad. Cabe preguntarse,
hasta dénde el contenido es producto de la influencia de los medios
de comunicacién o de la fidelidad de una memoria culturxal y de los
valores socialmente aprendidos en otros dmbitos por las mujeresh.!*

En cuanto a la manera como este saber cotidiano se transmite,

es relevante el papel adquirideo por los medios de difusién y por la
En las sociedades actuales estos medios operan como
encargan de

publicidad.

portadores Yy mediadores del saber cotidiano; sSe

transmitirlo en lugar de los padres o de los ancianos (que
"Desde la aparicién

desemperfiaban ese papel en otras sociedades)
de la forma escrita y de la opinién publica burguesa, la prensa

ejerce también en parte tal funcidn; en la ac:ualldad participan en

ella rtodos los medios de comunicacidén de masas. través de 1la
sabemos gue dieta es sana, c6mo se hace

radio ¥y de la televisidén,
gimnasia, cuanto tiempo hay que dormix, cémo comportaxse
etc., cosas gQue antes eran transmitidas
i e 2o

correctamente en pilblico,
oral y personalmente pox las generaciones mas viejas"

Los medios adgQuieren un papel paralelo a los conecimientos gue
se difunden en la escuela © en otras instituciones. Tienen una
presencia constante desde 1los primeros anos de +wvida de los
individuos y actuan sobre los conceptos gue se van adguiriendo a
nivel social. La televisidn se presenta come un medio gue desde
los primeros afios de vida se ve, se accede a ella sin necesidad de
alfabetizacién ¥y con el atractivo de la imagen acompafiada de
colores y de efectos visuales, con contenidos gue mnuestran
situaciones gue antes un nifio tardaba mds en presenciar. La
publicidad a través de los medios, encuentra igualmente una
incorporacién temprana a la vida familiar cotidiana de 1los nifios,
como un elemento presente, gue estd ahi porgue los padres ven
televisién o cuando la TV juega el papel de nifiera. Los “jingles",
las imdgenes, los perscnajes ocupan una referencia importante para
leos nifios en un mundo rodeado de mercancias. Aun en nifios qgue
todavia no saben leer es comin obsexvar cdmo identifican los
productcos anunciados, repiten la frase publicitaria; reconocen
marcas © las asocian con un patrdn de conducta, como es el caso de
gue una geolosina se comeg en el recre¢o © un refresco se toma con los

amigos.
En sociedades cada ve:- mids complejas, se evidencia gue el

desarrolleo va mas alld de nuestra experiencia inmediata y es a
través de los medios de comunicacidn como nos enteramos de ello. La

2P9ARCIA CALDERON. €. -Imagen femenine y vida catidiana™. «n Estudicws de génerc y Famisfems, pp. 581+

ZOHELLER. A. Sociologim de la vida cotidiace, p. 318,
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pub11c1dad toma un papel directive en la resolucidn de conflictos
de la vida cotidiana ¥y actua como orientadora sobre cdmo se aplica
© se wusa un nuevo producto, para Qué sirve, cémo sSe manipula un
aparato eléctrico y qué imdgenes de uno mismo proyecta. Como el
saber cotidiano es pragmitico, debe mostrar en la practica su
eficacia. v"Estd dirigido a los probklemas del particular o de su
ambiente; se conforma con experiencias de vidas anteriores, las
adapta a lo necesario para mantener y estructurar su vida en la
época y en el ambiente determinado"

de 1la wvida cotidiana, correcto )y verdadero
“si mis cogniciones sobre un instrumento
bastan para manejarlo correctamente (del modo adecuado para lo gque
estad destinado) son verdaderas: si mis cogniciones sobre la
sociedad bastan para moverme son verdaderas. Hay s&lo un criterio
de verdad: el éxite y la accidn".®? De esta forma, los contenidos
de la publicidad forman parte de un saber cotidiano gue se liga con
una accién exitosa, se integran a los conocimienteos manejados en la
vida cotidiana y son usadoes por el particulay para relacionarse con
los otros, identificarse o diferenciarse. El impacto de los
contenidos de la publicidad remite a una buUsgueda de significados
culturales, de un receptor en una base social y cultural. Como a
menudo la gente siente gque carece de fuentes de asesoramiento para
la publicidad ha podido llenax el vacio,

En el plano
coinciden, dice Heller,

vivir una vida mejor,
ensefilando como otros sacan partido de la vida".??

El papel ocorientador de la publicidad es congruente con el
pragmatismo del saber cotidiano, se revela como un componente de
las formas de apropiarse de la realidad Si surte buen resultado la
manipulacién de los objetos © la pauta de conducta propuesta, si el
articulo o su imagen funcionan para moverse adecuadamence a nivel
La publicidad aconseja cémo vestirse para tener

social son dtiles.
gqué auto comprar para parecer

éxito, dénde invertir el dinero,
triunfador, cémo identificarse con los jdévenes © con alguna clase;
Cémo sacar manchas de la ropa, dénde ir de
cémeo ser alegres,

qué usar, cudndo y cémo.
vacaciones, cudl bebida llevar a una reunidn,

sexuales o felices.
La persuasiétn de gue se wvale la publicidad no es una forma

234BrLRR, A. Bociologim de la vida cotidimpa, p. 133.

251 paber cotadianc e
(apioteme) . La de la mccidn pristica.
totalt abar ava

in producre
pr von v perceptives sen po
Praxio la que prusbe © refuta 1a0 cognicionsa, ihdicando 61 non adeclades & no. La do
<1 cual astoy Vida cotidians con valor de probanilidad. din embarge en
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autdnoma de aconsejar: responde a un sistema de referencias a nivel
social y promueve la integracidén a valores aceptados. "No depende
s8lo del consejo, sSino de la forma en gue es presentado".®* La
publicidad sirve para transmitir un convencimiento y tiene como f£in
la wventa del producto y la formacién del convencimiento. En la
persuasién el actor que persuade es activo, propone, sSugiere; el
otro, el persuadido, es pasivo. Sin embargo el papel no es
rigidamente asi: no es posible pensar en un receptor gue sélo
recibe contenidos y los almacena totalmente. El1 receptor confroncta
con su realidad (econdmica, social, con sus grupos ¥y referentes,
con su experiencia), tal vez en el caso de la publicidad, el primer
elemento con el cual el potencial consumidor confronta es ceon su
bolsillo © con su carctexa. En ese sentido Daniel Prieto® habla
del perceptor, que percibe no séloc a través de sus Oorganos
sensoriales, sino a partir de un aprendizaje previo y de una
cultura discrimina )y selecciona aguellos contenidos gue le son
dtiles.

La confrontacidédn con la realidad no es de manera consciente
sino mas de corte pragmitico. La publicidad se vale de una
persuasidn gque apela a emociones Yy al sentimiento Yy no al
raciocinic (aungue también hay publicidad de corte reflexivo o
argumentativo) . En ese aspecto, de apelar a deseos Yy emociones, el
receptoxr s1 es susceptible de caer en un papel pasivo,
concemplativo; se admira, se fascina ante el mensaje Yy de ahi su
relacidn con el imaginario social y las fantasias con las gque juega
el mensaje publicitario, gque presenta situaciones agradables, sin
conflictos, sin la referencia al fracaso, a la insatisfaccidn o a
la existencia de una realidad frustrante. "La publicidad juega con
el deseo, aparenta instaurar el reino de la libertad del deseo,
aparenta inclinarse mas hacia el principio del placer gue al de la
realidad. Pero sélo aparenta, pues liberar el deseo seria ir contra
el orden social; es un deseo dirigido cuyo fin Gltimo sigue siendo
la sumisién al orden. La publicidad permite liberar pulsiones gue
estaban blogueadas, pero inmediatamente hace que se cristalicen en
objetos, ¥y con ello anula la fuerza del deseo ¥ se materializa la
funcidén represora del orden social"?*.

La propuesta de la publicidad opera de manera muy concreta
ligada a la reproduccidn social en la vida cotidiana., pox lo mismo,
guarda un estrecho vinculo con las necesidades y con la formacidn
de hibitos de consumo. La publicidad depende ineludiblemente de la
existencia de mercancias y servicios en un mercado. Mucho se ha
polemizado respecto a su incidencia en el consumo como estimulante
de la compra de productos superfluos vy como creadora de

Z4URLLER, A.. sociclogie de l= vida cotidiens. p 18
25PRIETO. C.D. Retdrica y mapipulecidn masive, F. $4.
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necesidades. Sin embargo, el mismo concepto de necesidad se ha
transformado cuando la satisfaccidn de las necesidades limite ha
quedado garantizada en las sociedades avanzadas, la atencidn gue se
presta a este hecho es cada vez menor, como consecuencia de ello,
se potencia el valor convencional y arbitrario de la mercancla. En
ciertos sectores sociales, observa Pérez Tornero, * las
posibilidades de acceso a los productos basicos se facilitan, ge
manera que las industrias productoras gue atienden a esta rama
operan © trabajan c¢on margenes menores de ganancia {(e.g. la
agricultura) mientras gue los sectores dedicados a la produccién de
bienes menos bAsicos, como los autos y el entretenimiento, obtienen
ganancias elevadas. Por ello, parxa determinar el papel gue juega
la publicidad sobre las necesidades Yy su repercusiédn sobre la
formacidén de h&bitos de consumo, es preciso acercarse a la teoria
de las necesidades y, a partir de ella, tratar de establecer la
dimensién en gue opera la publicidad.

Baudrillard analizando el caractex arbitrario de las
necesidades considera gue: "el sistema de necesidades es producto
del sistema de produccidén®.:* El enlace produccién-consumo lo da
la publicidad con elementos simb&dlicos, estableciendo la asociacidn
entre productos, necesidades y deseos. La existencia de las
mercancias se supone ligada a la satisfaccidn de necesidades, dado
gue las necesidades se ubican dentro de la reproducciédn material
del individuo. Dentro de esa reproduccidn material, no sélo se
conciben como necesidades aquellas qgue tienen gque ver con la
autoconservacidén (el alimenteo, el vestido, la wivienda, etcétera),
sino también agquellas gque conllevan una reproduccién espiritual y
afectiva (como el tiempo libre, la educacidn, la organizacidén, el
amor, etcéterxa).

Agnes Heller plantea la existencia de necesidades '"necesarias"
refiriéndose en un primer momento, a aguellas gque el hombre debe
satisfacexr para conservarse como sexy natural. No se trata de un
conjunto de necesidades, sino de un concepto limite de la simple

existencia pues "sin su satisfaccidn la wvida humana ya no es
reproducible como tal"“.*® Estas necesidades "necesarias" no son
solamente de corte natural; surgen histdricamente y no sdlo se

dirigen a la mera supervivencia: "en ellas los elementos, cultural,
moral y la costumbre son decisives y su satisfaccidén es parte
constitutiva de la vida normal de los hombres pertenecientes a una
determinada clase en una determinada sociedad."?® Son necesidades
gque deben ser satisfechas para que los miembros de una clase social

27 27
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tengan la sensacidn o conviceidn de que su vida es normal, de
alguna manera son PpPracticas y comportamientos adopta@os pPor un
considerable nimero de miembros de un grupo y su adopciédn plantea
una integracién a ese sector, a un ambiente donde la satisfaccidn
de una determinada necesidad es normal y no extracerdinaria ni
atipica. .

Todas las necesidades se producen socialmente, incluyendo las
naturales, se estructuran de acuerdo al conjunto del desarrollo
social, de manera tal gque el concepto de necesidad no es reductible
al aspecto meramente econdmico, sino gue tiene wun sustento
histérico gque depende del ambiente, de los habitos y tradiciones y
de las condicicnes de la vida social. Reducir las necesidades a lo
econémico "constituye una expresidén de la alienaciédn de las
necesidades en una sociedad en la cual el fin de la produccidn no
es la satisfaccién de las necesidades, sino la valorizacidn del
capital; en la que el sistema de necesidades estd4 basado en 1la
divisidn del trabajo y la necesidad sé&lo aparece en el mercado bajo
la forma de la demanda solvente".®

Los modos de satisfacer la necesidad le otorgan un carécter
social a la necesidad; el como ¥y cudndo se satisface no es igual.
E.g., no es lo mismo viajar en transporte colectivo gque en un auto
particular; ni vestirse con cualguier tipo de ropa gue hacerlo a la
Gltima moda, comer con cubiertos de plata que ingerir tacos en un
puesto ambulante. La forma en que se satisface una necesidad tiene
determinantes econdémicos, culturales, de habitos, de costumbres e
implica un gusto. EsS en este sentido en el gue interviene la
publicidad, en el cémo se satisfacen las necesidades Yy en el manejo
de imagenes sociales, gustos y diferencias. Propone pautas de
consume y formas de consumir ciertos productos para satisfacer
cierto tipo de necesidades. Establece diferencias segin el grupo
al gue se pertenece o el ambiente en gque se mueve el particular,
por ejemplo es diferente consumir cerveza en el estadio de fdtbol,
gque tomar brandy en una discoteca o consumirx whisky en un
restaurante de lujo. Las necesidades gue se satisfacen en estos
casos no son de corte natural, son basicamente sociales y a su vez
se inscriben en todo un juego de manipulacién de aspiraciones y
fantasfas. Asi, consumir bebidas se liga con alegria, diversidn,
fiesta, romance, prestigio, segin sea el tipo de bebida anunciada.

La participacidén de la publicidad en los objetivos de compra
actida sobre la determinacién de sistemas de valores, en términos de
que la propia wvida social sugiere gué conductas generan la
aprobacién social a nivel psicosocial. O’Shaugnessy®?* plantea
varios objetivos que se buscan en la compra:

sidacdes =n Narx. p. 24-2%.
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demas posicién, wvalores y la propia

- Comunicar a los E
imagen preferida. (Desear ser admirado, bello,
Un ejemplo de esto se da en la

socialmente aceptado.
compra de ropa © muebles).

Seflalar ocasiones sociales para reafirmarse (eventos y
15 afios,

compras especiales por bodas., bautizos,
eccétera) .
- Dar un orden a los acontecimientos, consumo de

informacidn.
- Aumentar el tiempo disponible para la participacién
social.

El mundo de la vida cotidiana es nuestro mundo, el de las
palabras y la razdén; palabras y objetos gue proyectan su sombra
sobre nosotros. Los lugares se anudan en la repeticidn y las
costumbres, tradiciones y ritos. El rito del amor a las cosas, a
los autos, a la ropa. Repeticidn de pautas de conducta, de poses
e imdgenes; reconocimiento, arreglo y practica de aseo que se
repite ante el espejo de los medios; esto interviene en el cbdmo se
satisfacen y se alienan las necesidades en las sociedades actuales.

El cémo satisfacer las necesidades se vincula con £l concepto
de necesidades alienadas. Las necesidades se tornan mercantiles, se
orientan a una rxelacidn con las cosas, <¢on lo material, con el
deseo de tener. La publicidad explota la biasgqueda de objetos
El productox renueva constantemente los arxticulos, les

nuevos .

affade algo y entonces 1o0s presenta como mejorados, nuevos,

superados, “plus”, aungue simplemente, les agregue puntos azules o

verdes, como sucede en el caso de los detergentes. La corta vida
la necesidad de renovacidédn de 1la

de los objetos obedece a
produccién, gque incorpora elementos novedosos a los productos y
descontinia otros, un proceso de obsolescencia gue es tal vez poco
apreciable en bienes de mayor duracién, pero gue es notorio en la
cada vez mayor existencia de productos desechables, desde envases
de plistico o en aquellos articulos de los cuales es mas sencillo
comprar uno nuevo gque encontrar refacciones o llevarlos a reparar.

compran productos que ne estaban buscando
que se les hiciexa tener conocimiento de
ellos. Por ejemplo un liquido para planchar, un radio con reloj y
despertador, un cortador eléctrico de verduras, etcétera. "Algunos
de estos nuevos productos pueden ser simplemente soluciones mejores
a viejos problemas, en cuyo caso no se crea una nueva necesidad. No
obstante algunos productos nuevos resuelven alge gue no se habia
considerado un problema hasta gue aparecié® el producto”?®: Esto
muestcra ya un proceso de manipulacidn o de alienacién de las

Los consumidores
activamente antes de

330 SHAUGHESSY. J. Por qué compra la geste. p. 17.



necesidades.

“Marx define la mercancia como una cosa apta para stisfacer
necesidades humanas de cualquier clase gue sean. A este respecto
es irrelevante gue se trate de necesidades del estdémago o de la
fantasia.". En este contexto, en las sociedades actuales, aun las
necesidades libres (cuya satisfaccidn no es adqguirible mediante
dinero), se wven alienadas y mediadas por objetos; el amor es
atrapado en fragancias, jovas o refrescos; el deseo se materializa
en un auto o en unas medias. Se llega al punto de gue necesidades
de carflcter espiritual o afectivas se ven traducidas a objetcos.
Los sentimientos se trastocan. (E1 ameor, se adguiere con un nueve
perfume), el saber se “captura” en coleccicnes de libros o videos
culturales; la soledad se resuelve mediante la intervencidén de un
objeto vy la sexualidad se usa ilimitadamente vinculada a

bronceadores, cigarros, autos, bebidas, cremas © a una taza de
café. *El consumidor adquiere no solamente las caracteristicas
objetivas, practicas y funcionales de un bien; sino ademds los

significados, los simbolos y las valencias emotivas gue ese bien
reviscen .2*

La publicidad no esta generando, pese a todo, nuevas
necesidades ajenas a las creadas por la sociedad; en el consume y
mediante el consumo de mensajes se manipulan las necesidades y se
orientan a satisfacerse en —y solamente-— en un mercado; de ahi el

hablar de necesidades alienadas. Es la produceidn la gue crea
nuevas necesidades y no la publicidad, pero reguiere de ésta para
formar pautas de consumo de los productos. El caso de los
"pepsilindros" idlustra cabalmente el asunto: se produjeron vy

lanzaron al mercado con la estrategia de cambiarlos por corcholatas
Y una suma de dinero al principio., generando una moda de cargarlo
Yy llevarlo a todos lados. La necesidad de guardar liguidos y poder
llevarlos con une para tomarles en cualguier momento se podia
satisfacer desde mucho tiempo atrés de otras formas, pero en la
actualidad la propuesta pareciera decir gue es la Unica y la mejor
manera de hacerlo, al tiempo gue se vincula con la moda y €l cambio
de apariencias del objeto ¥y su uso efimero, desechable, cuando sdéleo
se cambia el disefio del envase. Pero la denominaciédn del producto
se queda arraigada en el lenguaje y se convierte en sustantivo para
designar productos similares.

Otras necesidades como por ejemplo, tener buena salud, son
presentadas pox la publicidad como objetivos realizables mediante
una empresa de servicios para adelgazar, los refrescos y los
alimentos dietérvicos, el consumo de cereales o el agua embotellada
Y Por otros productos, aungque el objetivo mismo sea deformado o
cubierto parcialmente. Agnes Heller’* sefiala que el primer hecho

DOGANA, F. Peicopstologfe dwl coneume, D Zu9.
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histérico es cuando el hombre produce para satisfacer necesidades;
luego deriva en la creacién de necesidades nuevas. Las necesidades
se van extendiendo cuantitativamente sin gue esto impligue un
enriquecimiento de las necesidades; "El aumento numérico de las
necesidades no podrd nunca convertirse en una nueva rigue=za, pues
constituye el medio de una fuerza esencial extrafia de 1los
individuos. El aumento de la produccién y de las necesidades se
convierte en el esclavo ‘ingenioso’ y siempre ‘calculador’ de
caprichos humanos refinados, antinaturales e imaginarios®.?¢

La expansién de los bienes de consumo individuales provoca la
continua introduccidn de nuevos productos ¥y el desarrocllo de las
necesidades correspondientes. Al avancar los ritmos de produccidn
¥y con el desarrolle de los medios de difusidn y la tecnologia se
van dando nuevas formas de satisfacer las necesidades, pero siempre
vinculindolas con el consumo. Por ejemplo, con la apariciodén de las
peliculas en video se muestra cémo el hombre pasa su tiempo libre
en una forma organizada de diversién, al rentarlos o compralos 3
encerrarse en la esfera privada, lejos del di&logo y del
intercambio con otros hombres; poxr otra parte hay un elemento real
que propicia el surgimiento de estas formas de diversidén, las
grandes disctancias, el costo que implica otro cipo de
entretenimiento, como ir al cine © el teatro, transladarse y pagar

una entrada © ir a cenar; de manera gue resulta mas barato rentar
lo mismo sucede con el pago

dos o tres videos un fin de semana y
por peliculas en los sistemas de cadble © la compra de juegos de
video y de computadora.

sobre cémo satisfacer las necesidades.
Retomando el concepto de saber cotidiano, provee orientaciones,
férmulas exitosas, pautas y formas de vida gue unen, (a través de
simbolos y mensajes) el consume con las necesidades. "Una compra
mis gue ser un acontecimiento aislado, forma parte de un sistema de
consumo® o estilo de vida globales. Para el consumidor, el problema
no radica en determinar las expresiones de su imagen de vida
preferida, sino en determinar un estilo de vida deseable y factible
que refleje su imagen de wvida favorita. Sin embargo, cuando los
consumidores sélo estdn motivados por un sentido general de
objetivos y tienen un sistema de valores flexible, estan abiertos
37

a la persuasidn sobre gqué productos comprar".

La publicidad orienta

Las necesidades manipuladas ¥ los preoductos que las
satisfacen, se ofrecen en la publicidad con una pPropuesta
yva no como exclusivas de las clases dominanteg,

"democratizadora",

sino que se ostentan come comunes a la mayoria de la poblacién,
aungue sus ingresos y su modo de vida los sitGen fuera de su
1 ser se ha visto sustituido por el tenexr y, de esta

alcance.

idades @ Nare, p. S6

JﬁNBLLEH, 4. Teoria de lam ne

75 SHAUSKESSY. I, For qué compra la gente. p. 13-la.
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manera, las necesidades dirigidas a la posesidén de bienes pueden
aumentar infinitamente sin gque ninguna otra necesidad ponga limites
a su crecimiento. Agnes Heller concluye al respecto: "no puedo
poseer de tal forma gque llegue al punto de no deseary poseer aun
méds, guiero tener mas, incluso cuando las cualidades concretas de
los objecos no satisfacen inmediatamente ningun tipo de
necesidad" .?* En ese senctido la publicidad se encarga de hacerxr
deseables cada vez mAs objetos, llama al consumo, lo oOrienta y
manipula necesidades. No sélo se satisface la sed con un refresco
sino gue se obtiene alegria, amigos, frescura, aventura o hasta un
romance; Yy asi, tal vex, el saciar la sed pasa a ser secundario
ante el resto de la oferta publicitaria gue acompaila al producto.

Los productos no se adguieren sobre la base de sus valores
técnicos, practicos y funcionales porgue estdn sobrecargados de
significados ajenos a su categoria meramente econdmica: se atribuye
un excesivo valor a la posesién de bienes Y se buscan
gratificaciones de corte material y espiritual. La pubklicidad carga
los cobjetos con una imagen gue les aumenta su valor emotivo, de
manera qgue “"para el hombre de la sociedad de consumo las
caracteristicas prdcticas y técnicas de los bienes de consumo,

son
a menudo secundarias frente al ‘valor agregado’ constituido por
mitologias." (... "En toda la conducta relacionada con 1la
satisfaccién de necesidades précticas, en particular la conducta
relacionada con la posesidn y el consumo de bienes. Nuestro
ambiente estcé excesivamente esctimulado: sufre una continua
incitacién a consumir" . ’?

La llamada "industria de la persuasién®” estudia cuidadosamente
a los diversos sectores sociales, gasta un importante volumen en
estudios de investigacién de mercados para lograr un mejor
conocimiento del receptox consumidor. Este conocimientco del
receptor ha dado lugar al disefio de estrategias gue no sbélo
incrementan las +ventas de los productos, sino gue ctienen una
repercusién a nivel social en lo relativo a la propuesta de pautas

culturales, modeles de vida, elaboracidén de imdgenes y estilos de
wvida.

Estas imdgenes sociales y su relacidn con las propuestas de
reconocimiento y lenguaje que se han desarrollado en la publicidad,
constituyen el aspecto a tratar en el siguiente subcapitulo, un
lenguaje coherente con los valores de una sociedad a fines del
Siglo XX, gue asume en ella una de las formas desgtinadas a la
reproduccidn social, al proponer valores, imagenes y modelos de
comportamiento; el vinculo entre las necesidades y la publicidad no
puede limitarse meramente a los factores de la vida econdmica,
porgue, aungue importantes, esos fenftmenos noe aclaran la carga de

P®UBLLER. A. Teorfm de las necesidades «n Marx, p. 58-50

PPLoGhiA. F. Paicopatologis del conasumo cotidianc, p. 339.
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fantasia que determina a la publicidad, por ello hay gue buscar su
explicacién en el consumc no sélo econdmico sino simbdlico.

1.3. La imagen de la publicidad en la sociedad
contemporéinea .

milloneo de ciudadanca van a comprar los
miame modo, euspirar por el aismo

1guales
re rociblends 1a imprenién de . word
e qua mecd wserciends un sonado

Bremen
Qarecha, =i de eacoger entre Cocm Cola y Feps:

La presencia de la publicidad alcanca hoy dia niveles gue rebasan
el aspecto meramente econdmico, no es un discurso neutral, sino gue
transgrede campos de la vida cotidiana, la cultura, los valores y
la conducta llegando hasta la intimidad y la fantasia. Debido a
esta influenciea, Henri Lefebvre se refiere a ella como una
ideologia de consumo y Baudrillard la cataloga como la ideologia de
la scociedad de consumo. *IL.a publicidad no sdélo proporciona una
ideologia del consumo, una representacidn del yo consumidor gue se
realiza en cuanto tal, gue convierte en acto y coincide con su
imagen (o su ideal) se funda asimismo en la existencia ‘imaginaria
de las cosas’."® Llega a constituir un sistema de intercambio de
valores, codigos, significaciones y diferencias sociales; en la
relacidn mercantil el intercambio se inmediati=za, se autonomiza de
la relacidn humana, se convierte en signo gue remite ya no al gesto
© al acto humano sino a la mercancia. El consumo se convierte
entonces en una dimensidén fundamental de la produccién; no sdlo en
el aspecto material, sino en el consumo simbélico.

A su vez, el consumo reelabora el sentido social,
pré&ctica determinada por el contexto social y las expectativas del
individue ante su grupo; la manera de apropiarse de los objetos y
los usos; igualmente, la apropiacidn de significados y valores, el
consumo de signos y de objetos remite a la forma de produccidn y de
reproduccidén social, pero también a necesidades de identificacidn
Y de diferenciacién de unos sujetos con otros en sociedades Que se

mas complejas.

han vuelto cada ve:z

El rdpido desarrollo de los medios audiovisuales Yy 1la
irrupcién de la publicidad en los medios de comunicacidén, han dado
lugar a un fendmeno cultural con diversas repercusiones econSmicas,
sociales y politicas. Segun Lefebvre, la publicidad cumple 1la
funcién de ideologia, vincula el tema ideoldégico a una cosa

implica una

' PIREZ TORNEPD, ot Al. La seducoifn de la opulencim. §. 17.

* LEPESVRE. M. La vide cotidians en el mundo modernc



confiriéndole asi una doble existencia real e imaginaria: "La
publicidad asume una parte del antiguo papel de lag ideologias, al
recubrir, disimular, trasponer lo real: concrecamente las

relaciones de produccidén".?

Lo ideoldgico se construye en el proceso de produccidn de
los discursos sociales, en la materializacidén de un sentido; no es
s&8lo el producto a consumir sino la misma forma y el valor que
adguiere en la sociedad de consumo. Las f£&rmulas publicitarias mas
sutiles encierran hoy una concepcién y una organizacidén del mundo;
plantean el confort, cdmo vivir, gué comer, como dormir, cdédmo
vestirse, cémo relacionarse con los otros. En la busgueda de
solucicnes dentro de la cotidianidad lo real franguea el umbral de
lc imaginario ¥y la publicidad ctraduce en gran medida el deseo en
objetos. L.a practica publicitaria en los medios de comunicacidn
masificod el consumo de mercancias ¥ el consumo de cierto tipo de
simbolos y valores culturales. Asi, la publicidad establece pautas
de consumo no sdélo en el campo econdmico, sino en la formacidn de
gustos, representaciones e imaginarios. Instala sus propios
referentes, el lenguaje de la wida practica, acumula trivialidades,
organiza incluso el deseo y la fantasia; proyecta una 1&8gica clara,
segura, de libre mercado, de razdn burocridtica y administratviva;
una racionalidad instrumental orientada por el afidn de tener una
vida libre de conflictos a través del consumo ¥y sus formas de wida.
La publicidad suele ofrecer una imagen simplificada de la realidad
y propone la felicidad como alcanzable mediante la adguisicién de

determinados productos.

EL aspecto idecldégico se traduce, en el caso de 1la
publicidad en las sociedades contempordneas, en ambitos especificos
Y lenguajes, como la imagen social a partir de la meda, la cultura
visual, las identificaciones; la propuesta indiwvidualista de una
satisfaccidén inmediata en el mercado; por otra parte, un mercado
mundial que se presenta sin fronteras y sustentado en un discurso
de libertad de expresién comercial y en las contradicciones entre
este modelo propio de las sociedades posmodernas con las
condiciones de vida de amplios sectores sociales en los paises
subdesarrollados. Estos aspectos gue conforman la imagen de la
publicidad en la sociedad actual, son los gue analizaremos en el

presente apartado.

La publicidad tiene también una participacién activa en la
generacién de la forma de percibir. En las sociedades actuales se
habla predominantemente de lo audiovisual, de wuna percepcidn
orientada hacia objetos, formas, colores, sonidos y a una sucesidn
de imigenes: la percepcidn se verifica con la mediacién del esguema
conceptual de un modo ordenado. La percepcidén es social, conforme
a un orden cultural de clase, de cengruencia de valores. Hay una
connotacidén en los mensajes. "La percepcidén viene acompafiada de

on el mundo moderno, pp. 122-123.

’ LEFEBVRE,H. La vida cotidia
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so

depende en gran medida del

sentimientos". "Lo sentimental
significado, del objeto o acontecimiento para el particular o para
de los recuerdos, de su capacidad

la sociedad, de las asociaciones,
de satisfacer o no necesidades, etc. En percepciones particulares
los sentimientos pueden tener el papel de guia, al igual gue el
pensamiento" .* Esta es una condicidén esencial de la publicidad en
las sociedades contemporidneas, un mensaje con un alcance de grandes
sectores sociales, gue a través de los medios de comunicacidn se
ven sometidos a una comunicacidn que da lugax al reconocimiento de
codigos y lenguajes ¥y gue apela a las emociones y al impacto
visual; la presencia de la imagen en las revistas, las historietas
y las fotonovelas, Yy Su posSterior desarrollc en la celevisidn,
hacen pensar en los ultimas décadas ¢n una sociedad orientada a lo
visual, en detrimento de los otros sentidos, maxime en sociedades
con altos niveles de analfabetismo ¥ analfabetismos funcionales.
El surgimiento del publico consumidor de signos, receptivo,
"es una penetracidn de las leyes del mercado en la esfera intima de
las personas privadas ¥ de la aniguilacién del hogar tradicional
del raciocinio burgués”.® La privacidad se wve "invadida" por los
medios de comunicacidén 3y la publicidad interviniendo en 1la
complementacidn de deseos, e€s un sector de la cultura de masas
dominado per la idenctificacidn. No es sdlo la aspiracidn cotidiana
de desenvolverse a nivel social, se involucran igualmente aspectos

psicolégicos, {por ejemplo, tener una tarjeta de crédite ne se
limita a gozar de sus beneficios como forma de pageo sine gque
incorpora el deseo de poder, de ser importante, de ser reconocido,
de poseexr "la llave del mundo” o "el peder de su firma®).

sobre todo en ¢l lenguaje de la publicidad,
lo real,. aparecen los mundos reales y
aquellos creados por la fantasia, estan todos los espacios, los
tiempos ¥y los ideales masculinos o femeninos, gue se prometen al
alcance mediante la compra. La publicidad ha funcionado durante un
buen tiempo como espacio de ensofiacidn, de fantasia, de ficcidn,
donde le pide al espectador gue haga abstracecidn de su realidad y
entre a un mundo donde las desigualdades no existen, donde todos
son felices y los Unicos problemas gue se presentan son resolubles
mediante la compra y el uso de objetos; el modelo de la publicidad
es una propuesta eminentemente urbana, la ciudad es el centro de la
vida, la que impone el ritmo, la gue determina gue se anurcien
hasta tabletas para el dolor de cabera urbanoc; el campo no existe,
salvo cuando se anuncian camionetas o camiones de carga, © cuando
se apela a la naturalec-a como marco para el objeto anunciado.

Lo imaginario,
llega a coexistir con

Si analizamos el discurso publicitario, los ceonflictos ahi
presentados son los gue dan lugar a las grandes catéastrofes de la

vida cotidisna. p. 333.

‘HELLER, A. Soeiologia de

SMABEKHAS., . Historia y erftica de la opinién piblica. p 30
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vida cotidiana sSi no se emplea el producto anunciado: la mujer gue
reconguista el amor de su marido al cambiar de marxrca de suavizante,
la mujer gue logra que su pareja se fije en ella al usar un nuevo
la madre que consigue el reconocimiento de sus hijos por
saber eliminar las manchas de la ropa. el hombre que consigue ser
aceptado por los amigos al haber sabido seleccionar un brandy, un
desodorante o un cigarro; los dilemas no van m&s alla de el gqué
hacer de comer, cémo vestir, cdmo dejar la ropa blanca, hacer gue
la casa brille como espejo o cdmeo lograr pasarla bien o estar a la
moda . Sin embargo, las propuestas de la publicidad magnifican 1la
solucidn, juegan con la fantasia, cuando aparecen dgenios gue salen
de una botella de limpiapisos, hombres gue "se hacen chigquitos®
para matar insectos, o mujeres dispuestas a todo ante el poseedor
del auto del aidio. De esta forma, la publicidad funciona como
masaje social de un cuerpo social cuya energia es el verdadero
mensaje, es entonces "el d&mbito donde se representa miticamente, o
sea fuera de toda conflictividad real, la naturaleza del ser humano
contemporineo -tal y como lo prescribe el sistema de produccidédn- su
cardcter de sujetoc esencialmente deseante. "’

Coexisten lo real » lo imaginario, estdn en la publicidad
todos los objetos y todos los estilos para una sociedad urbana
moaderna; asi conviven los elementos de la modernidad, gque se
ofrecen come lo Gltimo © 1o novedoso, ¥ los elementos gue llaman a
la conservacién de tradiciones como tomar chocolate con pan de
dulce o comer sopas como '""las de antafio". Lo moderno se inscribe
en lo cotidiano, se dirige a renovar la imagen del propio
consumidor, se propone como un movimiento en progresién constante.
Lo cotidiano de la limpieca doméstica coexiste con un mundo de
deseos y aspiraciones gque parece ilimitade, <1 nivel cotidiano
muestra el supermercado, la ropa gue hay gue lavar, el tinte de
pelo, lo fantéstico, muestra todos los mundos posibles (hasta el
futureo), las ciudades cosmopolitas, lo extravagante, los veleros,
las residencias, los lugares exéticos, las actrices famosas y los
héroes deportivos que sugieren gue el espectador puede llegar a ser
igual mediante el consumo. Esto opera a nivel de ensofiacidén en un
espectador gue distingue la fantasia de lo real, pero gque aspiraria

a vivir en ella en algin momento.

perfume,

Asi, la publicidad brinda orientaciones, pautas para operaxr
con éxito en el aspecto prdctico e inclusive como solucidn a nivel
es un saber permeado a su ve:x poxr mialtiples trampas,
coartadas diria Lefebvre. Elabora y se vale de sintesisg parciales
de la realidad y en ese sentido promueve, difunde y elabora mitos.
"Los codigos ritualizan y hacen pr&cticos los mensajes al programaxr
lo cotidiano, asi cada uno suefia en lo gue ve, ve aguello con lo

que suena".

imaginario;

PEREZ TOPKERO, J.M. Las sedurcidn de la opulencie. . 82.

! munde moderne, p. 320.
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Los medios de comunicacién, hablan a cientos de miles de
hombres, por 1lo cual los saberes gue transmiten no pueden ser
adaptados en forma Yy contenido a sujetos particulares, como se
haria en una relacidn directa padre-hijo, en €l contacto cara a
cara, donde el mensaje se adapta a la persona Y a la situacidn
particular e incorpora la posibilidad de di&logo del intercambio de
ideas. La publicidad tiene en comin ese mensaje dirigido
masivamente, diferenciado por sectores de acuerdo al piblico a2l gue
se guiere acceder Y a la estrategia de venta, pero nunca
determinado en una forma individual. El caso de la moda ilustra
claramente el aspecto de diferenciacidén: "El traje es ante ctodo el
simbolo de pertenecer a un cierto linaje ¥ simbolo de
diferenciacidn respecto a leos demds; la evolucidn de la moda se
considera estrechamente ligada a la tendencia por parte de la clase
dominante, a contrarrestar los asaltos de las otras clases; aguella
elabora siempre formas de diferenciacidn. Esto explica gue la
evolucidn de la moda tenga en general un fuerte impulsc en las
sociedades en gque existe una neta estractificacidn social, mientras
gue casi no se registra evolucidn en las culturas en las cuales no
existe esa estratificacidén”.*

La publicidad existe primordialmente para crear demanda
entre los consumidores, €s una comunicacidén que se difunde a través
de diversos medios de comunicacidén masiva para dar a conocer los
productos, proporciona una imagen de ellos, de sus modos de uso vy
estimula el consumo. Ante la constante renovacidn de mercancias en
el wmercado, aspira a formar un consumidor predocupado por la
novedad; la actividad publicitaria es un instrumento del mercado
que motiva a la adguisicidén de bienes, sustentando el consumo en
la obtencidén de placex y felicidad c en el provecho y utilidad. La
publicidad se sustenta sobre la promesa de felicidad, ya sea sobre
soportes racionales, emotivos o irraciocnales. Debido a ello, la
moda constituye un elemento central en el discurse publicitario y
en un proceso de produccidn gue precisa de renovar lcs cobjetos,
sobre todo a partir de dos componentes: la novedad respecto a una
situacidn preexistente y la conciencia de gue se trata de algo
pasajeroc y efimero.

La moda es 1o gue evoluciona constantemente, lo novedoso, es
un pilar en el consumoe, es una aspiraci®dn, al usurpar la categoria
democrdtica gque manifiesta una tentativa de borrar la diferencia,
al mismo tiempo es un elemento de diferenciacidn social al no
accederse a ella. La moda opera como forma de distincién 3
reconocimiento. Es un simbolo de pertenencia de clase gue
distingue de los demds y permite identificarse por el uso de
ciertos objetos y marcas. En el momento en gue se expande a otros
grupos la moda se socialirza, pero cae en desuso en los sectores gue
la usaban como elemento de diferenciaci®dn , 1o cual lleva a su
sustitucidn por otro elemente novedoso. Durante mucho tiempo esto

*pocans, Puicopatologia del consumc. p. 137.




no funciond asi, cuando las condiciones de vida no permitian el
accesoc a todos 1los sectores a las formas y estilos de los sectores
dominantes, la produccidn tardaba mas en incorporar novedades a los
productos © en renovar su apariencia. En la sociedad industrial
contemporédnea, la produccidén renueva incesantemente la forma y la
presentacidén de sus productos, l1a publicidad se desarrolla asi en
un culto a las novedades, la moda se hace acompafar de un lenguaje
publicitario gue promueve su adopcidn .

Los procesos tecncldgicos agudizan los procesos de
desplazamiento de bienes en la produccién 3y esto encuentra. su
expresién en un mensaje publicitariec gue los presenta como
mejorados con la incorporacidén de nuevas cualidades y elementos,
(como adicionar un insecticida <on un nuevo aroma o presentarlo en
un nueve envase) o en la sustitucidén de unos productos por otros;
esto e€s muy notorio en aquellos sectores donde la tecnologia da
lugar a cambios totales en los aparatos y en sus aditamentos, como
se observa en 1los discos sustituidos per cassetes y luego por
compact discs, al mismo tiempo gue el tocadiscos cedia el paso a la
grabadora, al CD o a los discos lassex. Lipovetrsky seflala gque
estructuralmente lo que define & la sociedad de consumo y a esta
renovacién tecnoldgica es la generalizacidén del procesc de la moda
"una sociedad centrada en la expansidn de la necesidades es ante
todo aquella gque reordena la produccidén y el consumo de masas bajo
la ley de la obsolescencia, de la seduccidbn Y de la
diversificacién, aquella gue hace oscilar la economia en la Sxbita
de la forma meda."®

En el proceso de comunicacidn publicitaria, el espectador se
relaciona con el medio ¥y con el mensaje a partir de su
conciencia-inconsciencia, wvalorando los mensajes gue el emisor
provee de manera intencionada. La publicidad es uno de los
mensajes con mayor intencicnalidad, pues su mensaje crea a su vez
una estructura simbélica constituyente de un metalenguaje:
establece conexiones —ademds de las existentes al interior del
propic anuncio— entre cierto tipo de consumidores y productos y
crea simbolos en el intercambio de mensajes. Por ejemplo los
diamantes en la publicidad son objetos a los gue se provee de
significado humano (amor eterno, compromiso, muestra de amor,
intermediaric en una relacidn) . Crea una estructura capaz de
ctransformar el lenguaje de objetos a la gente y <viceversa, la
reificacién gque hace gque la conexién humana—objeto haya llegado a
ser intercambiable; hay objetos que hablan por la gente, las
servillertas o el suavizante gque dan amor; o la gente identificada
con objetos "“la generacidén de Pepsi®", "la rubia superior", rel
hombre Marlboro", etcétera. Los consumidores de manera diferencial
adoptan los signos y aceptan algunos modelos y otros no, de acuerdo
a sus diversos valores y Situaciones sociales; no siempre el
mensaje publicitario es correspondiente con los valores v

? LipovETSMY, G. K1 imperio de lo effmerc. p. 175.
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aspiraciones del receptor, de ahi que se produzcan con cierta
frecuencia fracasos en campafias por ne haber considerado alguna
variable importante del contexto social o de la estructura de
pensamiento.

La publicidad logra en ocasiones creax significados
particulares que apelan a un grupo © & una clase; los estudios de
mercado y los del consumidor se traducen en el mensaje en un
sistema de ideas gue “dibuja” imdgenes ideales; a su Vvex crea
espacios aparentemente libres para una fantasia o© una sexualidad

La publicidad se apropia de relaciones preexistentes,
de elementos pPresentes en la mitologia social para crear
distinciones entre grupos de personas y consumidores. La creacidn
de valores simbd&licos, por la frecuencia de exposiciones repetidas
a idénticas formas expresivas, llega a provocar, como sefiala
Pifiuel?®, auténticos "lenguajes de grupo" con sus propios cddigos,
de manera gue cada producto introducido largo tiempo en el dmbito
de la comunicacién publicitaria acaba generando su propia etnia
lingifistica y llega a devenir en nicleos de poblacién gue los
integran a su lenguaje, no soélo como estratificacién de la
audiencia de los diversos medios de comunicacidén, sino cambién con
la estratificacidn social del consumo.

Asi, por ejemplo, la "ID" o el "cbviamente" de Presidente, el
"agarra la jarra" o la "chigquitibum" remiten a estratos e imiagenes
de consumo muy distintos, donde influyen la frecuencia de
exposicién a la publicidad y a los medios, la coincidencia de
horarios, de gustos, de intereses y de aspiraciones; la manera de
relacionarse con los mensajes es tan elemental como verlos, un
mensaje no puede ser integrado si no se le ve, si no se le presta
atencidén. La adopcién de lenguajes y mensajes depende de la
eleccidn que cada receptor realiza de acuerdo a sus propios modelos

de representacién, de la mediacidn gque la publicidad establece y de
"La publicidad enculturiza al

controlada.

las aspiraciones de los receptores.
piblico receptor de los media, al modificar sus modelos de
representaciédn frente al entorno, apoydndose para ello en el
desenvolvimiento de su propio lenguaje de grupo."?:? Es importante

seflalar gque este lenguaje de grupo no sSolamente se expresa en la
adopcidén de frases o giros del lenguaje, sino en la integracién de
imdgenes, modas, estereotipos y modelos ideales.

La presentacién de productos a través de imdgenes de valor,
representa una apelacién a individuos concretos gque a su vez
encuentran identificaciones en la cultura de masas. Si bien el
mensaje es dirigido simulténeamente a miles de hombres, establece
a su vez discriminaciones, e.g., los autos son sindénimo de clase,
los espacios donde los persconajes se ubican estipulan distinciones,

1P01UBL, J.L. Produccién. Publicided y consumo. p. 158

31 pIRUBL, J.L. Producciém. publicidad y conmuma. p. 160
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como los lugares donde se retne la gente gue toma Johnnie Walker o
Chivas Regal y aqgquellos de los gue consumen cerveza Carta Blanca.
"El consumo es el &rea fundamental para construir y comunicar las
diferencias sociales. Ante la masificacidn de la mayoria de los
bienes generada por la modernidad, las diferencias se producen cada
vez mids no por los objetos gque se poseen sino por la forma como se
les utiliza. Muchas distinciones entre las clases y fracciones se
manifiestan, mids gue en los bienes materiales ligados a 1la
produccién, en las maneras de transmutar en signos los objetos
consumidos" .?*? Es un espacio de interaccidén entre 1os que pueden
consumir y el uso gque dan a los productos. El tiempo de
circulacién y la vida de los objetos, su mismo reuso diferencia la
capacidad de consumo; asi, en las economias y en los sectores de
las economias del desperdicio, un objeto es desechado por un grupo
social y es objeto de reuso por Otros.

de caracter masivo es adaptado
(aungue apele en forma individual) para ser compartido por grupos
sociales amplios, para hacer comin un sistema de gustos, valores o
formas de ser con una intencidén homogenizadora y aungue se le
pPresente come creado para un individuo Unice gue no es sino uno
entre miles gque compran el mismo producto, como aguel anuncio de un
perfume que buscaba plantear el elemento de diferenciacién y de
individualidad entre las consumidoras &l decir "la otra mitad del
perfume eres can. De la misma forma se presentan las
representaciones sociales come algo natural, los anuncios de
juguetes ratifican el discurso social donde las nifias aprenden a
peinar a las mufiecas, hornean pasteles, cuidan bebés, cocinan o
aprenden a maguillarse; de la misma forma los nifies "viven" 1la
velocidad con los coches y aprenden a exaltar la fuerza al
manipular armas © jugar con los superhéroes.

En la fetichiczacidén de los objetos. el producto es propuesto
como capaz de generar sentimientos, crea felicidad y es simbolo de
ella. El acto de consumir es lo que realiza la emocidén referida.
La publicidad provee férmulas para emociones, evoca la idea de un
pero la emocidn es sé&lo prometida con la compra del

El1 mensaje de la publicidad,

sentimiento,

producto. Es una persuasidén gue descansa sobre una realidad

econfmica. "Es notorio gue la publicidad maneja precisamente 1la

frustracidn {real (=] fomentada) de manera de proporcionar de
E5)

inmediato el elixir-mercancia que la compensa".

La repercusidn que la publicidad tiene sobre la formacidn de
h&bitos alimentarios y de consumo y de pautas de conducta, se
traduce en su incidencia sobre la economia y la salud de 1las
sociedades que descansa sobre su capacidad de doble referencia al
producto y a la cultura de los consumidores. Remite al significado

(Coord.}) K1 conaumo cultural en Néxico. p. 2

‘ZG&RCX& TANCLIND,

136uinsBEPS, K. Publicidmd: manipulaecidn para lm reproduccién. p-
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y al uso del producto y a su carga imaginaria. "Se ha producido una
liberacién de enormes masas de significantes mal unidos a los
significados © separados de ellos (palabras, frases, imdgenes o
signos diversos) flotan disponibles para la publicidad o 1la
propaganda: la sonrisa se convierte en simbolo de felicidad
cotidiana, del consumidor radiante y la pureza unida a la blancura
obtenida por los detergentes, ocupan un nivel dex realidad
social" .t :

La moda, lo efimero, lo inmediato, las idenctificaciones
y la imagen, constituyen l1os principales componentes del lenguaje
publicitario en las sociedades contemporaneas, e11 los tiempos de
politicas necliberales se presentan como un componente integrador
de la cultura. A un mercado glebal, sin fronteras, corresponde la
imagen transmitida por los medios de comunicacidn y la publicidad,
de un individuo que 1lleva al maximo la satisfacciébn de sus
necesidades ¥y sus gustos; la autonomia privada, identificada con
los derechos al goce mediante el cconsumo, es reivindicada como
parce dela libertad de este hombre moderno.

El individualismo se plantea como el derecho de ser uno
mismo, de diferenciarse, en una sociedad gue ha masificado al
hombre, "El valor central es el individuo vy su derecho a
realizarse, el ser libre en la medida en gue las técnicas de
control despliegan dispositivos cada wvez més sofisticados y
humanos."*®* El ser uno mismo, se convierte en un individuo que se
piensa como el gue tiene derecho a ocupar el primer lugar en el
mundo, por lo tanto, lo importante para €1 es realizarse plenamente
en el nivel personal: la realizacidn emocional ocupa lo primordial.
En palabras de Lipovetsky: es un individuo narcisista, tolerante,
dotado de una sensibilidad psicolségica.

Sin embargo, esta imagen planteada por Lipovetsky, muestra
probablemente s6lo la superficie del fendwmeno, pues, como plantea
Touraine, el consumo en la sociedad contemporianea e8 un elemento
bédsico para explicarse a la sociedad moderna Yy asume nuevas

caracteristicas, disociadas de su funcién anterior, ahora el
consume de masas va mas alld de la séla reproduccidén de la fuerza
de trabajo, de la representacidn del nivel de wida y de 1la
relacién con el munde utilitario de ideas; sucede la formacién de
nuevas comunidades o cribus, la fusidn del individuo Y la
organizacidén dentro del flujo del consumo y la comunicacidn: "La

separacidn externa del mundo subjerive y el mundo de los objetos,
de los grupos primarios y la sociedad del consumeo, asi como los
efectes negativos de la disoclucidén del sujeto en un ambiente

34LEPEBVRE, M. La vida cotidiana es =l mundo modernc. p. 75.

1% LIPOVETIKY, O. La era del vacfo. p. 11.
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construido por los mercaderes de mundos imaginarios."?**

Asi, la publicidad incide como un elemento gue
constantemente la importancia de la satisfaccidn inmediata mediante
el consumo, gue rompe con la idea de controlarse © reprimirse: "es
caro, pero creo que lo valgo", decia una modelo al anunciar un
tinte hace afios, y esa es la idea. un individuc gue se cree
merecedor de todos los satisfactores @Que pueda comprar, "en tanto

pueda conocer novedades, distinguirse entre la masa y a1l mismo
tiempo identificarse con grupos gue le son afines, hacerse notar,
y dar satisfaccidén hasta a sus fantasias. como funciond la
publicidad a manera de evasioén, como espacio de erotizacién
sugerida cuando los medios de comunicacidén eran menos permisivos y
ni aludian directamente a la sexualidad.

En este aspecto, aungue en apariencia, la publicidad guarda una
apariencia muy cercana a la erotizacién del consumo, al mismo
lo presenta igualmente CcoOomMeo un consumo

tiempo aleja del eros, Yy
dirigide o un elemento mis para consumir.

ratifica

no mostraban los cuerpos

La apariencia b% la imagen externa poseen mayor
preponderancia con la exposicidn acumulativa de objetos de consumo
en los aparadores, en su presencia cotidiana a través de 1los
mensajes publicitarios, son idindicadores de la facilidad y 1la
disponibilidad con gque en tecoria el consumidor puede acceder a los
objetos, se presentan en apariencia al alcance de cualguiera.
Empiezan a valorarse no tanto por su utilidad o su funcidédn de uso,
sino por su imagen externa, " Cuanto mids valorada sea la imagen de

tanto mayor es su valor en el mercado o su precio.n"?”

un producto,
Los individuos tienden a rodearse de objeros gque no son funcionales
por lo

ni Gtiles, pero gue son mads caros por su carga simbdlica,

gque representan: la demostracidén de su propia capacidad econémica
de adquirirlos, la diferenciacién de guienes no pueden comprarlos,
gue se resume en frases publicitarias como "para quienes lo tienen
todo en la vida®", "el perfume mas carco del mundo", o simplemente

decir "se ve caro, lo es".
"La seduccidédn se ha convertido en el proceso general que
tiende a regular el consumo, las organizaciones, la informacidén, 1la
La vida de las sociedades contemporéneas

educacidén, la costumbre.
est& dirigida desde ahora por una nueva estrategia gue desbanca 1la

primacia de las relacicones de produccidén en beneficio de una
apotebsis de las relaciones de seduccién.™ " Con la profusidn
lujuriosa de sus productos, imagenes y servicios, con el hedonismo
que introduce, con su ambiente eufdrico de tentacidén y proximidad,
la sociedad de consumo explicita sin ambages la amplitud de 1la

Sin embargo, ésta no se reduce al
mas exactamente se identifica con la

estrategia de seduccidn.
espectéiculo de la acumulacidn;

'* TOURAINE, A. Critica de la modermidad. p.267.
o 0.

37 PEPEZ TLPNEKC, .M. ZLa seduccidn de la opulencis.
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sobremultiplicacién de elecciones gue la abundancia hace posible en
un universo transparente, abierto, gQue cada ve:s ofrece mias opciones
y combinaciones a medida, y que permite una circulacién y seleccidn
libres."!®*, dice Lipovetsky, al retomay la idea de gque la amplitud
de la oferta, la variedad de objertos y de formas, da cabida a una
apariencia de infinita realizacién de deseos. Edgaxr Morin ya
planteaba esta idea cuandeo se referia a la publicidad como el
mecanismo creador de desecos?®. En las sociedades contempordneas,
la publicidad sigue cubriendo esta funcidén , si no creando deseos,
si exponiendo los objetos en los medios de comunicacidn gue operan
a manera de gran escaparate Yy creando una imagen gue los hace
codiciables como forma de realizacidn del deseo, como
representacidén de la necesidad o realizacidn de la fantasia; en
este sentido, la publicidad se ha vuelto experta en la creacién de
desecs al servicio de un sistema de produccién industrial y guarda
una profunda correspondencia con los esqgquemas productivos y de
relacién en la é&poca moderna A esto se agrega el sentimiento
tribal, la necesidad de reconocerse en Jgrupos, en bandas, en
comunidades, en consumidores gue concurren al mismo lugar y se
sienten participantes de un mundo comin que en €l fondo esta
fragmentado y aisla a los sujetos de ser actores sociales.

La publicidad de hoy se ubica en la era del predominio de

la imagen, también se expresa en la promocidédn de una imagen
externa de liberacién de complejos, de desrepresién y de animacidn
de la wvida privada que se llena de colores, formas, efectos

especiales, imidgenes por computadora; es un momento donde reina el
entretenimiento a domicilio, electrdénico, el relajamiento en el
espacio priwvado al someterse al mensaje de los medios de
comunicacién, dentro de esto, "naturalmente" los mensajes wvan
acompafiados del patrocinico y de las imAgenes publicitarias, gue
pasan en apariencia inadvertideos, aungue a largo o mediano plazo se
constituyan en referentes obligados. De ahi gue las campafias
publicitarias actuales se orienten en gran medida a nifos y
joévenes, jugando con estos efectos a plazos mis amplios, gue si
bien se orientan al consumo inmediato, estdn buscando la formacién
de una pauta mé&s duradera; pretenden la adopcidén de la marca, la
familiaridad con ella y mas adelante la nostalgia por las épocas
felices: la "nueva generacién de Pepsi", ademids de buscar un cambio
de marca, quiere establecer nuevas fidelidades a una imagen gue se
maneja entre nifios y jévenes, para que cuando estos sean adultos ya
no cambien a otra marca, y 1o reconozcan Come un elemento comin gue
les remite a su pertenencia a un grupe o a un estilo de vida. Aalgo
similar sucede con los cocteles Bacardi, que aungue sean de bajo
consumo entre los jévenes, su publicidad estd en un horario abierto
para todo piblico ¥y sirve para familiarizar a los jévenes con la
marca.

18
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La propuesta publicitaria parece ser vivir la vida, de
inmediato; cuando se dirige a los j6venes, propone la juventud como
estadio feliz, bajo los patrones del disfrucar. Este e&£ una
propuesta gque aisla a los indiwviduos en si mismos, lejos de 1lo
social, privilegiandeo el Dbienestar )y el placer en el goce del
tiempo libre y el culto al consumo, ante susS oOpuestos: la
represicén, el trabajo y el orden social. En los nltimos §ﬁos, la
publicidad se ha interesado en la etapa formativa, en los jévenes,
en el caso de México, tal interés se justifica por razones de
mercado: un 15% de la poblaci®dn mexicana tiene entre 13 y 18 afos;
otro 10% tiene encre 10 y 13 afos y un 24% esta entre 15 y 25
afios.?® y si bien las generaciones de jovenes mexicanos no alcanzan
ain todos los rasgoes de la llamada generacidén "X" en Estados
Unidos, si advierte ya algunos de ellos, come el mismo estudio de
la AMATI enctre jovenes de nivel econdmico alto y medio lo expresa:
"El adolescente en México escucha misica en su CD, dibuja imdgenes
3D en su Mac, le gustan grupos de rock, fragancias y ropa con
nombres como XS, CKI y DKNY. El capituloc mexicano de la chaviza
cibernética bebe refrescos cristalines y usa geles para el cabello
transparentes, mientras escucha misica new age en su vestimentsa
unisex" .

Sin embargo, ésca propuesta actual contiene una
contradiccidn, cuando s6lo es una parte de la sociedad la que se
encuentra implicada en el £fendmeno del consumo. Cuando escta
cransformacién de la sociedad industrial en sociedad de
consumidores en los paises en desarrxollo, encuencra niveles
adquisitivos minimos, gue sobrepasan la supervivencia, frente a
mayores remuneraciones en otros sectores que acceden a los bienes
Yy servicios y gque si plantean una cultura de consumo en Su tiempo
libre. Con una capacidad productiva superior a otras é&pocas, en
los tiempos de un mercado abierto, en el caso de México, se
advierte en el consumo una especial acentuacidn de las
desigualdades, entre el modelo del mundo opulenteo trasladado del
modelo norteamericanc y otro cada vez mds depauperado. Se supera
para unos sectores la légica de la subsistencia, para convertirse
en una dindmica de moda y distincién, mientras ortros simplemente
subsisten.

El desarxollo del capitalismo a nivel mundial implicé la
aplicacién de politicas de industrialiracién y su superposicidén a
modelos de produccidén agricola, en paises atrasados como el
nuestro. América Latina devino en un drea de inversién y actividad
econdémica para las grandes empresas transnacionales, lo gue origind
cambios y desplazamientos en la produccidn agricola y la extraccidn
de materias primas por bienes de consumo industriales, propiciando
la concentracién de grupos humanos en las cercanias de las zonas
industriales formando grandes ciudades. La concentracidn urbana

=0 Datos de la Asociacién Mexicana de Agencias de
Investigacidn, en ADCEBRA, afio 4, no. 12, diciembre de 1995. p.20.
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congregd también en un &area fisica reducida a una masa enorme de
poblacién que vive en contradicciones de atraso social. Esto se
traduce en la coexistencia de una sociedad urbana comn otras
sociedades ~la rural b la indigena- gue conservan rasgos
completamente distcintos.

En este modelo de desarrolle desigual, la publicidad crecid
ligada a los sectores urbanos como un factor gue contribuye a
acelerar la circulacién del capital y acertar el tiempo gue las
mercancias duran en el mercado. De tal forma, se ubicdé comeo
elemento importante para la comercializacién y €1 consumo de
productos y, a la vezx, como sostén econdmico de los medios de
comunicacién. Al mismo tiempo, se presentd como un elemento
mediador, de caracter simb&lico, encargada de enarbolar la
propuesta de una sociedad desarrollada, gue ponia al alcance de
todos el consumo de bienes y fantasias,.

En el siglo XIX el concepto de libertad estaba vinculado con
el usufructo de la propiedad y con la libre empresa; actualmente,
con la existencia de grandes consorcios esta idea se traslada a la
esfera del consumo, el consumidor es el sujeto "libre" que elige y
decide; va al supermercado y selecciona un refresco entre die:x
clases diferentes de refrescos, gque ya le fueron mostrados y
alabados por la publicidad. En el acto de elegir experimenta una
aparente libertad, cuando en realidad se esta cifiendo a las
propuestas y a las representaciones con que la publicidad asocid el
producto, de manera tal qgue no importa, a nivel general de 1la

industria publicitaria gué marca escoja, sino que consuma; asi, lo
sino que compre

importante no es gué marca de refresco consuma,
algun refresco. El concepto de consumidor soberano, que fundé la
teoria liberal ha desaparecido, ahora el lenguaje publicitario 1le
dice que €1 elige; cuando est& buscando dirigirlo mediante un

mensaje persuasivo, intencionado, estudiado.

Dentro de este punto de vista, la eleccidédn libre no es
asumida sélo en la democracia o en la eleccidn politica, sino en la
eleccién de compra, como sustento del discurso neoliberal y global
de la publicidad. "Tu derecho a elegir", dice la campafia de la
International Advertising Association acerca de la publicidad, y la
defiende como un componente bidsico de un mundo de libertades (la
libertad de expresidn comercial), al sostener gue la publicidad
garantiza con su patrocinio, la existencia de deportes y
espectdculos y de los mismos medios de comunicacién {los
periddicos se reducirian a una sdla pdidgina, el especticulo seria
ma&s caro y nadie lo podria pagar) . Asi, la publicidad es
reivindicada como garantia de libre mercado y de 1la libertad
comercial e individual, al permitir las diferencias, los gustos y
los estilos, unidos al consumo como aparente liberacidén de los
deseos del individuo. El derecho a elegir dentro del consumo., como
base de la libertad indiwvidual es el discurso de las corporaciones
en su defensa ante leyes ¥y reglamentos; Sus recursos y los poderes

que movilizan, son el cbjeto central de este trabajo.
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En este tipo de discurso, se da la unién del proyecto
neoliberal con el discurso publicitario y en ese derecho a elegir,
las propuestas Y las imagenes de la publicidad en paises como el
nuestro, no sblo obedecen al proyecto de una clase a nivel local,
sino gque responden a un dominio econdmico y cultural del proyecto
norteamericano, simplemente desde los modelos raciales, los tipos
de personajes, los lugares y las formas de vida gque se presentan
como necesarios y deseables en los anuncios comerciales: Esto se
relaciona de manera directa a una cultura que Se superpone bajo una
apariencia de modernidad © universalidad, lo cual repercute en la
pérdida de identidad y en la sustitucidn de wvalores y modelos
ajenos a una realidad. “La imagen, los deseos, la sensibilidad, 1la
belleza, lo suefios Yy las utopias de nuestro espiritu colectivo, con
el gue diariamente el mexicano se ve y se reproduce a si mismo, no
nace de hacer mas plenos y superiores a los ciudadanos, sino de las
exigencias de concentracidn de rigueza que demandan los
propietarios de las industrias culturales y las redes de podexr que
operan dectrds de ellos".?*

También la repercusicn social de la publicidad tiene un
costo no sélo econdmico, cuando el gasto familiar se destina a la
compra de ciertos productos no siempre indispensables, como el alto

consuma de refrescos, de alimentos de bajo valor nutritivo
{(cominmente denominado “chatvarra”, tales como pastelillos,
golosinas, botanas, papitas, chicharrones, bebidas con

saborizantes, etcétera) cuya ingesta conlleva modificaciones a la
dieta alimentaria; o el consumo indiscriminado de medicamentos,
bebidas alcohdélicas Y tabaco, que repercute socbre la salud
individual y celectiva. Sin embargo, todavia es relativamente poco
lo que se conoce de manera precisa al respecto ¥y que manifiesta una
necesidad de investigaciones especificas. Esta reflexién tedrica
agqui desarrollada, nos ofrece un marco gque permite ubicar el
significado de la publicidad en la scociedad contemporanea, como
actividad comunicativa y como mediadora en los procesos sociales,
y de ahi derivar bases que permitan comprender la magnicud de 1la
industria de la publicidad, gue serid objeto de tratamiento en el
siguiente capitulo.

7 a. La {oscidn y la culturs ionales en loe de libre . B 3.




Capitulo 2.
La industria publicitaria en México.

El desarrollco alcanzado por los medios de difusién y la
ampliacién de la produccidén y los mercados, son dos factores que
han contribuideo al crecimiento de la publicidad a nivel mundial de
manera tal gque, hoy dia, no se concibe la existencia de grandes
procesos productiveos y de venta sin su presencia.

El sistema de mercado basado en la oferta y la demanda
requiere de la publicidad para dar a conocer sus productos al
consumidor y acelerar el ciclo produccidn-consumo. La publicidad se

ha instalado, scbre todo a partir de la segunda mitad del siglo XX,
como un elemento integrado al entorno social urbanco: llena espacics
paso por la calle en

en la radio y la televisién; sale al
aparadores, volantes, carteles, anuncios espectaculares (=}
luminosos; se presenta al hojear una revista o leer el periddico.
Se ha entrometido en la intimidad invadiendo el espacio libre
privado, de ahi que alguncos la consideran como el intruso que se
inmiscuye en los momentos mas intimos de la vida del individuo.

El avance técnico de los medios de difusidn y de los mensajes
publicitarios ha dado lugar a un fendmeno de profusidén de mensajes
qgue inciden sobre hébitos de consumo, aspiraciones, comportamientos
v hasta suefios y¥ fantasias cuya consecucidén se plantea como posible
a través de la mediacidén de un objeto que se compra en el mercado.
Las esperanzas e incertidumbres gue acosan al hombre son las
esperanzas e incertidumbres que alimenta la publicidad.?

Los medios de difusidén en México, organizados en su mayoria de
manera comercial, tienen en la pubklicidad el elemento preponderante

de su financiamiento. Sin embarge, la presencia actual de 1la
el aspecto meramente

publicidad alcanza niveles gue rebasan
mercantil y transgreden campos de la wvida cotidiana, la cultura y
los valores. EL soporte financiero y sSus intenciones y los
volimenes de inversién gque se manejan, son la base sobre la cual se
estructura la industria cultural correspondiente.
Con la incursidn ¥ operacién de los medios masivos se han
alterado radicalmente los procesos de produccidn, circulacién e
inculcacién de simbolos ¥y de sentido, incidiendo notablemente en la
constitucidén de la conciencia social. Su presencia representa el
mayor potencial tecnoldgico para hacer participar a las masas de
los sistemas de signos gue cohesionan a la sociedad. La publicidad,
como parte de la economia, enlaca a todos (en apariencia) en el

PERRER., 8. La publicidad. textoo y conceptom, p. 31.
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consumo con una propuesta de identidad para la sociedad que, en el
caso de México -por su dependencia con Estados Unidos- propicia
formas de relacién y adopcidén de modelos ajenos al reconocimiento
de la propia cultura.

En si el problema no se reduce a la simple difusién de muchos
anuncios, sino que existen ya deneraciones conformadas con los
contenidos gue la publicidad transmite y con las implicaciones Que
su existencia conlleva. Al proceso de produccidn industrial
corresponde una cultura de masas Yy una publicidad como industria de
la persuasién. Aun gquienes defienden a la publicidad por su
relacién financiera con los medios coinciden en reconocer su
influencia social b sus alcances: "En el campo de las
comunicaciones, de la publicidad concretamente, la tecnologia puede
llegar -sin que en gracia de discusidn siquiera se lo propongan sus
detentadores- a determinar nuestras preferencias y nuestreo modo de
vida y hasta las convicciones de las que nos sentimos mas Seguxros
Yy ufanos. La manera como afrontemos este reto modelara, en grado
esencial, no sdlo nuestra propia existencia sino también resolvers
la suerte de las generaciones de mexicanos gue nos sucedan."?

En el siglo XX la publicidad se ha integrado plenamente a la
economia capitalista. Las agencias publicitarias crecen Y
perfeccionan su actividad a partir de investigaciones de mercado y
del conocimiento de los consumidores. E)l avance en los procesos de
impresién, la reproduccidén de imagenes, el color, el sonido, 1la
cobertura de la radio y el desarrollo de los medios audiovisuales
Yy las nuevas tecnologias, proporcionan formas para una difusién
amplia y acractiva que se desenvuelve en ligas de intercomunicacién
de anunciantes-agencias-medios de difusidn.

Los alcances de la publicidad reflejan una realidad particular
de pais, compartida por otros paises de América Latina, en la gue
la distribucién de la rigueza y la desigualdad en el ingreso
contrastan con los capitales negociados y con el monto de 1la
inversién en publicidad. México cuenta, segin el Jdltimo Censo
General de Poblacidén’?, con 81 millones 249 mil 645 habitantes en
el pais de los cuales, 43 millones 616 mil 948 (el 53.7 por ciento)
sOn mayores de 18 afios; 10 millones 687 mil 443 son menores de
cinco afios (el 13% del total). Es un pais con una gran poblacién
joven. La poblacién econémicamente activa se compone de 24 millones

2ALEMAN VELASCO, M. "Bl Rotado y 1a televieidn®, Nueve olfcica, ¥ol. i, No. 3. Julio-septiembre. 1376,

7T oE 1A 5 1 1CA. XX Canao General de la Poblacién y Viviends. Estados
Unides Mexicancs., 1%%0.
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63 mil 283 personas* esto llevaria a pensar en un amplio mercado
de posibles consumidores gue se determina segin el ingreso. Cabe
apuntar que existe wuna concentracidén de 8 millones 235 mil 744
habitantes en la capital del pais, la cual se caracteriza por la
centralizacidn de poderes publicos, los servicios y los centros de

venta.

El monto del ingreso establece la capacidad adguisitiva. Si se
observan los datos del Gltimo Censo de Poblacidén y Vivienda, de la
poblacién ocupada el 36%, 8 millones 489 mil 910 personas ganan
entre un salario minimo mensual (s.m.m.) ¥y dos s.m.m. (el salario
minimo en 1993 ascendia a poco mas de 400 nuevos pesos al mes). En
tante, 3 millones 542 mil 69 personas perciben de 2 a 3 s.m.m.; &
millones 306 mil 985, el27%, recibe entre el 50% del salario minimo
Y un s.m.m.; un milldén 558 mil ganan menos del 50% del s.m.m. La
desigualdad entre los ingresos es evidente cuando solamente el 2.5%
de los empleados ganan mids de 10 salarios minimos al mes (588 mil,

457 personas)

Cuadro No. 1.
Ingresos de la poblacién econdmicamente activa en México.

1s5380.

Més de 10 s.m.m. 588,457 2.5 %
S a 10 s.m.m. 1°192,321 5 %
3 a5 s.m.m. 2'283,543 10 %
2 a 3 s.m.m. 3'542,069 15 %
1 a2 s.m.m. 8/489,920 36 %
1 & menos 6’306, 985 27 %
s.m.m.

Poblacién econdmica activa 23 millones 403 mil 412. Dates del Censo General de
i Salario minimo

Poblacién y Vivienda, INEGI. Estadcs Unidos Mexicanos 1990. S.m.m.
mensual 400 N$ aprox. 133 U$S délares.

1d. Aunque 10n datos de la Secretarfm del Trabsjo y Previsién Social-INZGI en la ancuaata sobre sries

conpignaben 1a poblacidn econdmicemente activa (PEA) en 31°223.450 y la tass de ocupscién (desemplasdes y

subenpleados) on compane de £9000.0 agan 5ar337,00 Stén en sdsd de trabeiar

(més de 12 aos @11 000 o Dy {a poblacisn -eene-uc--.n:- inaccive “leet) TTLa PRz 2ocomEone
¥ Jubilades;

tudiantes; 1'000,090

o 021
B lmancieca O18 ATTERASAIERL IS |

o
de 15°352,000 s
Y. 1°271.000 de




2.1. La inversién publicitaria en México.

La publicidad gue se produce en México, desde sus inicios se
ha caracterizado por el manejo a traveés de grandes agencias y de
anunciantes gue exponen un panorama de dependencia econdmica. Las
politicas de industrializacidn en el pais a partir de los afics
cincuenta, llevaron a la instalacidén de empresas productoras de
bienes de consumo procedentes de los Estados Unideos, encontrando
condiciones propicias para su integracidn en las medidas econdmicas
aplicadas por el gobierno mexicano, como las del desarrollo
estabilizador y la apertura a la inversidn extranjera.

Esto trajo la inversidén en nuescro pais de capitales
extranjeros que vinieron a establecer sucursales de empresas
armadoras de automéviles, fabricacidn de aparatos eléctricos vy
linea blanca, procesadoras de alimentos, fabricantes de articulos
de tocador y aseo como General Motors, General Foods, Procter &
Gamble, Bristol Meyers, Phillip Morris, Pepsico, etcétera. Algunos
se establecieron por primera ve: y otros ampliaron su presencia en
el pais y en América Latina.

Paralelamente a este proceso, se hicieron presentes un
conjunto de filiales de agencias publicitarias norteamericanas gque
tradicionalmente se encargaban en los Estados Unidos del manejo de
la publicidad de tales compaliias. El momento coincide con el avance
en materia técnica de los medios impresos y la radio y con los
inicios de la televisidn en México, lo cual facilitd el desarrollo
de la publicidad en los medios masivos de difusidn.

Mc Cann Erickson Stanton, Walter Thompson, D’Arcy y Mac Manus

& Masius se dinstalaron en el pais en los afios cuarenta. En el
siguiente decenio empezaron a operar Noble Y Asociados,
Panamericana de Publicidad (Panamericana Ogilvy & Mather's) y

fundada en 1951 por Edward

Camacho y Orvafianos. Noble y Asocciados,
Noble, se fusiona en 1985 con D'Arcy, Masiuss, Benton & Bowles y
obtiene su actual razdn social (Noble DMB & B), gque se extender& en
un plazo de tres afios a mas de 15 paises en América Latina y cuya
facturacidn pudo llegaxr a 400 millones de ddlares.® Actualmente
tiene agencias en Puerto Rico, Argentina. Chile, Colombia,
Venezuela, Brasil, Peru y México. Entre sus cliences en el
continente se encuenctran Coca Cola, Phillips, Whirpool, Anheuser &
Bush, IBM, Procter & Gamble.

En 1950 las principales agencias eran: Anuncios de México de

Juan Durdn de Casahonda y Humberto Sheridan; Compariia General
Anunciadora, de Augusto Elias; Goddard Publicidad; Ars Una
Publicistas; Walter Thompson y Young & Rubicam. Las agencias

ero de 1954,

lx1 financiere. 19 de
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facturaban entre 20 y 30 millones de pesos al afio.” Las
tendencias apuntadas desde los afios cincuenta habrian de definirse
ampliamente en las décadas posteriores, conforme las empresas de
anunciantes, publicitarias y de comunicacion se fueron consolidando
en todos los niveles.

La publicidad ha llegado a ser hoy dia un soporte biasico de
El mercado refleja una concentracidén en
la mayor parte de la

los medios de difusidn.
misma del espacio

torno a guienes se anuncian y aportan
inversitn publicitaria y la conformacidn
televisivo, radiofdénico y editorial en el pais.

2.1.1. Las agencias.

En 1973 el gasto publicitario ascendia a 4 mil 500 milleones de
pesos y el 44 por ciento se concentraba en la televisidn. Tal
cantidad resultaba muy grande en relacidn con el gasto federal
destinado a ciertos rubros: en ese arfio resulraba superior al
presupuesto de todas las universidades pUlblicas del pais. Las
pProporciones qQue ha alcanzado la industria publicitaria se hacen
evidentes al observar su crecimiento de 2 466 millones de pesos en
1960, a 6 mil millones de pesos en 1976. En 1591 solamente en
televisidén se gastaron <4.9. billones de pesos. La inversidn
publicitaria en 1993 alcanzd la cifra de 1,675 millones ddélares.
En 1994 ascendié a 1,800 millones de dsSlares.

los anunciantes ¥y las principales agencias gue
hace casi 20 afios contindan siendo

Sin embargo,
s=i bien hay Ffusiones, separaciones,

dominaban el mercado

préacticamente los mismos,
cambios de nombre o cuentas gue se trasladan de unas agencias a
otras, como se puede apreciar en el siguiente cuadro.

2ADALID. €. -Publinctms® en EI finsncierc. 310 de enerc de 1351.

PBERNAL SAMAGUN, V.M. Asatomlie de la publicidad en Néxioo.

tiembre de 1934; BERNAL SAMAGUN, V.M. Anatomf{e de la publicidad wn

Vid., ADCEBRA, mayo

de ¥ sepi
México; Lm Fjornada, 12 de diei-‘hr‘ H- 1332 y; SPP-INBGI, 1976-138%,
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Cuadro No. 2.
Principales Agencias y Anunciantes en México.
1972.
Agencia: Facturacidén. Cuentas/anunciantes:
(Millones de
n.p.)
1. Noble y ascciadon 200 Bance Nmcional de Maxico, Briatol Meyers. Goodrich
Euzkadi. GCeneral Foode, General Motors, Marinelia,
Procter & Gambie, Western Airiines. Campbell-os
2. Walter Thoapson 110 Canasds, Adam’o. Pcpnx CoJA Morer Co |
Gillate. ¥ellog Pond e
3. Me cann Erickeon Stanten 103- Amszican Airlines. Zndereon ¢ cocm
la. Colgate Paimolive. co.
as=l monte: o rox
«. Publicidad Perrer 101+ Banco Nacional de México. Heatlé, Vergel. Gigante,
(Compton Advertising) Renmult, lberia, Saeucza. Utility, wagen'e Lite
c3ok. La_Centrad.
5. D Arcy 100 Cigarrera La Mcderna, Colgate
arher, H. St v tas
im,
. v nee 1 aae Cosbel. Quantas. Siemmenm, singer. Air Panams
7. Doyle. Dane & Berbach 0 Medicinal, La Campana, lleters Maxicana,
©il, Seagram’o. raoy VW, rolarcid.
8. Publicidad Augusto Blfas e Aurreré, Cigarrca B} Agusla, Citizen. mr.ﬁ-:,
Fevion, Telafinos de maxico, vehiculd
9. Panamerica 75 Adriral, Anderson. Clayton, Eeecham Eeler -rf,
(Ogilvy & Nathar) Naotlé, Cin:zane, Home Prodicte, Toca Cola, Smith,
kiyne i _Pranch.
10. lLeo Burnestt Novap car Bacardi, Cigarr wcional, Gille a‘ ..ar in,
Laboratorics Mi Monnan. Philipe. Praductos de
Matz
Datoa de BERANAL SAHAGUN, V.M. Anatomia de la Publicidad en Nexico, Kd. Nugotro Tiempo: México.

Datos de 2370.

Aungue existen cerca de 250 agencias de publicidad en México,
la mayor parte de las cuentas y el gasto destinado a la publicidad

se concentra en 20 de ellas.

Segun la AMAP,

en 1992 existfian en

México un total de 248

agencias de publicidad de las cuales 153 aparecen en dlrectorlos

28 son de articules promocionales y

24 de comunicacidén.

icane de o Publicitaria,

£ 1 an o1 I s

octubre de 1993 Li
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Cuadro No. 3.
Agencias de Publicidad en México.
1

992,

Tipo de Agencia: Nﬁme}:'o
De publicidad que aparecen en directorios 153
De promocidn 11
De articulos promocionales 28
De correo directo 6
De investigaciétn de mercados 9
De comunicacidn 24
De relaciones pilblicas 17
Toral 248

En 1982, la mayor parte de las cuentas y el gasto Jgue se
realizd por concepto de publicidad fue acaparado por diez agencias
(un 49 % del total)®., De manera tal gue 20 agencias concentraron
el 81.5 % del total. Es decir, cerca de 10 agencias recibieron 710
millones de délares del total de la inversién correspondiencte a
1092 (Vid. el siguiente cuadro). Para 1994 la participacidén de las
principales 20 agencias ascendidé al 69% del mercado (1,200 millones
ar: délares) .

Sapcxaxa, Ao 3, No. 5, meyo de 1933.
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Cuadro No. 4.
Las 10 Principales Agencias ¥y sus Anunciantes en México.
1991/1992.
{(49% del gasto publicitario)

Cuentma Principales: No. de
wmpleadas:

1953 wiles d
millones de
NS

ian 1993

Agencias:

Seneral motors. c

28 oca
L:Oreal, Neotlé,

3. Mc Cann 330
Brickeon
G3iletre; Bs Domecq.
Ceive Cusuhtémoc,
Qe Aviacisn
3. Walter 216 a7e 22 Fora moter 212
Thowpeon Unilever, Kodak.
Foade, Kellog' s,
Lampeit. Jonneon,
usuhtémoc,

3
cnterizer

2. Leo 173 222 20 Procter & Gamble, 220
Kellogg. Productos de
nafz Cigacam, Sicrea,
Radic -

Burnet:
Sexfin, 16 Progra
México. Good Yes

Americ

22
‘Mattel, Ermzt
1y

3

Clavk, 1oemcelly
Bimbo,

Panamericans
ogilvy & K. .
5 Anderson Clayton.
Zwanenbarg)

de maiz, mars,

none, Emcardi,
«Producto,
B Goods.

5. Nobl,
anncs

Colgate Paimolive
Frimd Chicken.

PN S
x- Baysr. Din.

Pt s kit

Ganeral Poods.

<.
YoungaRubS caw

e

BDOP, Comercial Mexicamna,
Mo Cormick, VW,
Banamex

Tighibligidad
Augusto

302 as Procter & Gaumbl 142
. Cigarrera La Hodarna.

Aurreré, Americ

rlines, Bradgestone
FPirwntons., Chryaler,
Fuj:, Telmex. CitiBank.
Taxaco, Unip.

s. Bozell

Bacardi, Jumaes,

3. osca
2 a2SiNalt

3 [
10, semils I 14z 156 a2

se

McCabe Slove

no irplica

&1 numero de cuenta

Partir de davos de ADCEBRA. Noviembre 1333, Afio Ne. 6.
T e fa an Funcien del monte de lms cuentes

7o
jNoble declars la fecturecisn de 235 millones, gue la colocaria en tercer Iuger.
36-38

Cusdre elaborada
Apertura, tebreroc 1931, pég.
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Cuadro No. 5.
Las Segundas 10 Principales Agencias y sus Anunciantes.
1991/1992.
(32% del gasto publicitario)

Agencia fovereien | 1se No. Cuentas principalen. - Brp
2383 Wiles de | d¢ lem
Niles de millones | clien dom
millones de Nz. tes- i
de Ns-.
11. Dieste BBDO. se 150 1e . Giilete, Or3 Delta wo
Cags_dp Bolna inveriac
13. Arellanc BsB. $5-105 230-340 2z | furger boy. uaxer oais. sC 130
warner rambert Ternel.
1), Grey México. .s 131 20 Procter L Gamble, Bristol Myere. La aca
Riteca, Panaeonic, Hiboan. Interloman,
IBM. Gorber
14. Publicidad Terkn. [ &s.300 118 1 Asroméxice, Palacio de Mierro, Shering 117
Vanity. Rachoce
« as 102 - Directoricn. Sanporn'e. Telcel, Crucerce 73

Princess, Sheraton. Comex, Eurekse
Cagatamm.

Foote Cone & -2 I 10 Colgate ralmeliva. Gameas. w1
n-]d;ng México . Mastey Card, Neotle,
17, Publicided 75-0s s0-100 10 Domeca. Suburbim, Miles, Aeroflmeh.
Feira
1s. Icenie. 75 s 10 armer Lambers. Loteria inatantenss. ss
Xexox. Parke Davie. Audictax. Serfin.
19. DDB Nasdham WW. 59 73 10 . g ac Donald® Hobzil o111, T
Heiohey" Strauss. Celulmr Exprece.
20. Lintas Méxice. as ks 13 Unilever, arrvera La Moderna, Sara Lee. To
Drez Cora, Sinnnen s Sennann, hager,
En 1993, el 67% del total de la inversidn

publicitaria en todos los medios se concentrd en 20 agencias’.

McCann Erickson, J. Waltex Thompson, Leo Burnett, Panamericana
Ogilvy & Mather, Noble BM&B y Young & Rubicam son las seis agencias
més importantes en cuanto a facturacisdn; se han ubicado desde hace
20 afios entre las primeras agencias gue operan en México. Todas
ellas son grandes agencias como se expresa en el nimero de
empleados que ahi laboran y es ampliamente conocido su carécter de
filiales de la matriz gue copera en Estados Unidos.

En 1993 y 1994 las principales 20 agencias en cuantoc a
inversién publicitaria en el pais fueron®:

TADcEsRA, Afic 3. No. 5. neptiembra de 193¢,

fCuadro a parcir de datco de ADCESAA, Xfic 1, No. €. noviembre de 1892; Alo 1, No. 7. diciembre de 1932
Vi Mo 3, No. 8. agosto de 1994,
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Cuadro No. 6.
Facturacidn 1994 y 19593.
{En millones de nuevos pesos)

L [ cturecisn L [ Paccuracién
u 1934 u smada
e Agencia g Agencaa
2 NS (000, 0CO) -
r x toop)
3| we cann mrickson I P 1 s | ne coon rsexson L assaee
2| teo burmesc ] a5 1 a o wmirer mnompaen { 53¢, 000
3 | vouns ¢ mum: aa.se ls ] tee murnece {210 308
o |3 walrer [ 2400 o 1 souns o nubicames | 310.742
s | ramamertomns owiie e n | ced.: 1 & ] ponamerscane oo m | 272752
¢ ] wobie/puncn 1 saza Je T robie omsco ] zaz.e2s
2| owcar tea1 ¢ amce. [ I [ 2 L seress [ ec.e0
. ] [ 1o 1 o _anoe [ 200,000
s | ¢ ancc:agon T zoe o | o [ oncar tea1 v amec. {73 400
30| clamente cavars & asoc. | as2.z L 2o ] vue_nugueto mises L avo.ae
33| Tavén ypws_mumisicidea Janes [ v [ rubticaand zesan T sar zae
13| aveliane ¢ xnce. ] 36 0 T35} aemiianc nes ] 545000
12| ampo wexseo [ res.s T 32 1 veie » ssccindon | sas. 000
1a | orey mexieo | rec.s T ie | crey wemice |
15| 7 vate v amociados {seo.o- ] 15| cience msno 213,040
36 | puitcided augumto mrsan | zer.s i P [ tom 500
27| rincas 330.a a7 | counees | aea.5es
38 | proess publicidas Jsase 30 | ciemente camers ] 103,000
13 | vove ¢ pereners Jacee { i as.z0s
sn ante cecracarfe de Macienda.
lconic que otupaba @l lugar 18 en 1332.

No pr
Young & Rubicam incorpord
e adquirié Scali MC Cabe Sloves en
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Mc Cann Erickson fue fundada por Harriseon Xing Mc Cann vy
Alfred W. Erickson en Estados Unidos. Actualmente es propietaria y
tiene el contrel en un 70 % de los paises en gque estéd representada;
inicié operaciones en México en 1947. De Walter Thompson y Noble y
Asociados ya Seflalamos el momento en gue se establecen en México.
Leo Burmnett tiene a nivel mundial 55 f£iliales de las cuales la mas
importante es la de México. Fundada por Leo Burnett en 1932% en
Chicago, se establecié en México en 1967.

Young & Rubicam establecid su oficina en México en diciembre
de 1966; fue fundada en Estados Unidos por Raymond Rubicam. En

octubre de 1993 adguiridé la agencia Iconic’. Esta fusidn le llevd
a colocarse en el tercer lugar en cuanto a inversidén publicitaria
en el pais, en 1994. Panamericana Ogilvy and Mather se instald en

el pais en 1956 bajo la denominacién de Panamericana. Se fusiond en
1968 con Ogilvy & Mather.

Bozell, que ocupa el octavo lugar, es una agencia
relativamente nueva en México. Se establecid en 19581 como Eozell &
Jacobs; en 1986 se fusiond con Kenyon & Eckhart. A partir de 1989

cambié® su denominacién a Bozell. Es parte de una organizacidén
mundial en 42 paises. En 1993 BJK y Worldwide £formd EBozell
Ibexcamericana con nueve filiales en América Latina, Espaha vy
Portugal?®,

Scalli Mc Cabe Sloves se funddé en 1981L. En 1993 también se
incorpoxré a las fusiones mundiales cuando la adquirid el Grupo
Lowe'*, Asi, Grupo Lowe integrd® a Scalli Mc Cabe Sloves de Nueva
York; The Martin Agency, Richmond; The Stenrich Group, Richmond;
Scalli Mc Cabe Sloves de Toronto y Vancouver; Scalli Mc Cabe
Sloves, México; Audor Soum La rue SMS, Paris; Relova Zamorano y
Rodriguez SMS de Madrid.

Dieste empezd a operar con este nombre en México en 1%76;
antes tuvo la denominacién de Doyle Dane & Bernbach en 1965. En
1980 a nivel mundial se fusionaron BBDO Needham Harper WorldWide y
Doyle Dane & Bernbach para formar OMNICOM gue tiene filiales en 54
paises’®. Grey de México es la representacién en el pais de Grey
Advertising, una agencia fundada en 1917 en Estados Unidos con
filiales en 61 paises. Es la de mayor ndmero de clientes

SADCEBRA, Mo 3, No. ®. mgosto de 1354.
10

Apertura, febrerc de 1333, pp. 26-38.
1

21 fipanciero, noviembre de 1993

)ajpcr:ur., noviembre da 13%2, pPpP. $1-62.

i
{
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multinacionales. En 1991 se situd en el lugar once a nivel
mundial??®, Lintas existié desde 1979 como Campbell Ewald, que en
1987 se fusiond con SSCB Lintas. Lintas junto con Mc Cann Erickson
son parte de la corporacidn mundial Interpublic.

Los Gltimos afilos se han significado por fusiones de agencias
a grandes grupos. En 1994, Arellano y Asoc. se separd de la red
Baker Spielvogel & Bates (parte de Saatchi & Saatchi). Bates World
Wide opera en México a través de Vale y Asociados actualmente. Las
20 principales agencias manejan las cuentas de grandes empresas de
los ramos alimentario, refrescos, productos de limpieza y aseo
automotores, juguetes, bebidas alcohélicas y almacenes. Destaca el
caso de la agencia Oscar Leal y Asociados que se ubicédé en 1994 como
la séptima agencia en cuanteo a facturacién. Es una agencia pequefia
en cuanto a nimerc de empleados respecto a las otras y es notorio
que gran parte de sus ingresos proceden de entidades
gubernamentales; maneja las campaiias de Solidaridad, de la Loteria
Nacional ¥y las del Instituto Mexicano del Seguro Social (Vvid.
cuadros 4 y 5).

3 percura, Julic de 1993, pp. 34-15. .
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Dentrxo ‘de la facturacién mundial destacan entre las 15

primeras, doce de las agencias gue operan en México®*:

Cuadro No. 7.
Las 15 Agencias con Mayor PFacturacidén Mundial.

1991.
Lugar Bapress Fucturacion Lugar en Mexice
Mundi el
(28v3)
2 ne_Cann Erickson 5 s7c s0s usn ne Canr Erickecn (1)
2 tehi & 8. h: advertiming s ams ace | -.oo----
3 PCB Publicim s a2% coo  f -.e..o---
. Young & Rub. 4 se3 334 Young & kubicam (3)
s J. Walear 4 957 o3 wWalter Thnompacn (4)
< ©ailvy & Mather worldwide 4 823 638 Panamericana Goilin &M (5)
7 Backer Spiel Vogel Bates Worldwide 4 485 Bse Arellanc y Reociados 1382 (33)
1953, o ¥ Asociadon (1%)
s Lincas Worldeide 4 456 386 Lintas Mexiee (27)
> BBDO wWorldwide 4 215 354 D:ente BHDO 1331
1o ooB Worldwida 4 275 269 BuD [EY3)
a1 Grey sdvertising 3 895 w00 Grey Rdvertising ti4)
12 Leo Bumett Compan Jas_s00 Leo Burners (3)
13 D Arcy Mapius Benton & Bewles > sse ees Nobla DMBLE (6)
1e Bozell 2 545 coo sy
s Aver 1 363 _ges

Estas agencias a nivel mundial, se ubican también como las
principales en Brasil; la publicidad en ese pais es considerada
actualmente como la mids avanzada en América Latina; la condicién
similar arroja, sin embarge, agencias brasilefias gue se ubican
entre los primeros lugares como DPZ Propaganda (1), Salles
Interamericana de Publicidad (5) y W. Brasil Publicidad Ltda. (9).
Destacan Lintas Comunicacoes (2), Mc Cann Erickson Pubilcidades
(3); Standard Ogilvy & Mather (1), Young & Rubicam (7); Walter
Thompson (10), Leo Burnett (12); Foote, Cone, Belding Siboney Pub
(16) .

batons de Adwenk en Ambieste wniversitario. Niolsen Anuaric Braoileire de Midia. pp. $3-5¢.
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Cuadro No. 8.

Principales Agencias Publicitarias em Brasil.

1992,
i Facturacidén
No. Agencias: en
Dolares
(000)
1 Dpz. Propaganda S. A. (Brasil) 30,500
2 MPM: Lintas Comunicacoes Ltda. 320,410
3 Mc Cann Erickson Publicidade Ltda. 30,350
4 Standard, Ogilvy & Mathexr Pub. Ltd. 28,079
5 Salles Interamericana de Publicidad S. A. 27,000
{Brasil)
6 Fischer, Justus Comunicacoes Ltda. 22,460
7 Young & Rubicam Comunic. Ltda. 21,980
8 Talent Com. Ltda/Detroitc Com. S. A. 14,750
S W. Brasil Publicidad Ltda. 13,350
10 Walter Thompson Publicidad Ltda. 13,200
11 Almap /BBDO Comunicacoes Ltda. 13,150
i2 Leo Burnett Publicidades Ltda. 13,100
13 Norton Publicidad S. A. 13,000
14 DM9 Publicidad Ltda. 9,960
15 Publicit& & Esquire Alliance 8,400
16 Foote, Cone Belding Siboney Pub. 8,000
17 Expressaco Brasileira de Propaganda 7,800
18 Delta Propaganda Ltda. S/C 7,760
19 Progress Propaganda Prom e Com. Ltda. 7.500
20 Mappin Comunicacao Integrada 7,400

Dateo Maic &
Seminario Taller LAtincamericanc pmra Profesared de Comunicacion Publacatarim. GET

Menaagen. Tomado de Whituker, Foberto. hlgunca deten sobre la enoefianza de
JFET S

1e publicidad. an
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A nivel mundial, en 1988 se gastaron cerca de 200 mil millones
de délares en publicidad. Para 1990 se estimd se gastaron 260 mil
millones®®*. En 1992, se gastaron 360 mil millones de dSlares?®®, de
los cuales la mitad correspondid a Estados Unidos y la otra mitad
al resto del mundo. Este gasto corresponde a los presupuestos
totales dedicados a medios de comunicacién; falta el patrocinio, la
promoci®én por correc ¥y puntos de wventa; por lo gue tendrian que
agregarse otros 400 © 500 mil millones a la <¢ifra para llegar a 700
milliones anuales, seflalaba Norman Vale, director general de la
International Advertising Association.

2.1.2. Los anunciantes.

La inversién publicitaria gue en Méxice s5e concentra en 20
agencias, se encuentra +vinculada a empresas en gran medida
pertenecientes a multinaciconales o a censorcios internacionales con
diversas alianzas, gue ocupan los primeros lugares en los mercados
nacionales en el mundo. Quienes mas gastan son los fabricantes de
productos de tocador, higiene y aseo; refrescos, botanas, bebidas
alcoh6licas, automdviles, tabacos y bancos.

Los principales anunciantes prefieren hacerlo por televisién,
los diez principales anunciantes en este medio acaparan €1 18.5 %
del gasto publicitario total. Esto se da a nivel de voldmenes
econémicos también debideo al elevado costo de las tarifas por
anuncios en televisién. Los anunciantes mias importantes son Procter
& Gamble, Colgate, Pepsico (PepsiCola, papas Sabritas, Galletas
Gamesa, dulces Sonrics). Cada uno de estos grupos gastd mé&s de 100
mil millones de nuevos pesos durante el afio de 1982
(aproximadamente 310 millones de doélares) .

Para 1993 los principales anunciantes podemos reunirlos en
cuatro grupos:

15MATTELART, A. La publicidad, p. 49.

3% parturs, Afio 3, No. 6. junic de 1893,
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Cuadro No. 9.
Principales Anunciantes en México.
1993.

Monto: Anunciante:

Los gque gastaron cerca de 200 Colgate, Pepsico y
Proctex & Gamble.

millones de nuevos pesos.

140 a 195 millones de nuevos Bimbo, Bacardi y

2. Los de
presos. Domecqg .
3. De 2100 a 140 millones de nuevos Nestlé, Grupo Carso,
pPesos. Coca Ceola y General
Motors.
4. Las empresas Qque casi gastaron 110 Kellogg, Unilever,
millones de nuevos pesos. Bancomer, Banamex y
los grupOs cerveceros
Modelo y Femsa.*
*Batos 10 mpunciantes significan el 25% de la inversidn publicitaTria global de 1994, la cual estimaba en

¢ mil millones de nueves pesos.?

En 19592 se gastaron 1.3. billones de nuevos pesos en
publicidad, de los cuales 800 mil correspondieron a la televisién.
Los once principales anunciantes a nivel general invierten mas del
60% de su presupuesto en publicidad destinada a ese medio.

Los quince mayores anunciantes!® son:

2ancEERA, Afio 3, No. 10, octubre de 1934.

1%.pcesra, Afic 1, No. S, octubre de 1992; Afie 3, No. 10, ostubre de 1394.
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Cuadro No. 10.
Los 15 Mayores Anunciantes en México.
1992.

{productos de higi Y. semor .

3. Procter & Gamble
o) .

Colgace Palmolive thigiene y

n

Gamena. Sonrics Pried Chicken.

Pepsico. Pepoi Sabrit

M

pan de dulce. bo Gmlletas. w1

._Bimbo. Pan de cad

Bacards. Ron Bacardf, Brandy: Viaejc Vergel

Domecq. Rrandy-vinoe

Noerls.

. Orupe carso.

o [» [+ In [w }»

Coca Cola. Refrescos

10. General Motors.

11, Kellegs. A3 -

= g (alimentou), Clemante

12. Unilever. Migiene y Pond's. Faberge. As Clayton:
Jacguea (alimentoan)

13 3e. ¥

15. Kimbe 1! Clark. Productos de higiens.
A nivel de grandes empresas el gasto publicitario se ubica
concentrado de acuerdo al cuadro anterxrior; cada consorcio maneja

diversas lineas y marcas.

En relacién con las marcas, Telemundo®® consigna datos de la
empresa de investigacién Nielsen donde se registran los gastos en
televisién, radio, TV suscriptores, revistas y periddicos de las
100 principales marcas gque se anuncian en México. Destaca dentro de
tales datos, que el gasto publicitario no se compone sélo de
inversién privada, sino que un amplio volimen es aportado también
por entidades gubernamentales. El tiempo ocupado y el costo
estimado en funcién del mismo llevan a ubicar, por ejemplo, al
Sistema Nacional de Salud en el lugar nuamero once, por encima de
marcas como Bacardi, Coca Cola
Hacienda se encuentra en el lugar numero 20;
del Seguro Social en el 23 y la Loteria Nacional en el 28 (Vvid.

siguiente cuadro) .

© Bancomer. La Secretaria de
el Instituto Mexicano
el

2% relamunds, ARc 2, No. 11, sceptiembre-octubre de 1991 y Ao 4, No, 8, julic-agosto de 19%4.
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Cuadro No. 11.
Los 50 Anunciantes mids Importantes de México.
™V TV Radio Radio Revis Perid Total
paga AM M cas dicos
ToTAL 3:151.985, 68 271,377, 38 28.87¢, L6 €s.ccu.z 240,313,550 | 2-551,165.6e
ANNETOS ° o < °
2. 936,349,220 ° 7,395,460 5. 24z ». 820,78 264,256,090
Viogovish
2. COLGATE ecs. Bas. 790 ° 2 3%s.aec 2.283 . p6c 487 7ac %.820. 780 964.296. 05
3. orupo wz | 7s6. 204 280 o 2.243.47¢ o 5 168,300 768.825. . cs0
4. PROCTER 741,338 950 I3 172840 . 2.610 330 4,520 744.075. 030
[, ‘ o f as.cvs. 010
EEY)
.. 750,523,370 20,720, 67 7,170 1 ° e ~28,247.250
5
7. R.PED. v21.332.310 45, 452,76 42,263,058 28,200 3,207,860 £34.337. 770
BLECTORES 3 °
e. PEPSI 25,255, 48 s.o32.7z0 T.ee3, 560 suc. 800 2,233,960 L422.640
COLA o
. mimme 2,703,000 | 6,930,330 l 3a.0ua,34 | 3,6ze.300 | 763,480 56,568, 080
10. c.c. 4. 500 112,820 o aev, as0 1,358, 462 486,262,020
*RTE
CONTEMPOR.
33, 454,500,340 o 5,363,080 3.5%3,320 2,510,950 7,158,470 474.c10. €30
CIGARRERA
PN
12, s.mac. 436,20, 260 3 7023336 6. 876, 640 s6e,200,130
SALuD
13. 442,477,040 ° ° 108,380 444.3¢7. 280
SIARITAS
24, BACKADI | 416.915.460 15.3%4.28 1.379.4%0 Ty eve «sq.136, 570
°
1s. coch a14.269, 750 ~6,450 3.169.7¢0 12.217,38 .832.220
cota S
6. 433,085,760 | 3%s.500 1 we o000 2. 650 2.3t3.580 | 317,640 aze.zca.azn
<.
37, s34.530 ° 1,438,230 enc. 770 1.341.120 413,462,343
TELEVISA
18, NESTLE 267,024,720 11,162,631 3.340.660 2,458,930 727,510 1ot 545,170
s
1v. DomRca 383,345,470 23.562,85 6. 734,870 e.4c7,510 4.080.400 2,705, 640
°
2g._RTC 316.455. 630 a 3.395.120 a.000 S
21 wBLrogs | 933.423.700 o o 5 1.058, 500 154,560
22. saBER 313,415,930 3 o © o °
o
a3, 5,932,860 o 1,502,680 52,110 ° 1.210
FuBLICAC.
CORTIRENTA

287,480, 04z




TV ™V Radio Radio Revis Perid Total
paga AM FM tas dicos
2s. ssmcer | zas.033.¢00 | o | 1. [icee0 1o as. 257 s
as. Tes.ave. 300 I 0 , 3364776 ] czsmson [ o l o 285,341,430
A 5
se. comsn. | i€7,231.800 | © o.0re3n | j o L:a ’ 373, %53, 080
AEXICANA o o
37, | seresszso ) sivsoc ] zoemmazo ] asiviese | | | zsv. 260,930
a0, 7 383,313,270 j o ’ 3,305,350 [, , . ] Tm,m.m
Ft
2. cosaxL 1:; 1 J 3,160 J o , ls:
30, s.e.T. 172,785,570 €5, 885,38 aec 3.693. 820 345,373,
°
31. EDITOR. | 242,225,410 ° 3.885.070 o 348,114,400
TELEV.
B3 5
33, powp:s o [ 37020 | 330790 T | 290033, 210
3e. CRRV. ®.6%1, 500 s.scz, 710 5.502.300 2z8.22¢,
CUAUMTEMOC
25 188,500,050 13.760.31 5.057,450 3.346. 720 6,175,860 €. 585,580 231,662,020
H
se. mrms | i3, ev1.330_ | o [ e10s0 | Y | 213,055 soo
37. LOTERIA 161,710,680 6,947,580 14,760. 88 4E5,550 8, R7c,100 i031.C76,220
L o
e vrarr | 333,630,060 | o [ I o | oz cco | anenivae | 133,063 500
33, svmimar | 137.535.000 | o o | 1 sii33.350 | 352,500 [ 9s.011.27c
+0. croanTE | 119.37e,750 «73.730 29.294,03 s25.970 185, 853,030
b
a. | 175.0%8.010 | o | 40.c00 | [ 1 020
43 somca | 373,402,000 ] o t oan.ato | { e | <so
43 npans | 19, 040370 | «.355.300 ) so.ego | P W
4a. Baanmx , 163,123,060 ] s2.305,15 l 5 4e5.360 r .eav.ec0 [ 233,480 ] 175, 003. 580
s
as. 164,277,550 ° 487,320 o 229,336,
caRyEvIsION
.. 123,634,870 13.225.2¢ [ 2.208,220 1,047,130 2.856,870 164,935, 620
DIRECTORIOS o
.7 §3.5%7,120 16,179, 76 47,600 +3.388,240 260,406,050
LIvERPOOL o
a TELMEX 114,975,090 21,593.76 9.54),470 2,895,150 3.4%2,%20 160,39¢, 770
5
<3 prensss | 1se.086.350 | o | sre.5m0 [ 56250 | 1co.110.000
s0. < 151,738,5 | o o 31,470 151,782,110
TELEMARKET
L IstEnAninT.
Datoo de Telemund>. Monitorec Anual de 1953
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Las principales quince marcas®® son:

Cuadro No. 12.
Las 15 Marcas MAs Publicitadas en México.

1993.

Marca: Televisidn* Total:
1. Videoviam $36.345.230 564.296.090
3. colgec a6e. nsa. 750 e73,382. 620
3. Gxupo K-z 7ee. 104, 200 7em.515.080
4. Procter i Gample 743,338,950 244,075,030
5. Vantel 733.5%6.320 733.824.560
5. 1oe 707.531.370 729,247.190
7. Registyo Pedersl de Flectoios 522,333,318 £34.537.770
8. Pepoy Colm 562 . 798,020 $23.422,640
5. Bimbo 473.e57, 240 4sw.966.060
10, Centro Arce ineo 4k4.339,470 <ne.282.a30
31. La Modesns 454.500.34c avs oze
12. Sistema M 1 de Salud 260 AR4 390
13. Sabrivas ass 2s0
14, aae 570
15, 432.832.230

* Cifras an nuevos peson

Algunas de las marcas gue obtienen los mayores tiempos de
difusidén pertenecen a la propia empresa Televisa, como el Centro
Cultural Arte Contemporaneoc Y Videovisa. Y las "marcas*
gubernamentales no necesariamente pagan el costo del tiempo
empleado, en virtud de los tiempos oficiales a gque tiene derecho el
gobierno: el 12.5 % del tiempo total de transmisiones de las
estaciones de radie y televisién se ponen a disposiciédn del
gobierne en lugar del pago de impuestos de los concesionarios de
dichos medicos. Sin embargo, el gasto global de las dependencias
gubernamentales, lleva a considerar al gobierno mexicano como uno
de los principales anunciantes en el pais.

30relemundo, Afic 4. No. 18, julio-agooto de 1334, pp- 2 vid. Cumdre 7.

IENNERSION
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2.1.3. Los medios.

La inversidén publicitaria considera el gasto gue se paga por
concepto de tiempo en radio y televisiédn, el espacic en periddicos
Y revistas, la compra de anuncios exteriores (carteles luminosos),
cine y otros medios de dificil wverificacitn en transportes,
volantes, sitios de venta, etcétera.

Esta inversién se encuentra distribuida en México de 1la
siguiente forma:

Cuadro No. 13.
Gasto Publicitario en México.

1993 .3
MEDIO: % TOTAL: CANTIDAD: LIDERES EN
VENTA :
TRLEVISION &€ 512 TRANSMISCORAS CARAL 2
rapzo 13 31.073 wADzODIPUSORAS ranio_RED
PERIODICOS 5 850 DIARIOS BL UNIVERSAL
3 3125 RRVISTAS EXPANSION
.5 33,180 pavacics verooR
cing ¥ _omos 5.5 3250 sazan DR cyue coran

Invereién 13932 = 1:675,000,.000 de d&lares.

Televisa acapara el 92% del total de lo gue se invierte en
televisidn, a la vez cubre el $0% de anuncios en revistas gracias
a la reciente compra del Grupo América que pertenecia al Blogue de
Publicaciones Dearmas (de Miami); también concentra el 50% de la
publicidad en exteriores a través de la empresa Vendor. Ademas,
Televisa opera estaciones de radio, periddicos ({Ovaciones) e
indirectamente participa en el mercado del cine, sin que en estas
areas sea el principal captador de anuncios.

En total en 1993 Televisa concentrd el 66% de la facturacidén
medible de pubklicidad en el pais. En materia de televisidén acaparsd
el 85% del mercado. En 1995, pese a la crisis econdmica, concentrd
el 88% del mercado de televisidén. Esto lo logra en gran parte via
el denominado "Plan Francés", gue consiste en la venta adelantada
de espacios anualmente, con un desScuento por frecuencia y con la
garantia de que la inversidn aumente en un 15% més respecto a la
del afio anterior. En 1994 se anuncidé una segunda opcidén de este
plan: se solicitaba un aumento de 30% del volumen de publicidad por

2lapcEsaa, Afc 3. No. 5. septiembra da 1554, A partir de ectimscionep do Plancmcidn Ratratégica de

Auguato Elfma. Direccisn de Medioo de Waltesr Thompaon y la Agencia Mercadmeos.
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parte del anunciante y se le bonificaba en tiempo 4 por un anuncio.
El Plan Francés le asegura a Televisa contar en el mes de
octubre con una inversién b4sica segura. Ante la falta de una
competencia significativa en Televisidn, la empresa ha incrementado
cada afio las tarifas sin ningdn control con la consiguiente
pese a esto, continidan

molestia de los anunciantes guienes,

contratando tiempos y programas. Desde 1987 incrementd tarifas en

50%; en abril de 1950 y abril de 1991 subid 100 y 40%; entre julio

de 1990 y septiembre de 1951 el incremento fue de 38% en el Canal

2. En 1995, el Plan Francés mantuvo la inversidén anticipada de los

grandes anunciantes ¥y de las ventas netas de 1994 de este
consorcio, el 52% procedieron de la publicidad en televisidn.

Hasta julio de 1993, ademds de Televisa, existfia la cadena

el gobierno, sin un proyecro ni

representar una

Imevisién administrada poxr
politicas definidas b sin haber 1llegado a
competencia significativa en términos de atraer anunciantes.

Con las politicas de desincorporacidn de empresas

gobierno de Carlos Salinas de Gortari, los

vendidos -ya bajo la

paraestatales del
canales 7 v 13 de Imevisidn fueron
denominacién de Televisidn Azteca- al grupo privado Radiotelevisora
del Centro encabezado poer Ricardo Salinas Pliego. Ante 1la
perspectiva de la venta de la televisidén del Estado, Televisa lanzd
en 1593 el "Plan Francés Amigo", que siguiendo la pauta del Plan
cinco aiflos gue implicaria la

Francés ofrecfia una contratacidn por
garantia por ese periodo y una suerte de exclusividad, de manera
se ve de

que la captacién de anunciantes para Televisidén Azxteca
inicio limitada. En 1894 con la nueva opcidn se reducia la
posibilidad de gue los anunciantes entraran a otro medio.

Cabe destacar que el 40% del gasto publicitario en Mé&xico es
cubierto por 36 anunciantes inscritos en el Plan Francés, i1
empresas mexicanas y 19 multinacionales.

después de gue Radiotelevisora
adguiriera Televisiédn Azteca lanzd una camparnia
anunciantes, consistente en tarifas més bajas para
pequefias y medianas empresas gque no podian anunciarse en televisidén
dados los costos y a grandes empresas, pensando gue el costo les
resultaria atractivo. También ofrecid un plan de ventas de tiempo
de Televisidn Azteca representan una

del Centro
para captar

Unas semanas
acraer a

a crédito??. Las tarifas
diferencia del 160% respecto a Televisa® en 1993.
Para sostener las ventas adelantadas a ~rédito,

Flpublicidad de Televimidn Azfecn an periddicca. aeptiembre de 1993,
2 levinidn Azteca ofrecid tarifas desde 2,700 Nuevos FeEcO Parm un comercial de 20 cegundoo. Por el

@icwe tiempo, @l canal 4 de Televioe cobra 71,000 Buevas pemce.
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Radiotelevisora del Centro "contratd lineas de crédito por 65
millones de nuevos pesos para financiar compras a futuro de algunos
1994, Televisidn Azteca daba a conocer
entre ellos Coca Cola, Cuauhtémoc,
Nisgan "con los
han

clientes"?'. En octubre de
gque contaba con 70 anunciantes,
Grupo Carso, Pepsi, Bancomer, General Motors y
paquetes de tiempo limitado ¥y precios econémicos gque ofrecemos,
podido ingresar clientes nuevos a la televisidédn como ADO y High

Life"?s,

De inmediato, la presencia de Televisién Azteca no supone una
modificacidn substancial del gasto publicitario en televisidn,
aunque si puede incidir sobre la especie de exclusividad de los
grandes anunciantes y a més largo plazo se esperaria se tradujera
en una regulacidén de tarifas; sin embargo, se estima gue no llegari
a captar siguiera el 10% de la inversidn publicitaria en televisidén
en los pr&ximos dos aflos. En 1994 la inversién publicitaria en
televisidn adérea ascendid al 68B% de la inversidn en medios en el
pais. De é€sta el 85% correspondié a Televisa. La inversidén en la TV
de paga significd el 3% y para 1995 se pensaba alcantaria el 4 por

ciento.

del Grupo Televisa™ ascendieron durante los
primeros nueve meses de 1993 a 1,055 millones de nuevos pesos; de
todas sus divisiones, el mayor ingreso se deriva primordialmente de
la venta de tiempo publicitario en televisidn, cerca del 20.5%. Las
ventas totalers de Televisa en 1993 llegaron a 6,090 millones de
nuevos pesos, de los cuales se calculaba gue el 75% (4 mil
millones) procedian de la inversién en medios publicitarios?”.

La mayoria de donde predomina la inversidén
pPublicitaria en televisién sSe encuentran en América Latina.
Generalmente en tales paises se capta mids de la mitad del gasto
publicitario en ese medio. En Brasil y en México la participacién
en publicidad televisiva se ha estabilizado desde la segunda mitad
de los anos setenta, en alrededor del 50 al 60% cada afio. En
México, en 1992, la inversidn en TV ascendid al 61%; en Brasil, gque
es considerado el pais mas avanzado en publicidad
Latina, la inversidn en televisidn en 19952 fue del orden del 58%.
Existe una tendencia a crecer en televisién y una cierta
disminucién del gasto en revistas y prensa, €n contraparte.

Los dingresos

los paises

en América

2441 financierc. 0 de cepciembre de 1932.

?SsALINAS PLIBGO, R. en ADCEBRA, octubre de 1294, p. 48.

a‘arup-: Televies, Xl financierc,27 de enero de 1934, p. 9A

27aDcEERA, Aflc 3. P de noviembre de 1994 a partir de datom de la Boloa Mextcmna de Valores.
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Cuadro No. 14.
Inversién en Medios en Brasil.?®*

1990-1992.

1990 1991 1992
Total USD (1000) 3,767,756 3,384,657 3,864,848
Televisidn 51 53 a8
Radio S 5 5
Periddicos 33 32 28
Revistas i0 9 8
octres 1 1 1

Es de considerarse gue en Brasil el segundo lugar en inversidn
lo ocupan los periddicos, a diferencia de México, donde el segundo
medio en materia Qe inversidén es la radio. Si bien wvaria 1la
distribucidn entre montos de inversidn entre radio, periddicos,
revistas y otros medios, las cifras en televisidén se mantienen con
el mayor grado de concentracidn.

La distribucién de los gastos publicitarios se estima gue
puede variar en los prdximos aios, debido a los altos costos de los
tiempos en televisién y a los acuerdos comerciales y a gue se
orientarad a medios miads directos como las ventas por teléfono, la
televisién por cable, el patrocinio de eventos deportivos y
musicales o se desplazard hacia los anuncios exteriores o la radio.
Con la crisis del 94, la inversidn en radio descendid y crecid la
Ade televisidn; sin embargo, a corto plazo no variara
sustancialmente en México. Durante los Ultimos afios, con ligeras
variaciones, el monto de la inversién en los diferentes medios ha
cambiado poco®.

2*N1BLAEN, Anuaris Brasilefic de Midis, 1953-1954, an Whilaker

2

%Datos de AMAP an Ls jornada. 22 de diciembre de 13353 y ADCABRA, Aflo 2, No. 5 mayo de
da 1994

$31 y maptiambre
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Cuadro No. 15.
Inversién por Medios en México.
1990-1985.

1991 1992 1993 1594 1995
Televisidn 67% 61% 66%~ 68% =~ 72% >
Radio 14% 17% 13% 11.5% 10%
Prensa 11% 10% S% 9,5% S%
Considexa 2% de television de pada.

La inversién publiciraria en radio se habia ido incrementado en los
Gltimos afios, pero en 1594 decrecid. La de televisidén ha superado
el 70% debido a la presencia de los sistemas de telewvisiédn de paga.
En cuanto a la venta de publicidad en revistas. de acuerdo al
numero de pidginas vendidas, sin considerar tarifas, las gue

incluyen mayor publicidad son’":

Cuadro No. 16.
Revistas Con Mayor Contenido Publicitario en México.

Revista Lider:

Tipo de revista:
Revistas femeninas 26% Vanidades~*
Negocios 26% Expansién
Familiares/interés general Selecciones
12%

Juveniles 11% Eres>*
Programas TV 8% Teleguiax*
De a bordo 5% Escala

Pc Magazine

Especializada 4%
Masculinas 3% Playboy
Deportivas 3% Automundo™*
Infantiles 2% Barbie

* Grupo Televisa

?%haton de 1a agencia Mercadatoe en ADCESMA, AAe 2, No. 5, maric de 1333,
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A nivel mundial, destaca en 1990 la ubicacidén de Brasil como
séptimo lugar en inversién publicitaria en televisidn, en tanto
México se encontraba en novence lugar con cifras de I milldén 826 mil
délares y 1 milldén 649 mil délares respectivamente. En radio, en
ese mismo afico México se ubicd en el octavo lugar.

Cuadro No. 17.
Inversién Publicitaria en Televisidén.
1

980-1990.
1980 1930 Doélares (000)
Estadog Unidos 1 1 28,405
Japén 2 2 11,164
Reino Unido 3 3 4,149
Italia 4 4 2,908
Francia S E] 2,394
Espaiia [ 6 1,826
Brasil i0 7 1,708
Alemania k] 8 1,708
México ND 9 1,649
Australia 8 10 1,358

Pusntas Starch Inra Hooper Inc/1350. Anuario Brasileiro de midie

$3/94. Citado por Wnitaker Roberto en I.
Seminaric Tallar para Profesores de Comunicacién Publicitaris, Oct. 1393.
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Cuadro No. 18,
Inversién Publicitaria en Radio.

1990.
D&lares (000)

Estados Unidos 8,726
Japbdn 1,613
Espafia 785
Francia 620
Alemania 551
Australia 335
Reino Unido 291
México 236
Brasil 151
Corea del Sur 135
SIATYR LA NOORIT Ine EEs dann Anuarie Brasiiesrs 4 Masie p3-3a Sitess por sniungr obises Tagunce
T bara Profesores de Comuniemeson Fabi 3 P

Las elevadas cifras de gasto publicitario a nivel mundial se
distribuyen en un 50% en Estados Unidos y Canad&, el 26% en Europa,
19% en Japdn, el 4% en América Latina y 1% en el resto del mundo®!.
Esto corresponde a la misma distribucién de los grandes consorcios
en publicidad que se encuentran localizados en esos paises, de
manera gue, pese a los lugares ocupados por México y Brasil, los
altos volimenes de inversidn publicitaria en estos paises resultan
bajos en relacidén con otras regiones.

Sin duda los datos a nivel mundial muestran la magnitud de la
industria publicitaria ¥y céme se constituye en la principal fuente
de ingresos de los medios de difusidn. Evidentemente también, la
publicidad tiene gque adaptarse a la evolucidn de los medios y a las
caracteriscicas de cada pais, asi el gasto publicitarioco y su
digtribucién entre medios varia en cada sitio. De alguna manera el
incremento de la publicidad y los avances técnicos de los medios se
han desarrcllado de manera paralela.

Comparativamente, el gasto publicitario en Estados Unidos se
canaliza de la siguiente manera:

3321 fivanciero, 38 de julio de 1993, p. 12.
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Cuadro No. 19.

Gasto Publicitario en México y Estados Unides.

1992.%2
México Estados Unidos
Televisidén 61% 36%
Radio 17% 11%
Periddicos 10% 43%
Revistas 5% 9%
otros 7% 1%

En Estados Unidos los medios impryesos contintGan teniendo una
dado el numero de diaries y revistas ¥y su tiraje,
restringidos sus ingresos por
a anunciar
se

En

gran importvancia,
mientras gue la televisidn ve
publicidad dekbido a la 1limitacidn legal en cuanto
tabacos en ese medio. El gasto de publicidad de este producto

concentra en revistas y periddicos y en publicidad exteriox.
publicicario

Japén resulta interesante observar un gasto

relativamente alto con relacién a cHmo opera en orros paises: en

cine (12%) y anuncios exteriores (12%), cuando estos medios no
en otros paises. Sin embargo, los CoOsStos por

cuentan con mias del 3%

publicidad son mayores Yy siguen mostrando a nivel mundial una
preferencia por el uso de 1la televisidn, dados sus recursos
técnicos y s$u cobertura gue implica un gran numero de espectadores.
se encuentran enlazados en un

negocio, gque a unes les garantiza los canales para hacer llegar sus
mensajes a los posibles consumidores y a los otros les nutre de
recursos »y que een algunos casos, les llevan a depender de 1la
publicidad como forma de vida, gue incluso llega a repercutir en
sus politicas internas. Asi, existe una competencia por captar la
inversién de los anunciantes entre las diversas cadenas y entre los
distintos medios. Las tendencias actuales, llevan a la publicidad
a colocarse segin la evolucicdn de los medios en los grandes medios;
pero a su wvez, estd determinando el crecimiento de nuevos medios
para promoverse ante la necesidad de mercadeos fragmentados 3y de
llegar a audiencias especificas, lo cual explica la canalizacidn de
recursos hacia estaciones de radio de cierto tipo de programacidn,
revistas especializadas, publicidad exterior, sistemas de
televisidn de cable o de paga y las ventas por teléfono asociadas

a los medios.

La publicidad y los medios

22 ruedro a partir de datoo de ADCEBRA, mayo de 1993 y HUPT, Guillermo en Mummnidedes NG. 49. nov:embra

de 1992, p.17.




2.2. La incidencia de la publicidad en la
formacién de hébitos de consumo.

Mucho se ha dicho sobre la influencia gue tiene la publicidad
en la formacién de hébitos de consumo, sus efectos sobre las pautas
alimentarias o la forma como contribuyen a preopiciar la ingestiodn
de bebidas alcohblicas o el uso del tabaco. Sin embargo, existen
pocos estudios que den cuenta cabalmente de la relacidn entre 1la
publicidad y el consumo de ciertos productos.

Aungque es dificil precisar (de manera documentada) cual es la
incidencia de la publicidad de manera especifica, es claro gue en
el mundo contemporédneo urbano las marcas Y los anuncios se han
integrado a la vida cotidiana; particularmente en México, con la
cobertura de la televisién y la profusiédn de anuncios, el fendmeno
publicitario ha cobrado gran importancia. El1 gasto publicitario nos
da una idea del volumen de mensajes publicitarios difundidos a
través de los diversos medios; pero el problema no es sdélo que
existan -~-muchos- anuncios sino la manera como repercuten en la vida
social, en el gasto familiar y en las conductas individuales.

2.2.1. La investigacidn de los consumidores.

Los mismos participantes en el proceso publicicario, los
productores ¥y las agencias publicitarias han mostrado un creciente
interés por conocer las caracteristicas del merxrcado, los alcances
de los medios, la evaluacién de los mensajes y los héabitos y
preferencias del consumidor. Paralelamente al crecimiento de la
publicidad, la evolucidén de los medios masivos y la diversificacidn
del mensaje publicitario, han crecido una serie de empresas
dedicadas a investigar a los receptores de los mensajes, entendidos
en los términos de consumidores, pues son justamente aguellos gue
tienen cierta capacidad adqgquisitiva, a guienes se orientan tales

empresas para conocer sus gustos, preferencias e incluso
aspiraciones. La investigacién de los consumidores es realizada por
las propias agencias o bien, los anunciantes contratan los

servicios de empresas dedicadas a la investigacién de mercadoc.

La inversidén gque se realiza anualmente en las agencias de
investigacién del mercado muestra la magnitud del interés por
acercarse al conecimiento del consumidor; también el nexo de estas

agencias en México con grandes empresas de investigacién
extranjeras remarca la condicidn dependiente de la industria de la
publicidad.

La investigacidén de mercados no sdélo se refiere a las cifras
comerciales, también abarca encuestas sobre opiniones politicas y
sondeos gue son encargados a empresas especializadas en el asunto.
En términos generales, la investigacidén gue se realiza es

20
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cualitactiva. La primera mide y cuenta; su evolucidén en los dltimos
afios se ha dado a partir de tecnologias cada vex mas sofisticadas
gque permiten medir con exactitud gué se consume Yy sin limitarse a
apreciaxr los lugares de venta o 1los indices de venta de las

empresas, para inferir de los datos la efectividad de la
publicidad.

La investigacién cualitativa ctrabaja a partixr de los
principios de Ernest Dichter sobre investigaciédn de motivaciones.
El establecid gue habia que conocer las motivaciones gue una
persona no contrela y de las cuales tal vezr no es consciente, para
saber cédmo apelar a sus necesidades, impulsos o deseos. La escuela
de Dichter ha sido muy influyente en los estudios de mercado’® y a
partir de ella se han desarrollado trabajos cada vez mas detallados
que dividen Yy subdividen al publico, de acuerdo a factores
sociodemograficos y tipologias derivadas del comportamiento, como
la tipologia VALS, Values and Life Styles (valores y estilos de
vida) y otras similares desarrolladas en los dltimos afios.

VALS? dividié a los mnorceamericanos de acuerdo a
necesidades mas intimas -temores, deseos y prejuicios- y adoptd los
"psicogramas" en oposicién a las demografias tradicionales para
asegurarse de gue sus campafias estuvieran dirigidas exactamente a
los consumidores mds adecuados. Ofrece un perfil detallado vy
especifico de las actitudes Y creencias de la poblacién
norteamericana, la cual es clasificada en cinco grupes: integrados,
émulos, émulos realizados, realizados conscientes vy dirigidos por
la necesidad. "Cada uno de estos segmentos de la sociedad VALS estéi
arrastrado por sus propios demonios, 1os cuales la publicidad trata

de exorcizar con sus spots comerciales de treinta segundos y los
anuncios impresos"?.

sus

2.2.2. El gasto en investigacidn de mercados en México.

La investigacién de mercados se empezd a realizar en el pais “en
forma empirica a fines de 1los <uarenta Yy principios de 1los
cincuenta", afirma Ramén V. Ferndndez, presidente de Marketing
Center, "pero cobra fuerza hasta los ochenta, cuando es reconocida
como herramienta valiosa para la mercadotecnia®™*.

281 catudio dw Vance Pmckard, Las formee ocultas de la propaganda.

@8 «1 primer texto que hace urne
critica m la sscusie motivacional la publicadad.

“Un estudio wmplio soLyre tipologis VALS Oe encuentra en Heyers. William, Los creedores de imagen.

PMEYERS, W.. Low creadorss de imagen, p.

“Aperturs, Afic Z. No. 2. febrero de 1953.




9z

En pocos aios, las agencias de investigacidn de mercados han
llegado a ocupar un lugar importante, de manera gue durante 1992,
los gastos en agencias de investigacifén que se realizaron en México
alcanzaron la cifra de 70 millones de délares®. La principal
empresa en este ramo es A.C. Nielsen que también es lider en el
mercado mundial. Nielsen forma parte del consorcio Dun & Brastreet
Yy se encarga de servicios especializados en tiendas, la relacién
tienda-consumidor, monitoreos, Seguimientos y evaluacidn.

La situacién de las agencias de investigacién en México,
durante 1993, fue la siguiente:

Cuadro No. 20.
Agencias de Investigacidn de Mercados.
Facturacidn en 1993.°

(Millones de nuevos pesos)

A.C. Nielsen 86 .00
Grupo Delphi 26.75
IMOP Gallup 22.00
BIMSA 19.50
Estudios Psicoindustriales 8.05
G. de villa 7.00
INRA de México 5.80
Pearson 4.40
Improdixr 4.00
Research Internaticnal 3.00
Pulso Mercadoldgico 3.00

Puente: ADCEBRA y ASociacién Mexicana de hgencias dm I

crgacién.

Nielsen acapara el 40% de los ingresos por investigaci®&4n en un
mercado que va aumentando cada afio. Es una empresa gue mide
audiencias en Estados Unidos y contd en 1985 con ingresos mundiales
de 75 millones de délares pox concepto de investigacidén sobre

‘ADC‘JM, #o 3, No. 4, akril de 1953,

“Diez en lu invest 1én de . RRo 3,

da 1954,
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televisiébn’. A.C. Nielsen se inicidé en Estados Unidos en 1923
cobré forma con el conceprto de porcentaje del mercado, al medir el
movimiento del producto y las dimensiones del mercadcoc de farmacias.

Nielsen inicié sus operaciones en México en 1967 y actualmente
opera en 27 paises del mundo. Los servicios de Nielsen se orientan
a eladorar tres tipos de investigacién: en puntos de ventca, sobre
el consumidor ¥y en los medios. El tipo de investigacién en cada
rubro, se detalla de la siguiente manera:

"A . Investigacidn sobre el punto de venta.

1. Indice Nielsen de detallistas (IND).

2. Sabine. Pexrmite aislar tiendas con detexrminadas
caracteristicas para construir modelos
experimentales y evaluar el comporctamiento de una
marca .

3. Servicio estacional. Disehado para productoOs cuyas

ventas (por lo mences el 45% se centran en 4 meses
del afio o menos) .

4. Reportes de datos histédricos acumulados.

S. Servicio regional.

6. Servicio de tiendas de autoservicios.

7. Mercados de prueba.

8. Estudios de distripucidn a gran escala.

9. Store check.

10. P.C. inf., act. Es un software disefado por Nielsen
para qgue el cliente pueda explotar la informacidn
del IND mediante el uso de una computadora personal
¥ un mend de analisis.

1. Censo. Informacién por areas geograficas, tamafios
de municipios, tipos y tamafios de tiendas, listado
de autoserviciocs a nivel nacional, por areas

geograficas, cadenas y tipos de ctienda.

"B. Investigacidén sobre el consumidor.
- Indice Nielsen de consumidores. INC.
2. Estudios Ad-hoc.
3. Encuestas Nielsen de hébitos y actitudes.

"C. Investigacidn de medios.,

“"Informacidén sobre publicidad y promociones, relacionando
fluctuaciones en venta y respuestas especificas del consumidor a
actividades promocionales, permite evaluar un plan de medios.

1. Indice Nielsen de Inversién Publicitaria INIP.
2. Monitoreo y verificacidn de comerciales y prcgramas
3. Servicio Nielsen de alcance y frecuencia®.®

7Daten da Advertioing sge en CLAEN. E. la publicidad y su poder.

~:0ué ea Nieloen y hac:a dénde wei-. en Kl financiero, 22 Jo fobrero da 1951, p. 10.
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En 1985, a partir del desarxrecllce por Nielsen de un método que
relacionaba los articulos comprados (mediante el cddigo de barras,
los datos wvan a una computadora central y se sabe no 1o que la
gente dice comprar, sinc lo gue realmente compra) con los
consumidores que veian televigidn por cable; cred un sistema
microprocesador en los aparatos de televisidédn.”

El segundo corporativeo de investigacién en Méxice es el Grupo
Delphi el cual se formdé en 1993 con la fusidn del grupo Gamma
(dedicado a asesoria e investigacidn) y IBOPE México (segmentacién
psicogradfica y estudios estratégicos, trabaja también panel de
consumidores). IBOPE de Mé&xico surge en 1291 cuando su presidente
Rubén Jara, actual presidente del Grupco Delphi, se asocid con la
empresa brasilefia IBOPE para establecer una filial en Mé&xico.

Yankelovich, Clancy Y Schulman es una organizacidn
norteamericana de investigacién, conocida por su clasificacién de la
generacién "Baby Boom" consistente en 76 millones de estadunidenses
entre 20 y 39 afos®®,

Entre las principales agencias de estudios de mercade en
nuestro pais IMOP-GALLUP se sitda en tercer lugar Yy se dedica
también a realizar sondeos de opinidén de preferencias a nivel
politico ¥y a la realizacidén de encuestas. Es socia tecnolédgica de
Gallup International.

George Gallup inicié el primer departamento de investigacidn
formal en la agencia Young & Rubicam en 19829. Durante los afios
veinte establecid los conceptos basicos para pruecbas de textos
publicitarios gue aGn se emplean hoy dia. También es conocida
Gallup porque en los afios ctreinta junto con Elmo Roper y Vrossley,
inicié la experimentacidédn con técnicas de seleccidn al azar e
dieran precisidén a las encuestas de opinién’'. Gallup acaba de
introducir el sistema de encuestas telefdnicas computarizadas.

BIMSA (Burd de investigacidn de Mercados) se fundd en 1961 y
esta asociada con una firma de Dallas, Texas.

Estudios Psicoindustriales, gue ocupa el guinto lugar, se
dedica a realizar entrevistas individuales profundas, microsesiones
Y trabaja con estudios cualitatcivos.

G. de Villa es representante en México de la empresa Burke
Internacional, que ha desarrollado técnicas de medicidn de
recordacidén de anuncios; también realiza sondeos de opinién,

,CWK. F. La publicidad y wsu poder, p. 144

1%c1apx, . La publicidad y au poder, p. 333.

31cLARK, & La publicidad y su poder. p. 83.
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INRA, Instituto Nacional de Ratings y Audiencias, 1lider en
medicién de audiencias en medios electrdnicos.

f£ilial Jde Sctarch-Inra Hooper. Daniel Starch

Pearson es
leidos, creidos,

implement® té&cnicas para evaluar anuncios (vistos,
recordados y puestos en practica).

Research International pertenece al grupo WPP y es el mas
importante a nivel mundial en publicidad; tiene dos afios de estar

operande en México.
Pulso Mercadeoldgico es una empresa con 15 anios de actividades
en México.

La vinculacidén con empresas extranjeras es notoria y, ante las
necesidades de anunciantes por la apertura del mercado y el Tratado
de Libre Comercio, se prevé gue las actividades de las agencias de
investigaci®dn se incrementardn en 1994 en un 20% y gue 1lo mismo
sucederd con la presencia de empresas extranjeras, sefiala Ian
Reider, presidente de IMOP-Gallup en México: "Gracias al Tratado de
Libre Comercio, veremos a mas empresas extranjeras solicitar
investigaciones sobre el mercado mexicanc en 1994"'F,

Las perspectivas de la investigacidén de mercado son amplias;
ha aumentado su presencia y sus ingresos en los ttltimos afios debido
a los altos costos en medios y a la recesidn econdmica, por lo cual
la industria de la publicidad tiende a particularizar sus mensajes
Yy necesita conocer con mayor precisidn el pexfil de sus
consumidores potenciales y tener mias elementos para la seleccidn
del medio requerido. El concecimiento del mercado permite a los
anunciantes y agencias preparar la manera de acercarse a los
posibles consumidores y determinar el tipo de mensaje, los valores
a manejar y el medio més adecuado. En este tipo de investigacidn el
consumidor es constantemente observado, encuestado, diwvidido y
clasificado; sus h&ibitos ¥y comportamientos son objeto de medicidén
constante y andlisis. Es un negocio qgue crece ligade a 1la
publicidad que incorpora las innovaciones técnicas y los estudios
mas recientes y que, en 1987 arrojaba la cifra de 4 mil millones de

délares a nivel mundial?®’.

32xpcxERA, ARG 3. Ne. 2, febrero de 19%4.

1301h0K, . B. Za publicidad y su poder. p. 73.
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2.2.3. La repercusidn social.

“En los pajcen pobres. la dicotomia entre la realidad de la
vide y lcm puefos que evocan 106 anuncics en bastante Crude© .

En México, se han desarrollado pocos estudios gque correlacionen
especificamente la publicidad y el consumo con sus repercusiones a
nivel social y la manera come inciden sobre el gasto familiar, 1la
formaci6bn de h&bitos o la adopcién de formas de vida y modelos de
conducta. Contrasta este escaso conocimiento ccn los millones que
las agencias publicitarias b los anunciantes gastan en
investigacidén de mercados en el pais (en 19893, casi 200 millones de

nuevos pesos) .

La investigacidén sobre el consumo o la publicidad se realiza
a nivel gubernamental, biasicamente en el Instituto Nacional del
Consumidor; ademds en la Secretaria de Salud se elaboran estudios
sobre el alcoholismo y tabaguismo en los qgque, en ocasiones se llega
a considerar a la publicidad. Pero, investigacidén sobre 1la
incidencia de la publicidad en nuestro pais a nivel social de
manera concreta, no existce.?®

Para estudiar la repercusién social de la pubklicidad en esta
investigacidn, se tuvo gue recurrxrir a la informacidén existente
sobre venta de productos ¥y gasto publicitario, sin pretender la
realizacidén de un reporte exhaustivo, ya gue ello implicaria la
construccidn de otros objetos de investigacion y la ejecucidn de
procesos de investigacidén concretos. Para fines de la investigacién
cuyos resultados ahora son presentades, simplemente se pretende, a
partir de los datos existentes en ciertos rubros del consumo,
llamar la atencidn sobre la dimensién del fendmeno Yy tener un
primer acercamiento al tema.

Cabe destacar, en primer lugar, gue la publicidad resulta
relevante para la promocidén de productos no basicos como perfumes,
bebidas alcohdlicas, refrescos, tabacos, golosinas y todos aguellos
productos Y servicios donde existe una fuertce competencia:
alimentos industrializados, detexgentes, automdviles y bancos,
entre otros.

La publicidad, como ya se apuntd en el capitulo 1, es decisiva

para la creacidn del mercado b para mantenerse Y ganar
participacién en ¢él. La publicidad tiene incidencia sobre el

“CXJ\RV, E. La publicidad y au poder, p. 17.

15,
Do las Btigaciones que se han roalizads, degtacs la gue ol Comite Mixto CoRAulTive wncergl a la
u ara cdeters las varzapl e lnciden en el fantmeno del conoume da bebidws alcchélices
raduaci&n®. Sin embargo. en o reoultadon no e wlcas a entablecer la corrmlacién entre public P

AIConSTiomo. Una mayor referencia e mhousntra en el capituls 1 de ehie frahajo
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mercado y también sobre un costo social: el gaste familiar se
destina a ciertos rubros no basicos; el deterioro de hébitos
alimentarios (el alto consumo de refrescos, de alimentos de bajo
valor nutritivo, cereales azucarades, golesinas, ecvcétera) ,
repercusiones sobre la salud individual y colectiva mediante el
consumo de bebidas alcohdlicas y cigarrillos. También existe 1la
tendencia a estimular la demanda de propensidén al consumo en
detrimento del ahorro, al proponer al culto a 1o moderno y el

cambio constante gque plantea la renovacidn continua de gustos y
objetos.

La publicidad se ha distinguido por proponer estileos y definix
ritmos ¥y rituales relativos a la +vida social: el consumo de
bebidas, el uso de electrodomésticos, la ingesta de cierto tipo de
alimentos, muestra bidsicamente productos vinculados con un modo de
vida gque se propone como ideal y alcanzable. Un estudio de Research
International de México**, miescra que el lugar donde se

costumbraba beber y los usos de las bebidas alcoh6licas es el
siguiente:

Lugar donde se acostumbra tomar la copa:

- La casa, 5S5%.

- Bar o cantina, 27%.

- Restaurante, 25%.

-~ Salén de fiestas 17%.

Hay una vinculacién de la bebida con fiestas, reuniocnes o
celebracidmn:

- Un trago ayuda a cerrar un negocio, 47%.

- En fiestas y reuniones son necesarias las bebidas, 37%.
- E1 brandy o ron es para combinar en fiestas, 71%.

- No hay fiesta sin alcohol, 27%.

Los lugares y motivos que presenta la publicidad de bebidas
alcohélicas concuerdan con las respuestas del estudioc. Y aungue la
reglamentacidén establece comoc minimo la edad de 25 afos en los
modelos gue aparecen e€n este tipo de anunciocs, el 71% ¥ el 66% de
las respuestas relacionan brandy y ron, respectivamente, como
bebidas para JjdSvenes. De la misma forma, la cexrveza tiene una
asociaciébn con jévenes, 67%, popular 74%, Se toma con amigos 77%.
¥ el whisky se relaciona con calidad 70%; para ocasiones formalesg
70%; importado 88%, para personas mayores 70%, rasgos ampliamente
propuestos en la publicidad de tales productos.

Por otra parxte, se reportaba en 1590 una generalizacidn
mundial considerable de los "habitos alimenticios merced a 1la
comercializaciédn de hornos de microondas, los alimentos bajos en

Spuplicads an ADCERRA, ARo 3, Ho. 1, marzo de 1594, pp. 3T-33.
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calorias y la amplia distribucidn de productos hasta hace poco muy
locales, como la cerveza lager, las salas alemanas, el pan de
trigo, pastas, pizzas, agua mineral, etcc."?’

Un rasgo destacable en relacidén a los alimentos 3 las pautas
de consumo se relaciona con la comida rdpida; de alguna manera la
publicidad ha contribuido a Que empresas como Mc Donald’s, Kentucky
Fried Chicken, Burger Boy, Domino‘s Pizza y Burger King, lidereen
en el mercado a través de amplias promociones. La Asociacidén
Nacional de Servicios de Comida R&dpida sefialaba gue entre 1992 y
1993, las franquicias de comida rapida tuvieron un crecimiento de
355 por ciento, pasaron de 386 a mil 773 puntos de vental®, los
cuales se dirigen a captar a l1los consumidores gue hasta hace cinco
afjios acostumbraban alimentarse en puestos ambulantes; esto de un
26% de la poblacién gue usualmente se alimenta en la calle.

yogurth,

L.a marca y el tipo de productos gue se anuncian en los medios
masivos, principalmente en la televisién, denotan esa situacidn en
la incidencia del consumo. Los primeros lugares dentro del gasto
publicitario los ocupan empresas dedicadas a productos de aseo y
limpieza, refrescos, bebidas alcohdlicas, botanas, cigarros,
alimentos y cosméticos. Entre los primeros 50 anunciantes en México
se encuentran filiales de compaiias gque ocupan un sitio importante

Los siguientes datos de Telemundo?? se refieren
Alguneos de los primeros lugares en

a nivel mundial.
de compafiias

a productos comerciales.
televisidn son ocupados por promocionales
pertenecientes a las mismas empresas (como Videovisa) © por

gubernamentales {Secretaria de Desarrollo Social,

mensajes
Instituto Federal Electoral o Secretaria de Salud).

. 2. No. 7, julic-ugosts, 1390, p.

de 1,353 mdd anuales=. 13 de Jul1c de 1894.

101 financiers, *Dimputan negocics de fast-foot un mercado

2% relemundo, afic 4, No. 18, julic-ageate, 1994,
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Cuadrxro No. 21.
Empresas Publicitarias y Productos Internacionales

N Anunciados en México.
-yl imprean/tipe de producton: f e
Hixico:
2 col te. productos de higlens 4 msen. Detergenlien. TADONCD. pantsa de dientes 32
3 Procter & Gamble, productos de higiene \ snec . 1
3 Pepei. refyescoo 3
s Bimpo, a1 tom. pan de c botanas ntan i eopecimw
33 Cigarrars Lm Moderma. (Tigamod D. Britioh American Tobaccoi
13 Sabrites. Divieidn Fepsico Alimenton P ) s
14 Bacardf. von i distribucién de bebidas
1s Cocm Colm. refrencos ELY
Neaclé. slimentcs,  eche. cornaleo s
Ximbarly Clark. productos de higiens. nesa3lletmss. puislen desechablen
Demecy. brandy. diseyibucidn de pebidas. Cugcs
23 Kelloo‘s. wlimentos, cerealeo £l
24 Barcel. alimenton. botanas.
34 Carvacerta Cumuhtémoc
27 Ciga arves (pnillsp Morriw) =
28 Pichardeon
23 Cosbel. fuemmticos. hidisne peracnal 5
as Ponde, Unalever. cosmeticen. higiene y =oes, Alimensed (Swanenberz o Clemente 3
Jacaues)
EYY Krafe. alimentoe
«2 Adum s chiclien
Los dos principales anunciantes en los mercados
internacionales desde los afios cincuentca son Procter & Gamble y el
angloholandés Unilever. Segin el boletin de Nielsen®?, las

compafifias mids importantes en México en publicidad son Procter &
Gamble, Pepsico, Colgate, Unilever, Bimbo, Bacardi, Coca Cola,
Domecq, Kimberly Clark vy Bancomer. "Entre los primeros | 50
anunciantes mundiales estén las grandes firmas norteamericanas gue
respaldaron la fundacidn de redes: Colgate, Mars, Coca Cola, Pepsi
Cola, General Motors, Phillip Morris y Kellogs". Casi todos elles
ocupan un lugar importante en el caso mexicano; Mattelart consigna
que muy pocos paises del mundo pueden substraerse a su radio de
acecibén: Y"son representativos de la estructura de gastos

2981 financiero., 3 de mayu de 3991,
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publicitarios en cada mercado local".??

Estas compafifias son corporaciones gue establecen asociaciones,
participan con capitales y se fusionan con empresas locales. Tienen
capacidad para producir grandes voluimenes de mercancias, cuentan
con sistemas de distribucién de sus producrtros a muchos sitios de
venta y abasto, lo cual les lleva a alcanzar a amplios grupos
sociales. Dentro de su aparato de distribucidn destinan un gasto
importante a campafias publicitarias qgue den a conocer el producto,
lo mantengan en la memoria del consumidor y geéneren una imagen gue
conduzca a su adquisiciodn.

A nivel mundial se ha dado la tendencia a realicar fusiones
entre grandes empresas, lo cual se refleja igualmente en el mercado
mexicano.*? En 1989 Unilever comprd la planta Conasupo de aceite
vegetal y pastas. Nabisce (RJR) se fusiond ccocn Lance. Pepsico
adquirid Gamesa (galletas ¥y pastas) en 1991, ademas agrupa a
Sonric‘’s (dulces) y Kentucky Fried Chicken. También FEMSA, Fomento
Econémico de México (productor de cervezas, Tecatre, XX, Carta
Blanca) se alié con Cadbury Schwepes Brité&nica. Por otra partce, la
compra del 17.7% de las acciones de Cerveceria Modelo por Anheuser-
Busch (fabricante de Budweiser) abrid el mercado mexicanco al tiempo
que ampliaba la exportacidn de la cerveza Corona. Coca Cola
adguiriéd 30% de las acciones de FEMSA.

La inversién publicitaria por tipos de productos muestra desde
los aflos setenta una pauta de repartirse entre alimentes, productos
de higiene y aseo personal, bebidas, limpieza, <wehiculos para
transporte y cigarrillos. A exXcepcidn del gasto en alimentos que
disminuyS en 1992 y el de finan-as y seguros gue ascendid desde
1990, probablemente por la privatizacidén del sector, la inversién
en los rubros sefialados se mantiene mis o menos constante.

En televisidén de 1982 a 1991, en promedio, los principales
gastos se concentran en higiene y belleza, 19.2%; alimentos, 18.3%;
limpieza y uso doméstico, 10.7%; licores, 11.1%. De acuerdo al
namero de anuncios y tiempo de transmisidn.?™?

A nivel general en todos los medios, la inversién publicitaria
de 1988-1992 muestra la siguiente distribucidn y variaciones:

=1HATTBXJJ!7, A. La Publicidad, p. 55.

32eviven smprasas boom de las seoCiacionsat, Reforma, 12 de enere de 315%4, p. 24 A.

3%%1 financiere, 3 de mayo da 1991.
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Cuadro Wo. 22,

Inversidén Publicitaria en México.

1988-1992.

Rubro: 1988 1989 1990 1892 1992
Alimentos 13.0% 9.5% 11.3% 12.6% | 9.7.%
Bebidas 10.1% 9.6.% 10.7% 10.4% 9.7%
Finanzas Yy Seguros 5.0% S5 .2% 7.0% 6.6% 9.1%
Vehiculos-transporte 5.0% 4.9% 4.7% 3.5% 4.6%
Salud-higiene 11.0% 11.0% 12.6% 16.8% 2.B%
personal-cosméticos.

Limpieza-higiene 3.0% 3.6% 2.5%% 2.7% 2.6%
doméstica .
Tabacos 2.0% 1.8% 1.4% 1.7% 1.8%
Servicios Sociales 14.0% 10.4% 5.9% 11.9% 16.2%
Arte y Cultura 3.0% 3.2% 7.2% 8.6% 10.3%
Comercio 5.0% 7.7% 8.0% 9.1% 8.9%
Educacibdn y medios de 5.0% 7.1% 7.2% g.0% 5.0%
comunicacion
Otros (Jjuguetes, 22.9% 20.0% 17.31% 14.1% 14 .4%
electrodomésticos,
ropa, turismo)
Fuente Nielsen.i*

El gasto en arte, cultura

Y comercio se ha incrementado
ctambién, al igual gque en servicios, educacién y mediocs

b que
representan un volumen importanteé gue pricticamente no es regulado.
Estas 4reas incluyen anuncios gubernamentales, museos y filiales de
las televisoras ya gue los alimentos, 1los productos de higiene y
aseo, los tabacos y las bebidas, son objeto de Reglamentacidn.

2.2,3.1 El _consumo de refrescos

Los refrescos se sitdan dentro de los gastos familiares no
béasicos; sin embargo, México ocupa el segundo lugar a nivel mundial
en el consumo de refrescos. Se consumen 24.4 cajas por habitante,

:‘Ttlmndu, AfC 3, No

-aEral de 1393, Méxice, D. F
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equivalente a 586 botellas de un cuarto de 1itro.°* Entre 1988
1992, el consumo de refrescos crecid en 9.2%, siete puntos mas gue
el crecimiento en Estados Unidos (primer consumidor de refrescos)
que fue de 2.2%.

Las ventas en 1993 en México, fueron de 8.5 millones de nuevos
pesos; operan 236 embotelladoras. Cerca del 80% de los refrescos
que se venden en el pais pertenecen a las franguicias de Pepsi Cola
y Coca Cola. En ese afio se consumieron 12 mil 400 millones de
litros de refresco en el pais. 54% correspondid a Coca Cola con
1,100 millones de cajas. México es el pais con mayor Consumo per-
cé&pita de Coca Cola: 320 botellas por mexicano al afio. Segin Jorge
Gigante, presidente de Coca Cola en México, para 1994 se pretendia
que el consume de 105 refrescos fabricados por la empresa (Coca,
Sprite, Fanta y dietéticos) llegara a 365 botellas por habitante,
al afio. "Cada mexicanc consume diariamente, durante 11 meses, uno

de nuestros productos" . ®¢

Anualmente se producen en el pais 16 mil 600 millones de
litros de refresco, lo cual constituye el 7% de la produccién
mundial . Por lo que toca al gasto publicitario, Coca Cola invirtié
mis de un millén de ddlares en la adaptacién y produccidén de su
campaiia en México en 1993; el B0% de sus anuncios se producen en
Estados Unidos y el 20% en México.?’ En tanto, Pepsi Cola invirtid
20 millones de délares en publicidad en 1993.

Las campafias publicitarias de Pepsi son manejadas por diversas
agencias, en funcidn de los productos de la empresa.

28, nivel de 1miento €1 1a 4 -, m1 g4 . 28 de marzo de

199e.
as
X2 finenciers, 16 de febrero de 1994,

2T eRefrasce Coca Cols au campafia publicitaria en México®. X1 finmpodesc, 1 de junio de i¥S4. p. 0.
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Cuadro No. 23.
Agencias Encargadas de la Publicidad del Grupc Pepsico.

Pepsi Cola BBDO México
Gamesa ¥Young & Rubicam
Kentucky Fried Chicken Young & Rubicam
Sabritas

Vale v Ascociados y DDB Needham

Mirinda Panamericana Ogilvy & Mathers
Sonric’s Scali Mc Cabe Sioves
Pizza Huc Walrer Thompson

Se calcula gue el grupo Pepsico invertir& en 1os proximos
cinco afics, 750 millones de délares. En 1992 sus ventas ascendieron
a 200 millones de délares. En botanas. Sabritas es lider en el

mercado. La inversién pubklicitaria rebasdé los 250 millones de
nuevos pesos.

La publicidad de los diferentes productos de Coca Cola es
manejada por DMB&B, Lintas México, Mc Cann Erickson y Lowe &
Partners. SMS. Ambas empresas participan en el mercado de alimentos
Y recientemente estin incursionando en el envase de agua purificada
Y jugos de fruta. Pepsicola adguirid, a través de su divisién de
alimentos Fitolay, la galletera Gamesa ) posee las embotelladoras
Gemex, Protexa, Geupec y Envasa. Coca Cola-FEMSA estd orientandose
a la venta de jugos de naranja y la produccidn de madguinas de venta
de refrescos. FEMSA se dedica a la produccién de bebidas, empagques
¥ a la comercializacidn 4Ee bienes de consumo. Tiene cuatro
divisiones: cerveczas (Cerveceria Cuauhtémoc, Moctezuma), Coca Cola,
em?aques ¥ la cadena comercial Oxxo <¢on mas de 650 tiendas en el
pais.

Las empresas refresgueras han encontrado un mercado propicio
en América Latina. Coca Cola-FEMSA adqguiridé el 10% de Beverages
Panamericana y el 11% del Grupo Continental CONTAL y el 51% del
capital de Coca Cola en Bueneos Aires. En tanto, Pepsi adguirié el
26% de acciones de BAESA en Argentina. Las principales empresas
refresqueras en el continente son Panamerican Beverages, Coca Cola-
FEMSA, Gemex, Contal y Baesa.?®"

La mala calidad del agua, el gran nimero de sitios de venta de
refrescos, el precio y las diversas presentaciones facilitan 1la
compra de refrescos Yy todo ello ha llevado al incremento en su
consumo en los paises latinocamericanos. Ademds, la orientacidn de

2%0aton dal Firet Boston Bank an Kl financiero. 34 de enaro de 1993, p. 16.
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las campafias publicitarias se dirige a los numerosos jévenes que
constituyen una amplia parte de la poblacidn.

Los estudios de mercado de las embotelladoras subrayan gque
entre mayor diversidad existe en las presentaciones {envases
tradicionales, de medio litro, litro y medio, dos litros, six pack,
‘enn botella de wvidrio o de wpléastico, en lata, etcétera), el
consumidor realiza méas compras. También indican gue "el principal
sector gue consume es la poblacién menor de 21 afios".?*

El Instituro Nacional del Consumidor en un andlisis de 1la
publicidad de refrescos?®®, establecié gue una gran parte de esta
publicidad se dirige a los adolescentes; en los comerciales se
ctrata de establecexr el ~vinculo refresco-masica Juvenil,
principalmente el rock, por lo cual cambién se realiza el
patrocinio de conciertos de rock o de misica moderna.

Desde 1990, a las estrategias publicitarias se sumaron las
promociones gque las dos principales empresas han estado reali:zando
de manera constante.?’ Las promociones sSe orientan principalmente
a nifios y a jévenes. Se iniciaron con los vasos con la imagen de
"Snoopy" gque se daban a cambio de corcholatas de pepsi Yy con el
patrocinio de conciertos de misica moderna y de rock: Rod Stewarc

en el Estadio Corregidora de Querétaro, Billy Joel, Enanitos Verdes
¥ Mecano.

Las campafias de pepsi continuarcn con la introduccion de los
"pepsilindros" gue constituyeron todo un fendmeno de consumo, moda
e dinclusc lenguaje. En 1990 salieron los primeros con los
personajes de Bugs Bunny ¥y la Warner Brothers que se obtenian por
medio del canje de corcholatas més una cantidad en efectivo. Mas
adelante, pepsi vinculd su promocién con el éxito de la pelicula
Batman. En respuesta, en 1990 Coca Cola intreoduijo su campana "La

Ola de Coca Cola" e inicié el patrocinio de giras de Jgrupos
musicales y cantantes de moda.

Otcra modalidad en promociones gque
encontrar corcholatas iguales o complementarias. La campafia "junta
mitades" consistia en encontrar la otra mitad de la corcholata para
formar una imagen y ganar autos, bicicletas, televisores, etcétera
(eneroc-junioc 1991). Pepsi Cola ha lanzado alternadamentce las
promociones de canje ¥ las de encontrar premios: Pepsi time, 10

corcholatas mis cinco pesos por un reloj (junio-diciembre 1991) y
Pepsi nimeros (enero-junio 1992).

inicidé Pepsi fue la Ae

%1 fibancierc. 4 de agooto da 1953,

3Onuvists del Consumidor, fabrero de 1990, p. XI1I-¥XI.

3100 datcs cobre la® Fromocicnen te tomaron de Apertura. Afic 3., Ne. 8, sgooto de 1%93. pp. $-il
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En noviembre de 1991 Coca Ceola respondid con una campana
consistente en enconctrar nimeros premiados "nimerolocura”
(noviembre 1991), en 1994 con motive del mundial de fitbol lanz=o6
otra promocidn con corcholatas. También acostumbra promover el
canje de tapas y corcholatas por cuadernos en las temporadas de

inicio de clases.

Pepsi ha realizado mayor nuimero de promociones; ademdas de las
ya sefialadas, se apoyd® después en personajes populares de la
televisién gque daban a conocer a diario a los ganadores. "“"Loteria"
con Verénica Castro en noviembre de 1992 y "Pepsi fortuna" con
César Costa en julio de 1983. Otras campaiilas fueron "Junta
billetes" y "Tarzan parejas" en 1992 y 1993, recurrian a encontrar
parejas de corcholatas. También en esos aflos se volvid a utilizar
a dos personajes cléasicos de la publicicdad de Pepsi para
promociones: "Batman regresa' (noviembre 1992) y los Pepsi-vasos de
Michael Jackson. En 1994 la campafia de Pepsi se wvinculé con 1la
pelicula de los Picapiedra quienes aparecieron €n los pepsilindros.

Las promociones de encontrar premics y de juntar parejas de
corcholatas han dado lugar a numerosas gquejas de los consumidores
e incluso a demandas ante la Procuraduria Federal del Consumidor;
también han conseguido elevar las ventas en esta denominada a nivel

mundial "Guerra de las Colas"“.

Volviendo a la publicidad, el INCO establecid gque en el 91% de
los anuncios aparecen modelos cuyas edades fluctian entre los 15 y
los 25 afios. La propuesta publicitaria gira en torno a relacionarse
con los demés (amistad 40% y "ligue", 23%) . "Los publicistas
explotan la necesidad de afecto y amor que todos tenemos, necesidad
que es notable durante la adolescencia ¥y gue se agudiza en épocas

de crisis".?*?

Por otra parte, otro segmento de la produccidn se orienta a
los refrescos de bajo contenidoe en calorias, cuya publicidad
sugiere gue con su consumo se conservard la figura, se tendrd un
cuerpo bello y una apariencia sana. En cuanto a los alimentos, la
publicidad promueve principalmente botanas, cereales, golosinas,
pastelillos, café, alimentos infantiles, mermeladas y carnes frias.
Los principales anunciantes son Bimbo-Marinela, Sabritas, Barcel,
Kellog’'s, Nestlé&, Gerber, Gamesa, Krafr y Adam’s. Como ya se
aprecid en las cifras, el gasto publicitario en alimentos es uno de
los més altos en el pais. El mayor nimero de anuncios corresponde
a pastelillos (21.45%); chocolates, dulces y golosinas (16.82%) ;
lacteos (9.34%); cereales (6.92%) y botanas (6.07%), segin datos
del Instituto del Consumidor.

La pubklicidad de este tipo de productos ha girade en torno a
los de bajo valor nutricional, lo cual resulta imporrante como

2 . Reviata del Conmumidor. febreve de 1850, p. X¥IIX
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elemento moldeador de la dieta bdsica en un pais con altos niveles
de desnutricidn. Por otro lado, el precio de golosinas, pastelillos
y chicles los colocan al alcance de amplios sectores sociales. En
otros rubros como las botanas, el consumo constituye la distraccién
de un ingreso en productos cuyo precio es mucho m&s alto que el
producto natural y su valor nutritivo menoxr, como el caso de las
prapas: un kiloc cuesta entre 2 y 5 nuevos pesos Yy un kilo de botanas
equivaldria a mids de 25 nuevos pesos.

El Instituto Nacional del Consumidor recomienda el consumo
azdcares Yy grasas; leguminosas y
La publicidad

diario de cereales, tubérculos,
pProductos de origen animal; frutas y verduras.
comercial, en cambio, promueve en un 70% alimentos del primer
gran parte son panes, pastelillos, dulces
77%

de los cuales
La propuesta publicitaria gira en torno al sabor,
(suave, crujiente, esponjoso), el 40%.
valores, el

Srupo,
esos otros

golosinas.??

de los anuncios; la textura

"Se estd fomentando la creencia de gue

nutritivo por ejemplo, no son tan impoxtantes en los hdbitos
e es preferible comer algo sabroso © de buena

alimenticios ¥
textura, que algo nutritivo" .’
la

Otro aspecto bdsico en
orientacidédn hacia los nifnos. E1 52%
producto con ellos y la alegria y la diversidn.
nimero de comerciales se ambientan en el recreo,
amigos © utilizan a los personajes de las series destinadas a los
también otro elemento es que se difunden en los horarios
A este tipo de productos se suman los comercios de

que también empiezan a incidir en 1la
que igualmente buscan entre

publicidad de alimentos es su
de los anuncios asocian el

De hecho un buen
el juego, los

nifios,
infantiles.
comida ridpida y hamburguesas,
dieta de algunos sectores sociales
los nifios y los jovenes a sus consumidores.

El nexo entre grandes anunciantes
de publicidad también se aprecia en el rubro de alimentos:

Yy agencias internacionales

-Bimbo maneja su publicidad con Arellane y Asociados y Mc Cann

¥
-Quaker/La Azteca con Arellano y Asociados/Grey México

Mars con DMB&B;
-Mc Donald’s con DDB Needham World Wide;
-Gerber con Grey México;

-Kellogg’s con wWalter Thompson y Leo Burnerrt;
~-Kraft General Foods con J. Walter Thompson;
~Nabisco con Walter Thompson;

~-Sara Lee (pasteles) <¢on Lintas México;

Erickson;
-Sabritas con DDB Needham WW;
~Unilever con Mc Cann Erickson y J. Walther Thompson;

febrerc de t930,

”'l‘uhl:::d-d de Alimcntos”. Revieta del Consunidor,
P%epublicadad de Alimentons. Reviste del Conswnidor, Lebveve de 1250, p. VIX,
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-Nestlé con Mc Cann Erickson;
-Sonric’s (dulces) con Lowe & Partners SMS;
-Herdez con Publicidad Augusto Elias.

El privilegiar el consumo de ciertos productos incide en el
gasto familiar y la salud de los individuos, en el caso de
alimentos y bebidas. Otras repercusiones de mayor gravedad sobre la
salud se dan en el caso de la publicidad de tabacos, medicamentos
Yy bebidas alcohdlicas.

IS um S a hélicas

Diversos estudios han llamadec la atencién respecto a los
efectos del consumo de bebidas alcohdlicas sobre la economia, la

salud y la sociedad: el desperdicio econdmico gue propicia al
destinarse un gasto importante en su compra, el ausentismo laboral,
las muerces b accidentes donde el alcohol interviene, su
repercusidn sobre la salud que deriva en enfermedades y
malformaciones congénicas, la desintegracién familiar Y su

vinculacién con la comisidn de delitos.

En 1983, la Encuesta Nacional de adicciones realizada por
el Instituto Mexicano de Psiguiatria y el Programa contra el
alcoholismo y abuso de bebidas alconélicas de la SSA', expresaban
numéricamente el problema:

- Dos millones de personas son alcohdlicas.

- Uno de cada ocho adultos ctiene problemas por
su manera de beber.

- Anualmente se pierden miles de millones de
pesos por el ausentismo laboral, accidentes de
tradfico y en el trabajo (el 12% del ausentismo
y el 18% de accidentes laborales son a causa
del alcohol.

- El 53.5% de la poblacidén urbana entre 18 y 65
afios consume bebidas alcohdlicas una o dos
veces por semana © con mayor frecuencia.

- El alcohol interviene en el 5% de los casos de
suicidio.

- En 1971 la tasa de defuncidén por alcohol fue
de €8 por cada cien mil habitantes; en los
noventa, aumentd a 100 por cada cien mil.

s %l financi{ero. 24 ¥y 2% de ene:ro do 1394 ¥ abril 7 de 1994.

i
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La tasa de cirrrosis en México es de las méas
altas en el mundo, esta e€s una de las die:z
principales causas de muerte en la poblacidn,
Y la primera en hombres entre 35 y 4% afos.

El 85% de los atagues & las vias de
comunicacidédn se producen en estado de ebriedad
Y el 25% de los delitos se dan bajo los
efectos del alcohol.

El consume de alcohcl &s factor importante en
divorcios, homicidios ¥ actos violentos.

Ocupa el segundo lugar comeo causal de agresidén
a los hijos.

Estos son datos cuantificables, de otros no existe
registro, como en 1la vieclencia contra la pareja, los problemas

auvtomovilisticos, el gasto derivado de atencidn hospitalaria y la
relacién alccholismo-publicidad.

Aun cuando neo se ha logrado establecer con exactitud 1a
magnitud con gue la publicidad repercute sobre el consumo de
bebidas alcohdlicas, si es posible afirmar gue ha conctribuido a la
ampliaciédn del mercado y a la elevacidn de su consumo. Victor M.
Bernal Sahagun®®, consignaba qgue en 1925 el consumo de litros de
cerveza por persona al afio en el pais era de 2.5 litros; para 1945
hakbia llegado a 14.1 litros; en 1965 alcancaba la cantidad de 22.7
licros y en 1981 se habia incrementado a 40 litros.

Los datos de 1992-19932 muestran gue el consumo de cerveza ha
seguido creciendo hasta llegar a 48 litros por persona al afo?’.
Comparativamente el consumo es$ bajo en relacidn con Estados Unidos,
Gran Bretafla y Alemania donde alcanza 95, 115 y 142 lictros al afo.

En Colombia Yy Venecuela el consumo asciende a 64 y 71 licros
respectivamente.

México ocupa el octavo lugar como productor de cerveza. La
cerveza constituye el 67% del total del consumo en el mercado de
ebidas alcohdlicas en el pais. El mercadeo de bebidas alcondlicas
en Estados Unidos representa mas de 23 mil millones de délares con
una tendencia a la contraccion debido a las restricciones legales
via impuestos gque estd@n corillando a un mener consumo; €n tanto el
mercado de bebidas alcohblicas en México estid creciendo y resulta
atractivo principalmente para la comercializacid4n de cerveza,
brandy, ron y tequila; dicho mercado asciende a 4 mil millones de

)‘HERNAL.

M. 51 alcoholismo en Néxica. p.23.

37 e prevé Mcdelo un crecimianco de 6% anual. K1 Fipanciero. febrero 16, 1954. p.1§.
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dSlares® y se disctribuye de la siguiente forma:

Cuadro No. 24.-

El mercado da bebidas alcohélicas an México

MERCADO BEBIDAS ALCOHOLICASR v PRODUCCICN EN EL RAMG

Ron y brandy 248 Bacardf 90%
926 millcnes de dlls. Demeca 60%
Tegquila 4% 170 mill. de

Slls . Cucrvo y Sauza

Cerveza 67% Cerveceria delo L23%
2 mil millones de dlla. Cerveceria Cuauhtémsc 8%

El resto del mercado se consgtituye principalmente por whisky,
cognac, vodka. vinos,

cremas Yy licores cuyo <consumo €S menor.
El medio mas empleade para la publicidad de Dbebidas
alcohélicas es la televisidn, 76%; en anuncios exteriores se gasta
el 13%; en xradio 6%: en revistas 4%; en prensa 2% Yy en la
televisién por cable el 3%,

Porcentualmente, el gasto en
publicidad de bebidas alcohdélicas se distribuye de la siguiente

manera®®:

Cuadre No. 25
Gasto en publicidad de babidas alcohdlicas

BEBIDA INVERSTION NUMERO DE LIDER
FUBLICIDAD MARCAS
Brandy 36% 1z Demecq
Ron 31% 8 Bacardf
Whisky 14% 12 Seagram’s,
importadau U.Distill.
cognae 10% s Henneasy,
VS0P, Martell
tequila ax 17
vodka 2% 5
vincs 2% 1€ Domeca
cremas y 1% 15 Di Sarono
licox importadas Eailevs

3% Fatudio de Casn do Eolea Bancomar a partir de datco del INEGI. K1 Financiero. febrwro 4, 1334,
3% IORRES. V. “penetracicn del mercads de Labidas wlcohilicas en México. X1 Pinamoiers. Abril 7, 1394
$.31 A
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El sistema de distribucidn es bisico para el consume de estos
productos, se facilita su adguisicién al estar disponibles en
expendios, tiendas de abarrortes, Vvinaterias y supermercados y al
ser consumidos también en fondas, bares, restaurantes, discotecas
Y centros nocturnos. De alguna manera, el extendido nimero y la
variedad de centros de venta junto cen la pubkblicidad, colaboran a
la comercializacién y a 1la ampliacidén del consumoc de bebidas
alecohdlicas en sectores sociales especificos. Asi se observa, por
ejemplo, que en las discotecas los jévenes de niveles
socioecondmico medioc y alto prefieren tomar ron © brandy, lo cual
corresponde con la publicidad gue muestra personajes Jjdvenes en
esos sitios.

Un estudio del Instituto Nacicnal del Consumidor*® realizado
en 1983, sefialaba que en la publicidad de bebidas alcohdlicas, los
modelos masculinos representan una edad entre 36 vy 45 afios y las
modelos femeninas son mMas jovenes; pero cuando se utilizan modelos
grupales, "son hombres y mujeres entre 25 ¥ 35 afios quienes rien,
cantan, bailan y disfrutan de la vida." De igual forma, en 1994,
un estudio de International Research de México*? exponia las
imdgenes con las gue los asocian a las bebidas

consumidores
alcohélicas. :

- El whisky se identifica como bebida cara,
exclusiva, imporxrtada, de calidad, para personas

mayores y ocasiones formales.

La cerve:za se ubica como bebida fresca., suave,
barata, gqgue hace menos dafio, se encuentra
fdcilmente, es popular, para ocasiones
informales ¥ se toma con amigos.

El wvino de mesa se asocia con ocasiones
especiales, para tomarse en casa ©
restaurantes, es una bebida suave gue hace
meneos dafio.

El teguila es considerado como bebida fuerte,
de calidad, nacional, para tomarse con amigos.

Estas imidgenes enunciadas pox los
relacionan con las propuestas por la publicidad,
mayoria de las cualidades mencionadas en los anuncios comerciales
de cada producto. Los mensajes de cervez& se han ambientado en
estadios de futbol (Carta Blanca), en barxes y restaurantes (XX

consumidores, se
que destacan la

4
P. XXTII.

“La publicidad de babidao alzondlicas. Reporta copecial. Reviets del Coneumidor. Pebrero de 193¢

4} ApcEsma. AR 3. No. 3. Marzo dw 134. pp.32-13.
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Lager y Carta Blanca) © en dias de campo (Tecate). Carta Blanca ha
recurrido a cémicos como Pompin Iglesias, Rafael Inclén o Sergio
Coxrona. Los personajes femeninos han sido utilizados para la
recordacidn de la marca y para vincular con alguna cualidad del
producto; asi, la "Rubia Superior" aludia a la mujer rubia y a la
cerveza clara y el jingle “la rubia gue todos quieren" reforzaba
esa misma asociacidn. Un personaje femenino de alta recordacién,
aparecié en el anuncio proyvectado durante el Mundial de Futbol en
1986, donde la modelo con una playera de Carta Blanca bailaba en el
estadio al son de 1la porra animande al equipo mexicano, el
personaje fue identificado como "la chiguitibum" y el término se
integrd al lenguaje pcpular.

Una cualidad gue los anuncios de cerveza destacan e€s la
frescura, los anuncios de Corona presentan a esa cerveza como

"una
maravilla natural™”

al lado del mar o de paisajes mexicanos; son de
la escasa publicidad gue se limita a mostrar el producto y destacar
lo natural y la frescura sin asociar con ningun tipo de personajes
ni con cualidades ajenas al producto.

Dos grupos producen gran parte de las casi 20 marcas de
cervezas nacionales e importadas gue se venden en el pais:
Cerveceria Modelo y Cerxveceria Cuauhtémoc. Modelo es lider en el
mercado, su principal producto es Corona, en 1993 la compania
Anheusexr-Busch -productora de la cerveza Budweisser- adguirié el

7.7% de la acciones de Modelo.*

VISA-Cuauhtémoc-Femsa, surgidé de la unién de Cerveceria
Cuauhtémoc de Monterrey (Carta Blanca) y Cerveceria Moctezuma de
Orizaba (Superior y XX). Visa es una empresa del Grupoc Meonterrey y
Femsa es la productora de Coca Cola en México.

Cuadro No.
Rgencias que mmnejan la publicid-d de cervezan

EMPRESA MARCAS AGENCIAS DE
FUBLICIDAD

Modelo s2% Coxona, Victoria, GrvaKanos v

mercado | Sol, Nochebuerna, Asocisdos
Negra Modelo

Cuauhtémoc Carta Blanca, J.¥. Thompuon, Mc

48% del Bohemia, Carnn Erichkson,

mercado Conmemorativa, Linzas, Estatus

Tecate, Superior
¥X Lager., Pub.
Institucional.

Cervezas como Negra Modelo, "la crema de la

cerveza", Bohemia,
Conmemorativa Y Nochebuena, se anuncian

como de calidad

42 21 rinenciers. junic 17, 19%3.
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internacional, exclusivas, de produccidn limitada, se dirigen a un
sector gue no es consumidor cotidianc, ya gQue su mismo precio es
mis elevado.

Tecate siempre se ha presentado comeo cerveza ligera, para
para tomarse en dias de campo "con Tecate todo va” o con
"con Tecate juega en el mundial", como rezaba la

1994. Los jévenes son

joévenes,
buscan atraer,

los deportes,
misica y la frase empleada en el Mundial de
un segmento del mercado gue las cervezas "ligeras"
asi la campafia gue intentd crear una nueva imagen de XX Lager se
dirigié a ellos presentandola como una cerveza "prendida”, en un
lenguaje supuestamente Jjuvenil.
La bisqueda de los jovenes como consumidores de bebidas
alcohdlicas (si bien pox ley no se permite asociarlas con menores
de 25 afios) es un elemento primordial en algunas campaiias; existe
una estrategia publicitaria gue los presenta en discotecas, fiestas
Y reuniones, desde aguel anuncioco de los aflos sesenta de ron
Bacardi, que cred la frase "agarra la jarra" o el "obviamente" de
Presidente, gque se integraron al lenguaje en su época ¥y gue todavia
siguen siendo utilizados.

tltimos afios, de manera mucho mé&s abierta, la

En los
propuesta para los jévenes es clara: la promocién de mezclas o
bebidas de baja graduacidén para iniciar en el consumo, asi las
pifias coladas, los cocteles ¥y los *“coolers" se anuncian con

Desde Calhahua, un
con frutas

imdgenes muy similares a los refrescos.
mezclador para cocteles gue se ambientaba en la playa,
champaifia © vasos para whisky

Y jévenes, servido en copas de cognac,
(no era bebida alcohélica, pero si es un producto gue no se toma
solo sino mezclado con aguardiente); el lanzamiento de los cocteles
Bacardi se dioc como patrocinio de un festival para descubrir nuevos
talentos musicales "Valores juveniles Bacardi”, que ademds se
apoyaba en la presencia del actor Héctor Bonilla, para anunciar en
un horario de la tarde estas bebidas, la publicidad se orientaba a
jovenes interesados en el concurso ¥y en la masica, al mismo tiempo
colocaba la marca de Bacardf

gque daba a conocer una bebida suave y
en horas no permitidas para bebidas de alta graduacién.®

interpretar la reglamentacidén y colocar
fuera de los horarios permictidos

publicidad de bebidas alcohdlicas
por la ley se da en las campafias de Domecqg., gue desde hace afios
(totalmentce

presentaban los caballos gue identifican a la empresa
asociados a la imagen de marca) durante los partidos de futbol y
con la tipografia de brandy presidente, sclamente qgue el texto
sefialaba "Domecqg Presente”. En 1995 ocurrid algo similar con la

Otra manera de

se vendian praparadcs con ren
zefrigerador y entaban liatoe para tomarse. Durante loo
S fuertea, por 1o que ce me 4 lw cazpaia,
Iiotac paras servirue i ne les

4 piantera punch.

Py . On deacubr:é Qgue leo hebidan eran muy
del refrigarader ae tlhve gue decir que Se entaban preparadas.

mgregsba muche hie:
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campafia de la ID, donde se usaba el mismo tipo de letra del brandy
y atréds aparecian las letras ID resaltadas en tamafio y en color
blance de manera gue se lee claramente preslIDente. Con esta
estrategia se anunciaron en cualquier horario, en las semifinales
del Super Bowl, en Supuestcas entrevistas © notas sobxe el concierto
de los Rolling Stones en México donde "la 1D estuvo Presente” y
también para anunciar corridas de toros. Otra modalidad fue gue la
misma modelo que identificaba la campafla aparecia en horarios de 1la
tarde en una publicidad previa al lanzamiento de una nueva campafia
donde mencionaba gue la ID traeria pronto nuevas Sorpresas.

Existe un constante bombardeo de colores, simbolos visuales,
imdgenes y misica de las campaflas de bebidas alcohdlicas en
horarios antes de las diez de la noche, aprovechando que la ley no
establece las marcas como publicidad (como se analiza en el
capitulo 3 de este trabajo) . Algo parecido sucede con 1los cigarros,
que anuncian en horarios no permitidos eventos deportivos como “La
copa Malboro" o el patrocinioc de corridas de toros ue hace
Raleigh. Esta estrategia claramente orientada a vincular eventcos
musicales y deportivos con los tabacos, Se presenta come patrocinio
y el axgumento de los anunciantes es que financian eventos
artisticos, deportivos y culturales gue sin su contribucidédn seria
imposible organizar dados los elevados costos.

El prestigioc y el status son otra constante asociada a la
publicidad de licores. Bacardi ha recurxido a presentarse como
bebida internacional, afiejo y solera ambientan sus anuncios en
lugares elegantes o exclusivos. El whisky tradicioconalmente emplea
en sus comerxrciales escenografias para ubicar posicidén social
elevada y complementa con frases como "se ve caro, lo es'"; cambié&n
el cognac emplea imdgenes para vincular la bebida con clase social,
lo extranjero, la calidad o© el reconocimiento mundial.

El alto grado de concentracidén del mercade de bebidas
alcohdlicas lleva a delimitar marcas, asi la publicidad asume una
importancia basica en la tarea de fijar imagenes y preferencias, de
manera que vincula Su consumoe con raz-ones afectivas, apariencias,
connotar clase, hacer amigos, propiciar el acercamiento o compartir
un modo de vida.

“La competencia se desenvuelve en TOrno a las
caracteristicas del producto, de ahi gue la publicidad en gran
escala asume un papel primordial en la penetracién y ampliacién del
mercado. Desde el punto de vista econdmico, la publicidad tiene
como funcién resaltar el tipo de presentacidén, la diversificacidn
y diferenciacidn del producto, €l lanzamiento de nuevas variedades
de produccién y sustancialmente mantener los precios."**

2. ARTUFG. "La produccién de bebadas alcchélices en la ssrructura ecendmica de Mexico® en K1
eicoholismo en Néxico. p.57
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Fernando Dogana'® establece tres nilcleos de significados
en el consumo de bebidas alcohdlicas: el poder tdnico energético,
la reduccidén de inhibiciones y el efecto depresivo; los cuales se
asocian, en el primer caso, con fuerza, edad adulta, masculinidad,
decisién, firmeza, coraje, seguridad y confianza en uno mismo. En
cuanto a reducir inhibiciones, genera la idea de gque ayuda a
superar la brecha entre el yo real v el ideal, modifica procesos
psicoldgicos y el humor, se asocia con sociabilidad. Por otra
parte se considera que contribuye a superar componentes depresivos.

también con caracteristicas

E1 consumo  se asocia
siempre ha manejado la

regionales, la pubklicidad de teguila
calidad, la pureza ¥y l1lo nacional de la bebida, “Sauza nuestro
i Algunas bebidas se distribuyen y se

teqguila”, " A mi, lo nuestro”.
venden mis en las =zonas urbanas,
sido substituidos por el ron y el brandy.

toma mis brandy, en el sur vy en el centro,

donde el pulgue y €1 mezcal han
"En el norte del pais se
se toma ron” . *¢

E1l mercado de bebidas alcohélicas a nivel nacional se
concentra en la cerveza, €1l brandy » el ron; estas dos bebidas
acaparan préadcticamente el mercado de bebidas de alta graduacidén, es
ampliamente conocida la competencia comexrcial y publicitaria
sostenida entre los productores de brandy y ron: Domecq y Bacaradsi.
Estas dos empresas, Bacardi y Cia. y Casa Pedro Domecg cubren casi

el 70 por cientoc del mercado nacional de bebidas alcohdlicas.
con

Domecqg controla el ochenta por ciento del mercado de brandy'’
vinos de mesa Los

las marcas Don Pedro y Presidente; produce los
y comercializa wvinos

Reyes y Padre Kino; adem&s representa

alemanes, Caribe Coolexr, Brandy Fundador, Teqguila Sauza y Azteca de

Oro. Diversas agencias se encargan de la publicidad de los
DDE Needham, Mc Cann

productos que Domecq elabora y comercializa:
Erickson, Clemente Ca&mara )y Asociados,
Lowe & Partners y Leo Burnett.

Bacardi maneja el 20% del mercado de rones en México, sus
principales marcas son Bacardi blanco, Aflejo, Carta de Oro, Solera
y cocteles Bacardi; también distribuye Brandy Viejo Vergel. Las
agencias que manejan su publicidad son: Proeza Publicidad y Oscar
Leal y Asoc. Bacardi vende en Mé&xico mas ron que en cualquier pais
del mundo, tal vez por la costumbre de tomar cuba libre. Segtin el
presidente de mercadotecnia de Bacardi, esta empresa vendid en
México en 1993, ocho millones de cajas de ron (con nueve litros de
ron cada una)., lo cual eguivalia en el afio a mds de 700 millones de

**  DOGANA. FERNANDO. Pefcopetologis del cofsumo cotidlianc. pp.8&-50.

*® EI rinancters. Diciembre 1, 19%3. p.io-

*? E1 rinereinro. Pebrero 4 de 1354. Datos del INEGZ.
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délares . ** Con la apertura del mercado, enfrenta la competencia
de Appleton de Jamaica, Habana Club de Cuba ¥y Don Q de Puerto Rico,
aungue esta no resulta significativa aun.

La competencia entre el brandy ¥y el ron se da justamente
por el mismo segmento de mercado, ya gque ambas bebidas en México se
toman con mezcladores. Para competir con el ron, los productores
de brandy han desarrollado varias campafias para popularizar la
"cuba de uva" © proponer "Brandy Presidente y refresco de cela:
Obviamente". En tanto bacardi blanco, establecid una alianza con
Coca Cola para anunciar "Bacaxdi y Coca Ccla: el ligue perfecto”,
lo cual a su vez establecia la asociacidn con la relacién afectiva

Y el acercamiento.
este capitulo, muestra cabalmente

se sustenta la industria

El pancrama analizado en
enlaca un triple

el poder econémico sSobre el cual
publicitaria y la naturaleza de sSus componentes
juego de intereses:

-~ Los medios de comunicacidén, gue en gran medida tienen
el soporte econdmico de la publicidad y su mayor fuente de ingrescs
mediante la venta de tiempos y espacios.

Las agencias de publicidad gque existen para e¢elaborar
ofrecexr sexvicios de promocidn ¥ mediar entre
de comunicaciodn.

campafias y mensajes,
el anunciante y los sistemas

- Los anunciantes, gue en su mayoria son grandes empresas
productoras de grupos nacionales y sobre todo de entidades con una
importante participacién de capital extranjero.

Los rasgos determinantes gue han condicionado el desarrollo
de .la industria publicitaria en México, plantean un modelo donde
destaca de manera muy clara el grado de dependencia en todos los
niveles de esta industria respecto a Estados Unidos, en cuantco a
capitales, e incluso en relacidn con la creatividad empleada en los
mensajes publicitarios.
de destacarse otro rasgo fundamental: un alto grado de

en la publicidad y en los medios de

Es
concentracidn en la produccidn,
comunicacisn, que determinan la existencia de un aparato
comunicativeo de gran alcance en manos de un limitadeo grupo de

como se observa en

Los productores y los anunciantes,
précticamente no han variado en los Gltimos 20

poseedores .
el presente estudio,
afios, salvo gue se incorporan a la tendencia de globalizacién que
se muestra en asociaciones, fusiones ¥y en una todavia mayor
concentracidén.

de la industria publicitaria

Estos factores condicionantes

BTN

“® Mruarze competancia enfrents Racardf-. £1 financierc. 5 dw diciembre Je 19%4. B
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son la expresidn de una organizacidén econdmica qQue precisa del
consumo para Su propio desarrollo, y por ello se explica que el
tipo de intereses gue sustenta se reproduzcan en México con un
rasgo de dependencia y con las mismas tendencias gue muestra la
industria publicitaria a nivel mundial, donde parece orientarse a
la concentraciédn y a su adecuacién constantce a los, avances
tecnoldgicos en materia de comunicaciones. De esta enorme capacidad
econdmica, se deriva un poder de negociacidén de la industria
publicitaria, el cual se analiza en los siguientes capitulos.

i
i
i
|




Capitulo 3.

La participacién politica de la industria
publicitaxia.

Las organizaciones de la industria publicitaria en México, han
transitado de la biisgqueda de su propio reconocimiento y valoracién
de la actividad publicitaria, a la constitucidn como grupo con
alianzas internacionales gue luchan contra la promulgaciédn de
reglamentos y contra la adopcién de medidas gubernamentales.

Quienes participan en el proceso publicitario: anunciantes,
agencias y medios de difusidn, tempranamente se plantearon la
necesidad de organizarse por 1la defensa de sus intereses,
conformando asociaciones qgque los cohesionan como gremio, operan
como organismos vigilantes del establecimiento de noermas de
competencia b defienden el establecimienco de condiciones
apropiadas para el desempefio de sus tareas.

Dada 1la importancia que 1la actividad publicitaria fue
adqguiriendo, el surgimiento de organizaciones de publicistas y
anunciantes establecid ligas con aguellas gue agrupaban a editores
¥y radiodifusores 3y otros medios de difusidén. La formacidén de
asociaciones, cédmaras o consejos, conlleva también la
intencionalidad de operar como grupos de presidén gque actlan ante el
poder gubernamental, procurando gue sus intereses se tomen en
cuenta o incidan sobre la toma de decisiocnes, la promulgaciédn de
reglamentos © sobre otras acciones gue emprenda el Estado.

Los grupos de presidén son aguellos grupos organizados gue
"est&n unidos por un interés comin, normalmente de tipo econdmico
u ocupacional"® No buscan el poder, pero s5i intentan influir sobre
las decisiones del gobierno. Alguncos grupos de presidn ocupan un
lugar definido claramente en la estructura social, en virtud de lo
cual pueden ser afectados por 1la accidén o la inaccién
gubernamental .

El poder del grupo de presidén radica, en cierta medida, en su
capacidad de control de los medios de produccidn, distribucidn e

intercambio; su riqueza puede ser encauzada para adguirir
influencia © movilicar otros recursos, por lo gue, "los grupos gue
desempeflan roles cruciales para el proceso econdmico estarédn entre
los mas importantes y efecrtivos"? De este modo, la ausencia de

presién puede significar que la presién potencial es tan grande que

*MOOD1E. Grusme 3 Scudadart Fennady G., Opiniones. piblicos y grupows de presidno. FCB, 197, p. 13

®MOODIR, 5. 3 Studdent Henwnwdy, O. Opiniones, piblices y grupos de presidn, FUE p- 130
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no hay necesidad de aplicarla.

La importancia de las organicaciones de la’
publicitaria radica en gque tienen un interés comin en materia
econdmica, aglutinan un gran numero de integrantes, gue a su vez
cuentan con grandes capitales y tienen nexos con OLrxos sectores de
gran peso econémico (como anunciantes y medios de comunicacién), lo
cual les ha permitido acciones comunes en momentos de nuevas
reglamentaciones. Otro aspecto fundamental para la influencia de
los grupos de presidn es su capacidad para establecer canales y su
incorporacidn a las estructuras de gobierno.

industria

La industria pubkblicitaria ha constitruido asociaciones
claramente identificables -como las gue se detallan a continuacidn-
Y un cuerpo gue las aglutina, como el Consejo Nacicnal de 1la
Publicidad, dgue se ha ocupado en gran medida de la interlocucidn
con el gobierno. De igual manera, su incidencia se cobserva en su
incorporacién a nivel consultivo, como en el Comité Mixto de
Publicidad de Alimentos, Bebidas y Medicamentos (1974-1986) y en el
Consejo Consultivo de la Publicidad Objeto de Control Sanitario,

La concrecién de los intereses de este tipo de organismos es
muestra de un poder econémico y politico gque se opone actualmente
a los intentos de reglamentacién y restriccidn de sus actividades
Y d9ue en los Ultimos tiempos se vincula con propuestas de
organizaciones internacionales como la Sociedad Interamericana para

la Libertad de Expresién Comercial (SILEC) o© 1la International
Advertising Asociation (1 ), que buscan establecer
autorregulaciones por parte de los publicistas y se enfrentan a
cualqguier inctento de ccontrol por parce de autoridades
gubernamentales y de asociaciones civiles.

En este trabajo no se pretende detallar pormenorizadamente las
acciones del gobierno y las reacciones de las diversas asociaciones
publicitarias, sino analizar algunos momentos importantes a fin de
ilustrar el cardcter de grupos de presidm asumide ante situaciones
especificas. Se trata de examinar las tareas emprendidas por estos
organismos en las Wdltimas dos décadas, cuando se convierten en
Sdrganos consultivos contemplados en reglamentos pasando de 1la
simple protesta a la ctoma de iniciativa Y a la interlocucidn con
el gobierno. Paralelamente, establecen vinculos con orras
asociaciones internacionales y se ligan con un proyecto gue busca
substituir el cardcter reglamentador o supervisor de los gobierncs
POr una autorregulacién de los propios publicistas.

De esta manera, se presenta un andlisis generxal de la
evolucidén de los organismos y sus presiones ante el gobiernc desde
su surgimiento en 1923, para documentar la etapa 1992-93 gue lleva
al decreto mediante el cual se modifica el Reglamento de Control
Sanitario de la Publicidad en junio de 1993,



3.1. Pel reconocimiento a la accidn.
Las organizaciomnes de los publicistas.

El camino recorrido por las organizaciones de la industria
publicitaria deja ver su orientacidn desde los primeros organismos
que promovian la publicidad como profesidén ¥ qgue les llevd a
reconocerse como dJremic al formar la Asociacidén Nacional de
Publicistas. Este momento corresponde a una industria publicitaria
en ciernes, integrada fundamentalmente por agencias nacionales -
algunas eran negocios familiares- y cuya propuesta oficial, al
organizarse, tenia un caracter gremial pues la cohesidn se dio a
partir de sus intereses comunes. De igual manera, la ANP emprende
la formacidn de las primeras instituciones donde se realicen
estudios de publicidad.

Los inicios de las organizaciones de publicistas los
encontramos a partir de la idea de Fernando Bolafics, gquien pensaba

en la formacidn de un club de publicistas, a 1la manera como
funcionakan los Advertising Clubs en Nueva York. Se fundd asi, a
instancia suya, en una comida-sesidén en 1923, la Asociacién
Nacional de Publicistas.® Sus primeros directivos fueron Jean J.

Allard, Federico Sanchez Fogarty, Fernando Bolafios y José Pulido,
como presidente de la organiczacidn.

Sus primeras actividades diexon lugarx a la propuesta de un
primer Cé6digo de Etica Publicitaria en 1944, Jue constaba de 6
puntos y era un incipiente reglamento de la actividad. También la
ANP se proponia lograr la certificacidén de los tirajes de
peridédicos y revistas. Durante los afios treinta, “el grupo comenzd
a transformarse de lo gue en cierto modo era una ‘pena‘’ de amigos
con intereses profesionales afines, en un organismo de trabajo con
objetivos mas practicos y constructives".® Si bien los origenes de
la Asociacidn Nacional de la Publicidad se sitGan en 1922, fue
hasta 1946 cuando adoptd dicho nombre y se constituyd legalmente el
22 de diciembre de 1948.

L.a ANP se planted como objetivo: "Conseguir, por cuantos
medios crea convenientes Yy estén a su alcance, la dignificacién de
la publicidad en todos sus aspectos Yy €l enaltecimiento de 1la
profesién de publicista". Este objetivo se alcanzaria "a través de
la depuracién del anuncio, enalteciendo la importancia del
publicista en la mecé&nica moderna de 1los negocios; defendiendo la
értica del anuncico y de 1la profesidn creando técnicos de 1la
publicidad; promoviendo el interés y la confianza del pdblico hacia

1YILLAMIL DUAKTE, 3 . Le publicidad mexfcana, eu historia, eus instituciones y sus hombresa. Eg
Bemoacopia. 5. A.. p. 184,

a

VILLAMIZ SUARTE,

L publicidad mexicena, mu historia., wus instituciones y mus hombres. p. I3
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el anuncio".’

BEn los afios cuarenta cuando se constituydé la ANP, era claro,
como se aprecia en su acta constitutiva y en su Declaracidédn de
Principios, gque la publicidad se encontraba en un proceso de
formacién como profesidn, ya que se pensaba en preparar personal
técnico y promover su ensefilanza. De la misma foxma existia la
preocupacién écica, pues desde enconces se pugnaba poxr 1la
dignificaciétn de la profesién y en evitar la publicidad engafiosa.
En la Declaracidén de Principios de la ANP se establece como primer
punto: "Procurar& gque la publicidad esté al servicio del bienestar
social, del progreso de la comunidad en todos sus ordenes, pugnando
a la vez porgue esté inspirada en la verdad y desaparezca el
anuncio engafiosco y fraudulento® .*

En otros puntos establecia apoyos, intercambios, promocidén de
reuniones y la ensefianza Y la difusitn de la publicidad y luchar
por el reconocimiento oficial de la profesidn. En sus puntos
séptimo y octavo establecia su oposicién a gue la publicidad se
obtuviera mediante coaccidn y pugnar por mecanismos de proceccidn
a los autores y creadores.

Porx dlrimo, creaba un Comité de Etica gue tendria a su cargo
la observacidén de la declaracidn de principios.

La Asocciacién Nacional de Publicidad establecid filiales en
Jalisco, Nuevo Leén, Yucatidn ¥y Sonora y organizé la entrega del
Premioc Nacional de la Publicidad "El Teponaztli de Malinalco" que
se otorgd porx primera vec- en 1250. En los afios cuarenta, al
constituirse formalmente la Asociacidén Nacional de la Publicidagqg,
se empieza a advertir la transicidén, de una asociacién que agrupaba
personas con intereses afines, a un organismo de defensa y cchesidn
de sus asociados. Corresponde también ese momento a la llegada de
las primeras agencias norteamericanas gue sSe establecen en México,

Inicialmente, las organizacicnes de publicistas se crearon
para reconocer y estimular a los mejores trabajos publicitarios y
eventualmente llegaban a inconformarse ante algun acto de gobierno,
como cuando la ANP protestd ante las autoridades por el retiro de
publicidad de bebidas alcohdlicas en las calles pox parte del
Departamento Central. "La ANP dirigid un ocursoc al Lic. Rojo Goéme:z,

gque nunca tuvo respuesta"”®

Posteriormente a la conformacidn de la Asociacidn Nacional de

JAZOCIACIAN NACIONAL LE PURLICIDAZ. Acte conmtitutive. 22 de diciembre de 1948

*ASOCIACIEN NACIONAL DR PUELICILAD. Decleracién de Principios. hpud.. VILLAMIL DUARTE, J. be publicidad
p. 392,

su hisctorim, sus instituciones y sus hombre.

SUILLAMIL DUARTE. 3. La publicided mex{cans, su himtoris, sus instituciones y svs hombres. p. 350"
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Publicistas, surgid& en 19395 la Asociacién de Agencias Anunciadoras
(ARRA) , antecedente de la Asociacidn Mexicana de Agencias de
Publicidad (AMAP) . Un aspecto gue distingue a la Asociacién
Nacional de Publicidad es que se integra con profesionales de 1la
publicidad a nivel individual, en tanto las organizaciones surgidas
posteriormente tienen una base de agrupacidn a partir de las
agencias, por 1o gue se da el caso de gue muchos publicistas
pertenecen a ambas organizaciones.

Ante el surgimiente de organizaciones como la Asociacidn
Mexicana de Agencias de Publicidad (AMAP), la Asociacidn Nacional
de Anunciantes (ANAM) y el Consejo Nacional de la Publicidad (CNP),
la ANP vio decrecer tante su actividad que, enn 19952 la mesa
directiva gue tomé posesidn con Francioli Vasguez, como presidente,
se propuso devolverle el prestigio ¥y la influencia gue habia tenido
antes.

A partir de los aftios cincuenta, los organismos de 1la
publ:.c:.dad se fueron transformando en grupos de presidn a los
cuales no sdleo se daba respuesta a sus protestas, sino gue ya en
los afios sesenta serian consultados previamente a la promulgacién
de reglamentaciones.

En 1950 las agencias publicitarias mas importantes facturaban
entre 60 y 70 millones de pesos anuales, en comparacién con los 400
mil millones de nuevos pesos gue obtuvo la principal agencia en
1992. Fue en enero de 1950 cuando se fundd la Asociacidn Mexicana
de Agencias de Publicidad (AMAP) que es actualmente la agrupacién
mas 1n@orcante en el pais en ese ramo, Ya gue integra a las
agencias gque tienen el mayor volumen de facturacidn.

La AMAP se organizd a partir de la Asociacidén de Agencias
Anunciadoras (AAA), dgue estaba formada por un grupo de empresas de
la creacién, produccidén vy distribucién de la publicidad. Las
empresas gue conformaron la AAA® serian la base de la AMAP:

-Compariia Genexal Anunciadora de Augusto Elias.

-BEdgar M. Huymans Publicidad.

-Goddard Publicidad de Eduardo Goddard.

-Publicidad Faser de Humberto Ruizx Sandoval.

~Publicidad Organizada de Santiago Reachi.

-Servicio Técnico de Publicidad, Walter Glass.

-Publicidad J.R. Guzman.

~E.G. Larrafiaga Publicidad.

~Anuncios de México de Juan Duran de Casahonda y Humberto

Sheridan.

El primer presidente de la AAA fue Humberto Sheridan, gue
también habia sido socio fundador de la Asociacidén Nacional de

¥ wus hembres. p. 208.

SYTLIAMIL DUARTE, 3. La publicidad mexicana. wu hiwtoria, sus inatitucion.
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Publicistas. La Ascociacién de Agencias Anunciadoras, surgida en
1939, desaparecidé poco tiempo después “a causa de 1la crisis
provocada por la Segunda Guerra Mundial".

La AMAP fue creada por Eduardo Nobkle, Raill Gutiérrez, Mariana
Bustella, Ricardo Hinojosa, Edgar Huymans y Humberto Sheridan,*®
gquienes se encontraban al frente de agencias de publicidad como
Noble y Asociados, Anuncios de México, Axrs Una Publicidad, Young &
Rubicam, Walter Thompson de México y Publicidad Guastella entre
otras. Eran todavia los momentos en gue las principales agencias
eran nacionales y empezaban a liegaxr al pais las grandes empresas
publicitarias norteamericanas.

La AMAP se autopropuso come una asociacidén "en defensa de una
profesién cuyo éxito depende esencialmente de la fe y la confianza
piblica".® La primera mesa directiva se integrd por Edgar M.
Huymans, presidente; Mariano Guastella, vicepresidente y Ricardo
Hinojosa, secretario.?®

En los estatutos de la AMAP se sostiene que es su
responsabilidad estar conscientes de qgue "el falseamiento y 1la
desviacién de los procedimientos técnicos y de las normas éticas en
el ejercicio de la profesidn publicitaria son contrarios al buen
servicioc que la publicidad le debe al puablico™.:?

Los objetivos de la AMAP son "velar por los intereses
generales de las agenc;as de publicidad de la republica y por los
individuales de sus sociados" . ?*

Entre otros ijethDS, pretende el desarrollo de la actividad
publicitaria; prestigiar su importancia como factor de progreso;
Gar a conocer a los anunciantes, medios y publico las ventajas de
los servicios de las agencias; cooperar con las instituciones
gubernamentales en lo gue concierne a asuntos relacionados con la
publicidad y abogar por el mejoramiento informativo y constructiveo
de los anuncios para mantener "el honor, la justicia y la ética
profesionales".

La AMAP también cuenta con un Cédigo de Honor gque busca

TUILLAMIL DUARTE, . ta publicidad mexicans, sy historim, eus snstitucicaes y aue hombres. p. 308,

®ADALID. . "Reflexioness. K1 financiero. 30 de enero de 1551, p. 16
PUILLAMIL DUARTE, J. La publicidad mexicana, su historis, eue (natitucionew j sus hambres. p. 208.
sue inmeituciones y sus hombres. p. 308.

IPLILLAMIL DUARTE. J. Le publicided mexicana, wu bistoria,

mcos «n la televieisn mewicana, Tesin, PCPyS, UNAM, 1¥50.

3 ARA. B. Anéliwis de la publicidad de

12aMAP. Zatatutos. onero de 1550, p. 8.
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preservar el respeto y el mantenimiento de relaciones amistosas y
la cooperacidn entre las agencias publicitarias, estableciendo gue
ningin miembro difamard o desacreditarda a otro y gue se mantendra
una absoluta discrecidén en los asuntos de la asociacién.

La AMAP es una corganizacién fuerte debido a los capitales de
las agencias gue la integran; se ha convertido en interlocutora
ante las autoridades gubernamentales cuando se anuncian medidas
relativas a la publicidad o cambicos en las reglamentaciones
vigentes. Asi, ha participado en la concertacidn de los camkios a
las reglamentaciones en la materia durante 1los Gltimos 20 anos.

La AMAP elabord un Cédigo de Etica Publicitaria, gue fue

suscrito por sSus miembros en 1%87 con el fin de establecer
responsabilidades y principios bajo los cuales deberia regirse la
publicidad. Este fue el primer Coédigo de Etica gque se logré firmar;
va que si bien, la idea de formular un Cédigo estaba presente desde
las primeras organizaciones, no habia logrado elaborarse
anteriormente. El Cédigo de la AMAP sirvi® de base para la
formulacién del Cé6digo de Etica Publicitaria gue, a iniciativa del
Consejo Nacional de la Publicidad, seria aceptado por un mayor
nimero de organismos en 1988.% Como se verd mis adelante, las
posiciones de la AMAP muestran una total coincidencia con las
planteadas por la International Advertising Asociation a nivel
mundial.
En 1993, la Asociacidén Mexicana de Agencias de Publicidad se
integraba por 55 agencias, entre las cuales sSe encuentran las de
mayor facturacidén en el pais; se trata de agencias grandes y
medianas que en su mayoria prestan servicios completos de
publicidad. Las agencias integrantes de la AmMAp** son las
siguientes:

1200 Codigen de Etica fe ebordan con mayor detalle en el capitulo 4.

34A90CIACIEN NACIONAL DE AGENCIAS DE PUBLICIDAD. Directoria. n.d.
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Alazraky y Asociados
Publicidad.

Arellanc BSB.

AR Weitzner y Asociados.

Arredonde de Haro y Asociados.

BMB Publicidad.

Bozell S.A. de C.V. (8)

Cardoso y Asociados
Publicidad.

Clemente Camara Yy Asociados.

Comunicaciones Creativas.

Corporacidén Interpublic
Mexicana {(McCann
Erickson)

Creativo Publicitario.

David Martinecz S.A.

Delfer Diserfic y Publicidad.

DDB Needham Worlwide. (19)

De la Torre y Asociados
Publicidad.

(15)
(12)

(1)

BBDO México. (11)
Disal Publicidad.
Foote, Cone & Belding. (16)
Gac Publicidad.
Gic Publispana.
Grey de México. (13)
Gutiérrez Silva y Asociados.
Harry Moller Publicidad y
Disefilo Grafico.

ICONIC. (18)
Jotave Publicidad.

(2)

Lebrija Rubio y Ascociados.

Leo Burnett.

Lintas México.

Margain Arechandieta A.C.

Merchan Design Publicidad.

Merino y Asociados Publicidad.

Montero y Asociados
Comunicacidn.

Nacional de Publicidad.

Navarro y Asociados Publicidad
Orientada.

Noble BMB & B. (5}

Orvafianos Publicidad.

Oscar Leal Asociados

{3)
(20)

Publicigad. (9)
Panamericana Ogilvy & Mathexa4)
Prisma Publicidad.

en

Productores Creativos
Comunicacién.
Proeza Publicidad. =«
Publicidad Admark.
Publicidad Latina.
Roberto Gaudelli.
McCabe Sloves de

Scalli
México. (10)
Slogan Publicidad.
Tebe Publicidad.
{14)

Teran Publicidad.
Tescalli.

UNICOM .
Young & Rubicam. (6)

J, Walter Thompson.

Entre paréntecis aparece ol nUmero que ofuPan entre las Primeras 20 del paie:

(v Bn 1533 e colocaron ent
s principales agencias publicitaris
© v Amociadon.

no

Iy lep Principales 20 aganciss
Piblicidad Augusto Blfae,

Publicidad Perrex.
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Por otra parte, la AMAP impulsé la creacidn del Instituto
Verificador de Medios cuya idea de formacién se hallaba presente
desde los inicios de la Asociacién Nacional de la Publicidad. En
19%4, la AMAP lanz¢d una campafia orientada a reforzar la imagen de
la publicidad, resaltando la informacién que da para gue el
consumidor decida y la contribucidén de la publicidad a la eccnomia.
Los lemas eran "td decides cudl te gusta" y "la marca el progreso".

La fuerza de la AMAP se hace evidente en las declaraciones de
Steve Dabrowski, presidente de Scalli McCabe Sloves, cuando en la
toma de posesidtn como Presidente en 1591 sefiala gue las agencias
integrantes de este organismo "atienden a 640 anunciantes y manejan
un presupuesto registrado de 700 millones de délares".! Las
agencias afiliadas a la AMAP manejan aproximadamence el 80 por
ciento del gasto publicitario en el pais. La fuerza que adguirieron
estos organismos provino de la magnitcud de la inversidn
publicitaria y de los intereses gque se mueven junto a ella, de los
anunciantes y medios de comunicacidén y al mismo tiempo de la falta
de presiones de otro tipo de organismos en sentido opuestco.

El desarrollo de los organismos de la publicidad se da ligado
al crecimiento de la industria publicitaria, de manera gque para los
afios cincuenta, con el surgimiento de la Ascciacién Mexicana de
Agencias de Publicidad {(AMAP) , las agrupaciones cambian de
profesionales individuales a organizacién corporativa conformada
por agencias, a propuesta de agencias nacionales y extranjeras como
Noble, Walter Thompson y Young & Rubicam gue se habian establecido
Ya en el pais.

Al tiempo que la industria de la publicidad se fue
consolidande, los medios de comunicacién también crecieron y las

organizaciones de anunciantes, medios Y publicistas se
fortalecieron. Las politicas gubernamentales les eran favorables
pues se orientaban a atraer inversiones Y facilicar la

industrializacidn, las cuales se hacian acompaflar de estrategias de
promocidén y publicidad.



La integracién de 1los intereses de anunciantes,

3.2,
publicidad y medios.

En 1966 surge la Asociacidén Nacienal de Anunciantes Mexicanos
(ANAM) ¥y en 155% el Consejo Nacional de la Publicidad (CNP), el
cual devine en un organismo gue ceonjunta intereses de agencias,
medios y anunciantes.

La creacién del CNP marca un punto de mayor acercamiento y
colaboracidn entre la industria publicitaria b el gobierno
mexicano, al tiempo Que remite a los grandes capitales gque estan
detrds de esta industria y a un organismo cipula gque representa los
intereses de los organismos que lo componen. "Ha tomado cuerpo una
de las ideas mas generosas y patriéticas gue ha tenido 1la
iniciativa privada en México". "Estimamos gue este Consejo Nacional
de la Publicidad ser&, sin duda, uno de los vehiculos, uno de los
motores que mas ayuden al pueblo mexicano en una acelerada
transformacién, aplicando las técnicas modernas de la publicidad a
los altos ¥y elevados principios de la patria. Dedicdndose a
fomentar el espiritu civico, los hdbitos de higiene y de educacidn,
este consejo habra contribuido al desarrollo del pueblo de

México".?

Estas palabras de Adolfo Lépez Mateos sintetizan la acogida
que dioc el gobierno mexicano a la formacidn del Consejo Nacional de
la Publicidad y marcan la tdnica de lo gue seria la relacidn de
colaboracidén a partir de entonces entre ambas entidades.

El Consejo MNacional de la Publicidad se formd el 24 de
noviembre de 1359 y la convencidn Constitutiva se realiz=d en el
auditorio del Seguro Social. Ahi el presidente del Comité
Organizador del CNP., Juan Sanchez Navarro, sefiala que la
preocupacién por crearlo partié de las dos principales entidades
gque agrupaban a publicistas: la Asociacidn Mexicana de Agencias de
Publicidad y la Asociaciébn Nacional de la Publicidad. "Conscientes
del extraordinario significado de su profesidn y de sus crecientes
responsabilidades, en virtud de la influencia cada dia mayor gque la
publicidad comercial ejerce sobre el futuro del pais y conscientes
de los extraordinarios recursos gue el ejercicio de sus funciones
pone en sus manos, los miembros de la comunidad publicitaria
mexicana han creido gque es su debex social habilitar un organismo
especial gque les permita contribuir, en forma desinteresada vy
directa, a la solucidén de los grandes problemas nacionales".?

2LUPET MATEOS. A. DiocLrps ahte ol Conmeso Hacicnsl de la Publacidad, wd. Secretaria de Gobernazidn
Mexico. n.d.. p. ¥-

RoancHEZ NAVARPO. J. Diocuro® ante el Conpejo Kaciconal de la Puklicidad, wd. fecretaria de Gobermas:ién,
México, m.d.. p. 3.
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Los antecedentes del Consejo Nacional de la Publicidad se
remontan al gobiernc de Manuel Avila Camacho, con la estrecha
colaboracidén de la Asociacién Naciocnal de la Publicidad en 1la
campafia contra el analfabetismo de 1945 a 1947 . Posteriormente,
durante el primer afioc de gobierno de Miguel Alem&n Valdéz se
elaboré una campafia con la ANP contra la fiebre aftosa para
*persuadir a los criadores de ganado afectado paxa gque aceptaran el
sacrificio de los animales infectados".” En ese mismo sexenio, la
ANP propicié una campafia por la industrializacidn del pais.
Antes de estas colaboraciones la ANP apoyaba al gobierno en
casos de emergencia, mientras que el Departamento Autdnomo de
Publicidad y Preopaganda con LéAcaro Cidrdenas se ocupaba de realizar

campafas de interés nacional.

En 1939, 20 afios antes de su constitucidén formal ¥y a
iniciativa de las agencias gque conformaban la Asociacidn de
Agencias Anunciadoras (AAA), se formd un Consejo Nacional de 1la
Publicidad cuyo primer presidente fue Rogelio Azcdrraga; sin
embargo, ese organismo no contaba con el apoyoc de los medios de
difusidn.

Durante la celebraciédn del I Congreso Nacional de Publicidad
en 1955, se presentaron ideas tendientes a la creacidn del consejo
a partir de las cuales trabajaron la AMAP y la ANP para integrar en
1957 el comité organizador del consejo Nacional de la Publicidad.
Navarro fue el presidente y Everardo Camacho Mora

La constitucidén formal del CNP se dic

Juan Sanchez=
de publicidad, relaciones

fungié como Secretario.®*

en 1959 con representantes de agencias
puiblicas, investigacién de mercados, medios de difusidn v
creada con la figura de Asociacién Civil no
directiva se aprecia la

anunciantes. Fue

lucrativa h% en
participacidén de los diversos

su primera mesa

sectores:

Guillermo Guajardo Davis. Cervecexia Cuauhtémoc
P

Presidente:
Vicepresidente: Everardo Camacho,
Vicepresidente: Jorge Ojeda, ANP
Secretario: Othén M. Vélez=, XEW
Prosecretario: Ignacio Carral, Roberto Otto y Cia.
Tesorero: Russ Moody, Goodrich Euzkadi
Protesorero: George Brady., Colgate-Palmolive
Comisién de vigilancia:
Armando Chévez Camacho, El Universal; Fernando Bolafios C.,
Directorios;

Publicidad Morkrom; Humberto Ruiz Sandoval,
Armando Mothlet, Cerveceria Moctezuma

Contaba a su vez con un Consejo Técnico integrado por mds de

IVILLAMIL DUARTE, . La publicidad mexicans. #u historia, sus institucicnes ) sus bombres.
TCONGEIS MATIONAL DR La PUBLICIDAD. Nemorfas. Héxico, 1950
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50 personas, entre ellos Emilio Azcéarraga, Emilio Azcéarraga Milmo,
José Garcia Valseca, Guillermo Gonzdlez Camarena, Guillermo Diacz
Lombardo, Regino Hernandez Llergeo, José Lanz Iturbide, Agustin
Legorreta, Guillermo Morales Blumenkron, Rémulo O‘Farril, Ré&émulo
¢C’Farril Jr., José& Pagés Llergo, José Represas, Juan S&nche:z
Navarro, Francisco Sayrols, Clemente Serna y James B. Stanton.®

La constitucidn del Consejo fue acogida por la prensa con un
reconocimiento explicito para los publicistas: "la publicidad se ha
investido en México de un principioc meral y serd garantia de
probidad y progreso®, sefialaba Excélsior.® En tanto Novedades en
su editorial decia: "La constitucién del CNP tiene gran impertancia
para el futuro de México, porgque congrega a los sectores mé&s
activos de la iniciativa privada en un vasto plan de cooperacidn
cuyas metas serdn elevar el espiritu civico del pueblo, mejorar las
condiciones de vida y apoyar el desarrollo y bienestar del pais"?

Agustin Barrios Gome:zx, escribia: "La creacidn del Consejo
Nacional de la Publicidad muestra que el progreso de México no es
sdlo econémico sino moral"” y agregaba: "La publicidad es un negocio

serio y sobrio, gue le aplica talento, dinero y tiempo al trabajo
de mantener el ritme de ventas y el movimiento econdmico del
pais".* Se consignaba en las notas también gue, en ese entonces,
1959, las agencias de publicidad darian empleo a 135 mil personas
de manera directa e indirecta, entre ejecutivos, secretarias,
dibujantes, artistas radiodifusores, talleres graficos,
argumentistas, etcétera.” El gasto anual en publicidad se estimabka
en mil millones de pesos y €l principal anunciante era Colgate
Palmolive con 30 millones anuales.

Actualmente el Consejo Nacional de la Publicidad se compone
por organismos que representan a medios de comunicacién,
anunciantes y publicistas. Entre los organismos winculados a 1la
industria publicitaria se encuadran las principales asociaciones y
entidades qgue agrupan a profesionales:

-~ Asociacién Mexicana de Agencias de Publicidad a.C. [AMAP] .
- Asociacién Nacional de la Publicidad A.C. [ANP].
- Asociacidén Mexicana de Publicidad Exterior A.C. [AMPE] .

sCC)NSB-‘HD NACICHNAL DB LA FUBLICIDAD. Secretaria de Gobernacién, Mexico, n.d.
.

kxcelsior, "EditorislT. 26 de noviembre da 1953,

B

Novedades. 26 da noviemnre de 15569

PBARRIOZ GEMEZ, A. "Kinopanciama®, Novedeades, 24 de noviembre de 1959, pp. 1 y 7.

®earkios GAMEZ, A. *Ki - . 24 de tre de 1955, pp. 1 ¥ 7.
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- Internacional Advertising Association. Capitulo México.

[IAA] (Se incorpord en 13892) .
- Colegio Mexicano de Publicistas A.C. (Fundado en 1966).
- EBjecutivos de Ventas jy Mercadotecnia de México A.C.
- Asociaci®dn de Damas Publicistas de México A.C. (Fundada en

1956. En 1967 se constituyd en organismeo civil).

En cuanto a los medios de comunicacién participan
asociaciones, c&maras y un sindicato.

- Asociacién de Editores de Periddicos Diarios de la Repilblica
Mexicana.

- Asociacién de Industriales de Cortos Cinematograficos A.C.

- Asociacién de Radiodifusores del Distrito Federal.

- Asociacidédn Mexicana de Editores, Impresores y Distribuidores
de Revistas y Publicaciones Periddicas A.C.

- Asociacidn Mexicana de Filmadoras A.C.

Camara Nacional de la Industria de Artes Grdaficas.

C&mara Nacional de la Industria Cinematografica.

C&mara Nacional de la Industria Editorial.

Camara Nacional de la Industria de la Radio y la Televisién

- Sindicato de Trabajadores de la Industxia de la Radio y la
Televisién Similares y Conexos de la Repiblica Mexicana.

Por parte del sector de los anunciantes, se encuentran dos de

las principales Camaras: la Cé&mara Nacional de Comercio de la
Ciudad de México (CANACO) y la Cé&mara Nacional de la Industria de
la Transformaciodn (CANACINTRA) b la Asociacién Nacional de
Anunciantes Mexicanos (ANAM) que agrupa a los anunciantes mas

importantes del pais. La ANAM se formé en mayo de 1962 a partir de
la iniciativa de las principales empresas comerciales de la época,
como Cafés de México, Camisas Van Heusem, Celanese Mexicana,
Cerveceria Cuauhtémoc, Cerveceria Mocteczuma, Colgate Palmolive,
Nestlé, Gillette y H. Steele y Compaifiia.

El CNP aglutina a los grupos de anunciantes mas importantes,
La procedencia de sus presidentes, desde su fundacidn, da cuenta de
ello. Cabe destacar que la presidencia nunca ha sido ocupada por un
dirigente de empresas de publicidad y en sélo dos ocasiones ha sido
presidido peor propietarios de medios de comunicacién.

El Consejo Nacional de la Publicidad de formd con el cobjetive
de "realizar campafias de publicidad de cardcrer nacional al
servicio de los mas altos intereses de México, siendoe los temas de
esas campafas seleccionados por el propio organismo dentro de las
grandes tareas nacionales de educacidén, economia, salubridad,
eccétera”" . "El1l CNP debherd prescindir en sus actividades de todo
interés politico o religiosoc y no podrd, tampoco realizax campafias
de interés particular, comercial o con fines de lucro".??

‘OCGN:RJO BACICHAL DB PUBLITITAD. &. 1€
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En términos generales se trataba de mostrar la imagen de una
publicidad que cooperaba con 1los intcereses sociales, aungue de
alguna manera forma, como se verd mas adelante, ha actuado en apoyo
a campailas de gobierno que se ligan con los propios intereses
econémicos de la iniciativa privada.

Como puntos bdsicos, el CNP se planted:

a) Realizar campafilas generales de publicidad al servicio de
México.

b) Mantendrd independencia frente al Estado.

<) No recibird subsidios del Estado.

a) No tendré& propdsitos politiceos o religiosos.

e) No tendrd fines de lucro.

£) No realizar& campafias publicitarias de carédcter regional

o de interés particular.:?

Como metas Se propuso:

a) Unir en la idea ¥y la accién a los diversocs sectores qgue
integran la nacionalidad mexicana.

) Poner al servicio de los mds elevados intereses de la
patria, los vastos recursos y técnicas de la comunicacidn
social.

c) Buscar el enaltecimiento del ejercicio profesional de la
publicidad.

4a) Mejorar el nivel de vida de nuestras grandes mayorias.??

El Consejo ha realizado hasta 1993, 47 campafias denominadas

"civicas". Los gastos de tales campafias se cubren mediante cuotas
Yy donativos de las asociaciones gque lo integran. Las mismas
organizaciones que en &1 participan aportan tiempo, investigacidén,
servicios de disefio Y pProduccidn, creatividad v recursos

financieros. El1 Consejo Nacional de la Publicidad estima que los
medios de difusién han aportado en promedio anualmente, cerca de
100 mil millones de pesos a sus campafias, en tiempo ¥y espacio
publicitario. Los medios gque participan en la campafas son:!?

400 periddicos
950 radiodifusoras

Medios 240 canales de televisién
Masivos 2,000 salas cinematogrdficas
590 revistas
N 300 carteleras de anuncio exterxior

5,000 anuncios en autobuses urbanos

1l yvoelator, "Primesm planac, 25 de noviembre de 1959

120ONBRIO BAGIONAL DE LA PUBLICIDAD. fa del XXX Ani . México, 1930,

32 ibidea,
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Medios 4,500 anuncios en metro
Colaterales 50,000 escaparates en comercios
3,500 anuncios en oficinas bancarias
tableros de industrias

20,000 carteles en X
carteles en presidencias municipales

2,000

La primera campafia del Consejo Nacional de la Publicidad se
realizé en 1949 y se denomind: "Prorestauracidén de las escuelas
Por su colaboracidn en la primera Asamblea Anual del

al director del diario "El

de Cadenas

primarias".
se entregaron reconocimientos
Salazaxr

CNP
Porvenir" de Monterrey, ~ a Esperancza
a Guillermo Morales Blumenkron (sector
(salas de cine) .?*

Pericodisticas Nacionales,
radiofénico) y a RéS&mulo O'Farril hijo
Guillermo Morales Blumenkron fungid como Secretario de la
segunda directiva del CNP, cuande Guillermo Guajardo Davis,
director de Cerveceria Cuauhtémoc, ocupd la presidencia y Everardo
Camacho, conocido publicista, la vicepresidencia.
Las campafias realizadas por el Consejo Nacional de Publicidad,
han abordado de alguna forma os prcpdésitos enunciados en sus
objetivos. En las 47 campailas realizadas es posible identificar

varias temiticas:?®
Campafias para promover el voto o €l empadronamiento.

1.

1964 Campana civica del voto.

1967 Civica de empadronamiento.

1969-79 Empadronamiento y voto, orientada sobre todo a los
jévenes, ya que en 1969 se modificéd la Constitucidn
Y se redujo de 21 a 18 afos la edad para votar; tal
modificacidén entrd en vigor en las elecciones de
1970.

1973 Empadronamiento y Vvoto.

1382 Camparfia civica del voto. Orientada expresamente
a “vencer el abstencionismo". Utilizé el lema

"vota por el México gue guieras".

Estas campaiias se han dado en periodos de conformacidén del
padrén electoral y en época de elecciones. Su corientacidn general
es de colaboracién con las campafas gubernamentales. La que fue m&s
conocida usaba el lema "si eres mexicano, idencificate como
mexicano” . La campafia de 1982, a diferencia de las anteriores 3
dado el c¢reciente abstencionismo, se avocd especificamente a ese

tema.

z5. 1960
alguncs remumendas pen tommdos da Memcris del Mot

3% Novedades. neviembre
1983, publicades por ol Consele Nacicrel e

1% Las fechaa da loo titules de leo campadmn da
Anivercario del Crp » del follato de lu campafa inetstucscnal
Publicidad. Ver. cuadro 1. Campafse del CHP.
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Llama la atencién gue ne se han realizado campafias de este
tipo después de 1982. Por lo gue toca al programa de credencial
para votar con fotografia 1llevado a cabo de 19291 a 1993, las
campailas del gobierno fueron tan amplias en los medios de difusién,
que ya no se hizo necesario solicitar la colaboracidn del CNP, el
cual desarrollé campafias encaminadas a apoyar las policicas
gubernamentales en materia econdmica y a promovex la imagen de la
iniciativa privada, su importancia para el pais y el Tratado de
Libre Comercio.

2. Otra tarea desarrocllada por el CNP ha sido el apovo a
campafias de gobierno de bienestar social, en el sentido de crear
conciencia y promover la colaboracidn:

1972 *México, ciudad limpia®, promowia h&bitos de
limpieza en ceoordinacién con el Departamento del
Distrito Federal. Se popularizé el lema "ponga
la basura en su lugar".

1972 Aprovechamientc de energia eléctrica, "Ayude un
poco, apagando un foco".

1972-73 "Adopta un &rbol". Esta fue una de las primeras
camparfias emprendidas para fomentar conciencia
ecolégica en &reas urbanas.

1977 Uso racional del agua. Buscaba crear conciencia
de no desperdiciar el agua, de lo caro que
resulta traerla al Distrito Federal y del papel
gque tiene como recurso vital. El lema fue: "A qué
le tiramos cuando tiramos el agua?"

1981 Uso racional del agua en c—onas urbanas. Con
objetivos similares a la anterior.

1989-90 Dentro de la campafia "Estamos unidos mexicanos",
se produjco una campafia contra la contaminacidén
que buscaba promover la parxticipacidn de los
ciudadanos a través de dos etapas: "Hoy no
circula...date color", en apoyo al programa del
DDF y "Por el bien de todos" en apoyo al DDF y
a la SEDUE.

3. Como apoyo a otros programas y proyectos emprendidos por el
gobierno se dieron campaiias relativas a censos econdmicos en 1371
Y 1976 y censos de poblacién en 1970, 1980 y 19880. En 1968 se
apoyaron politicas hacendarias con una campafia de divulgacién
fiscal. También se han promovido programas relacionados con la

educacidn:

1960 Restauracidén y mantenimiento de escuelas "denos
una manita para darles una manita® .
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1972

Campafias de superacidn personal.

133

Orientacidén wvocacional.

de visitas de orientacidn
ta puedes forjar tu
vincula a su ve=z

Sistema naciconal
educativa. "Piensa en ti mismo,
propio destino”. Esta campaha se
con las denominadas de superacidn perscnal.

Dentro de estas incluimos

4.
a las que se orientan a promover el esfuerzo individual como forma

de colaboracién social:

1962

13865

1974

1979

1987

1989

5. Campafias de integracidn familiar y

Programa mexicano de superacidn personal. Los
lemas eran al estilo de "Yo doy a mis hijos 1lo
mejor de mi misma".
Seguridad personal, prevencién de accidentes en
el hogar y el trabajo: "Un accidente puede ser la
diferencia”.

"Vamonos haciendo mences". Esta campafia promovia
actitudes positivas en términos de respeto a los
demd&s, hacer las cosas bien, ser menos flojos:

sus principales frases eran "basta de gue ahi se
va", "vamonos respetandoeo", "Para vivir mejor
todos".

"Algo nuevo bajo el sol". Buscaba resaltar la
importancia de los jovenes como personas y su
colaboracidén a la familia, la sociedad y el

pais.

"Empléate a ti mismo". Fomentd la creacidén de
pequefios negocios o el propio trabajo; aungue
esta campafia se liga de manera mias directa con

las dedicadas al apoyo de politicas econdmicas

y de valoracién de la libre empresa.

Esta ha sido a nivel de lema,
una de las m&s populares del CNP. Buscaba
sensibilizar al piblice contra el uso, distribucidn
y siembra de drogas, a través de conocidos artistas
© cantantes, como Vicente Fernéndez.

"Di no a las drogas".

control natal. Las de

integracién pretendian crear conciencia sobre la armonia familiar
Y la necesidad de ella para el bien de la sociedad. Las de control
del Consejo Nacional de

natal se +vinculaban
Poblacidn, CONAPO:

1969-72

con las politicas

Comunicacién familiar. Pretendia la comprensidén
integracidn

entre padres e hijos como forma de
familiar.
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Contemplaba 1la

"La familia peguefia vive mejor".
hijos como

1975
conveniencia de la familia con pocos
elemento para tener mejores condiciones de vida.

1976 "Usted decide s i se embaraza.. . "
"Concientizar a la mujer gque la decisién es
suya". Esta campafa fue criticada por depositar
la responsabilidad tGnicamente en la mujer.

1978 Planeacién familiar. Promovia la idea de gue la
Qecisidn sobre tenexr hijos ¥ su  nomero sea
planeada. "Que es planear la familiar”, "Una
decisidén de cada pareja".

1980 Integracién familiar. Enfatizar el respeto qgque
nos debemos unos a otros dentro de la familia.

Campafias orientadas a resaltar una imagen del pais de los

6.
mexicanos hospitalarios, afectuoscs y cortases:
1963-67 Buena voluntad México-EUA. Ante el interés por
atraer €l turismo e inversicnes se mostraba lo que
es México.
1968 Pre y post olimpica. "Se fomentd el espiritu de
méixima hospitalidad y cortesia al turismo".

1970 Realizaciones del pueblo mexicanco, "Proclamar los
resultados del esfuerzo realizado por los mexicanos
durante los Gltimos afios".
Campeonato mundial de fuatbol, con motivo de este
evento, se trataba de "proyectar dignamente la
imagen de México".
1977 Frontera limpia. Intentaba crear conciencia entre
de la frontera de gue "donde hay

los habitantces
hay hospitalidad y corxtesia".

1976

limpieza,
turistica. Mostrar al turismo la
mexicano, "Ellos han

1877 Conciencia
Dewvolvamos la

cortesia Yy hospitalidad del
gquerido convivir con nosctros.
sonrisa".

1985 Solidaridad Naciocnal. "Exaltar la entereza para
reconstruir fisica y moralmente los dafios de los
terremotos en la ciudad de México". "Nos hemos dado
la mano y nos hemos enconcrado como hermanos"

7. Campafias de apoyo a politicas econdmicas ¥y a la libre
contener aspectos de

empresa. Estas campanfas, si bien pueden
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superacién personal, de beneficio sccial, de generar una imagen de
los mexicanos o basarse en el esfuerzo de todos; se orientan sobre
todo a la promocién de la produccidén, la wvaloracién de 1la
iniciativa privada y el apoyo a politicas de gobierno, come el
Pacto de Scolidaridad Econdémica y el Tratado de Libre Comercio:

1871 Consumo Popular. "Estimular la capacidad selectiva
del consumidor y elevar el nivel de wvida de los
sectores mayoritarios”.

1971 Proconsumo del buen articulo mexicano. Esta campaina
iba encauzada a promover la frase "Lo hecho en
México estd bien hecno", junto con el simbolo gue
todavia se emplea para los productos nacicnales.

1984 México es uno, uno es México. "Crear conciencia de
gque todos formamos parte de México y de gue dando

nuestro mejor esfuerzo lograremos un pais mejor en
beneficio de todos".

1987 Empléate a ti mismo. Esta campafa pretendia motivar
el autocempleo como forma de superacidn personal y
de mejoria econdmica. asi aparecian carpinteros,
arctesanos, costuresras, electricistas ¥y oOrros gue
ponian su propio tallexr para wvivir.

1988 Vamos a jalar parejo. En apoyo al rPacto de
Solidaridad Econdmica. Pretendia "motivar y crear
conciencia en los sectores de la economia y del

piblico., de abatir precios y comprar lo necesario,
cuidando el ingreso familiar".

1989 "Estamos unidos mexicanos. . . iEstamos!" Esta
campana tenia por objetivo invitar a leos habitantes
del pais a unir esfuerzos Yy trabajar en grupo. Se
basaba en tres prioridades:

1. Lograr la estabilidad para empezar a crecer.
2. Ayudar a las clases m&s necesitadas.

3. La renegociacidén de la deuda externa.

1981-92 “Al tratado hay que entrarle con calidad". En apoyo
a la firma del Tratado de Libre Cocmercio, proponia
que los mexicanos deben elevar la calidad en su
trabajo, como una forma de competir.

1992 "Que +wiva México...mejor". Pretendia exaltar el

espiricu de 1lucha, ambicidn y responsabilidad. E1
objetivo era crear conciencia de las oportunidades

gque sSe abren a los mexicancs. El1 lema completo
decia "con preparacidén, nuestra meta es gue Viva
México...mejor". Angel Lozada Gémez, presidente del

CNP et 1992, al presentar la campafia sefialaba: "Es
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indispensable c¢onvencernos de gue tendremos un
future mejor si logramos fortalecer la veoluntad de
cambico hacia la modernidad gue €1 mundo actual
reclama con urgencia". El personaje principal de la
campaila fue el jugadox de fuatbol Luis Garcia, como
*digno representante de México en el exterior"”

1993 Segunda fase de la campahia anterior. trata del
desarrollo de temas especificos:

a) Desarrollo empresarial. Mortivar a la micro,

superarse en su

peqgquefia y mediana empresa a
compromiso con el pais y ante los cambios por el
TLC. .

b) "Cuidado con el Made in...chismo". A favor de
los productos mexicanos, el objetivo era gue el
consumidor comparara antes de comprar.

Las camparfias de 19%1 a 1993 se 1ligan direcramente a las
politicas econdmicas del gobierno y son acordes incluso al discurso
Yy a la terminologia empleada en los preonunciamientos de diversos
representantes gubernamentales. Es en estos mensajes donde resalta
muy claramente la coincidencia de los intereses privados ¥y del
aparato gubernamental. Los mensajes operaban dentro del marce de la
obtencidén del consensc al interior, en favor de las negociaciones
para la firma del Tratado de Libre Comercio. ¥ es justo en este
punto donde resulta dificil delimitar la "independencia del CNP
ante el gobierno" o la falta de propdsitos politicos que formuld el
organismo en su declaracidn de principios.

En el comunicado de prensa del Consejo Nacional de Publicidad,

sefiala:

el lanzamientco de la campafia, *° se
la inversidn; el

para anunciar

"privatizacidén de paraestatales; apertura a

Tratado de Libre Comercio y grandes cambios para modernizar la
asi como la reduccidén

eficientar el campo ;
son claro ejemplo de algunas de las acciones del

educacién %
Al mismo tiempo se presentaba )l himno del CNP,

inflacionaria,
gobiernco actual".
"Que viva México, mejor".

En 1994, fue clara la colaboracidén politica del Consejo
Nacional de Publicidad en la campafia presidencial del candidato del
PRI; sin mencionar el nombre o promoverlo directamente, se difundié
una campafia acorde con sus planteamientos y su discurso. La campafa
(en conjuncidén con la desarrollada por la Cédmara de la Industria de
la Radioc y la Televisidn) pretendia provocar temor Y oponerse a

cualquier cambio: ; explotando el

"hay quienes intentan destruir®;
amor a México y el esfuerzo de los mexicanos, pugnaba por reafirmar
el modelo vigente, a pesar de que en los cbjetivos del Consejo se

establece que deberd prescindir de todo interés politico.

1® holettn 9o prencw del ©NP. & de Julic de 1as).



3.3. El papel regulador del Estado.

En la mayoxr parte de los paises del mundo existen
reglamentaciones re€lativas a la publicidad; sin embargo, sus
alcances varian y las regulaciones oscilan desde la restriccidn
casi total de la publicidad, la prohibkicién de la publicidad de
ciertos productos, la limitacidén de horarios o el uso de algunos
medios de difusidn, hasta la permisikilidad amplia con una
autorregulacién a partir de cddigos é€ticos © neormas establecidas
por los mismos publicistas o anunciantes. Esto es, la actiwvidad
publicitaria se guia por la supervisicdn de los gobiernos o por la
ética de los publicistas. Cuando los gobiernos toman entre sus
funciones el control de la publicidad, asumen su papel comc el de
velar por los intereses de la sociedad, en términos de someter a
autorizacidén a los mensajes publicitarios.

En el caso de México, esta es la visidén gue ha prewvalecido en
lo relativo a la publicidad de productos relacionados con la salud.
El gobierno ha considerado gue debe procurar el cuidadoe de la salud
Y los hdbitos alimentarios adecuados para la poblacidn, de manera
que deriva también en una preocupacidén respecto de la industria gue
se caracteriza por la difusidn de un abundante nuimeroc de mensajes
que inciden en la salud tales como alimentos, tabacos, medicamentos
Yy bebidas alcohélicas, entre otros. El interés del Estado mexicano
por la publicidad se ha limitade a las cuestiones relacionadas con
la salud, a los tiempos e interrupciones de la programacidn y a la
vigilancia de la publicidad engafiosa (sobre todo en lo relativo a
promociones y sorteos) . En todos estos dmbitos intervienen diversas
instancias gubernamentales y reglamentos.

Cabe apuntar que las reglamentaciones relativas =% la
publicidad encuentran sus antecedentes en orientaciones de 1la
Organizacién de las Naciones Unidas b en algunas leyes ¥
reglamentos promulgadas en 1os paises desarrollados. Esta tendencia
condujo a la elaboracidén de reglamentaciones a nivel mundial,

aungue de alguna manera los gobiernos manejan su propio concepto y
acuerdo con lo gue los consumidores

su posible influencia, de
pueden © neo recibir con base en los valores y la cultura de cada
pais.

La participacién de la ONU se da, concretamente a través de la
Organizacidén Mundial de la Salud (oMs) , la cual brinda
recomendaciones en la matexrxia. El caso mids notorio fue el que se
dio a raiz de las campafias de la Compafiia Nestlé para promover
férmulas para lactantes como sustituto de la lecha materna. La
publicidad de esta empresa habia generado conductas y h&bitos de
consumo cuyo caso extremo se dio en Africa, doende con altos indices
de desnutricién, nivel de vida y condiciones de insalubridad, la
sustitucién de la lecha materna por el preparado se tradujo en la

137
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elevaciétn de la mortalidad infantcil.®

A raiz de este caso, la OMS recomendd® se prohibiera 1la
publicidad directa de preparados para bebés y se desarrollara una
campafia de informaciédn a los consumidores en favor de la leche
materna. Estas orientaciones se extendieron a 39 naciones a partir
de 1981 )y se constituyeron en muchos paises en las unicas normas
relativas a la publicidad.

L.a ONU en un informe puso énfasis en la transferencia de
modelos de consumo a través de la publicidad y de cOdmo en los
paises no desarrollados esto genera la compra de ciertos productos,
mientras siguen sin satisfacerse necesidades primordiales. "Existen
compafiias que abusan de la confianza de la gente hasta gque el
gobierno toma medidas para evitarlo".? Esta expresidn, citada por
Erick Clark, representa en buena medida el razonamiento gue ha
llevade a los gobiernos a regular la publicidad.

Fue asi qgue, ante el crecimiente de la industria publicitaria
Y el avance de sus recursos, en los afios setenta y en los ochenta
a nivel mundial se dio una tendencia hacia una mayor regulacidén,
sobre todo de la publicidad dirigida a nifios, la del tabaco y la de
bebidas alcohélicas. Con este tipo de publicidad se establecieron
limicantes que consistian sobre todo en la restriccidn en cuanto a
horarios o medios en los cuales se permitia anunciar. La publicidad
de bebidas alcohdélicas s6élco puede anunciarse por televisidn a
ciertas horas en Inglaterra, en Brasil su emisidn puede hacerse
después de las 9 de la noche. Lo mismo sucede en Portugal, Holanda,
Bélgica, Grecia, Alemania, Francia, Irlanda, Finlandia, Austria y
Suiza., entre otrxos.

En cuanto a la publicidad de tabacos, ésta se encuentra con
mayores limitantes: en algunos paises se prohibe su difusidén por
televisién (Italijia, Noruega, Canad&, Indonesia, Israel) y en los
dltimes afios han existido intentos por restringirla, en Espafia en
1990 se elabord un proyecto para prchibirla en televisidn, prensa,
cine y anuncios exteriores. Este decreto se dio después de gue la
Comunidad Econémica Europea hizo publica su intencién de restringir
esta publicidad en los paises miembros de la misma.

Ante esta tendencia hacia un mayor control de la publicidad de
tabacos, la Internatioconal Advertising Associaticon y en general las
organizaciones locales de publicidad han emprendido campafias para

oponerse, bajo el argumento de que después podrén hacerse
extensivas a otro tipo de publicidad. En 1992, la IAA solicitd a
Carlos Saul Menen, Presidente de Argentina, no se autorizara la

lfota cauc oe valata con meycr detalle en CLAKK, § La publicidad y «u poder. p

SCLARKE, E. La publicidad y su poder, p. 183.
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iniciativa para prohibir la publicidad de tabacos; Menen vetd

la iniciativa.?® También se emprendid una campafia a nivel mundial
para retirar la publicidad de tabacos de eventos deportivos como en
los estadios de fdatbol, encuentros d4de tenis © carreras de
autombdviles; a esto la IAA opuso una campafa mundial durancte 19593-
94 en favor de la libertad de expresién comercial.

En lo gue respecta a la publicidad infantil, en algunos paises
no se permite la publicidad en radio o televisidn o bien se
establece una edad minima para la aparicidn de los modelos
infantiles. Esto Glrtimo, por ejemplo, se intentd incorporar en las
modificaciones al Reglamento de Control Sanitario de la Publicidad
en México en 1993. En el articulc 29 se pretendia gue en los
anuncios de alimentos Yy bebidas no alcohdlicas de bajo valor
nutritivo, no aparecieran personas con apariencia menor de 12 afos,
lo cual finalmente no fue incluido en el texto. En otros paises,
como Francia, los nifios no pueden aparecer en la publicidad de laos
productos destinados a ellos.

3.3.12. Antecedentes.

En nuestro pais la promulgacidn de reglamentos en materia de medios
de comunicacién se ha dado de manera atrasada en relacidén con el
desarrollo y la consolidacién de la industria. Lo mismo ha sucedido
con respecto a la publicidad.

Durante muchos afios, la publicidad ha sido un factor
primordial en el financiamiento de los medios Yy también ha
adquirido relevancia comc promoteora de gustoes y formas de consumo
sin gue existiera ningidn limite a sSus mensajes. Los primeros
ordenamientos especificos sobre publicidad se promulgaron en los
afios setenta cuando esta industria se hallaba ya estructurada en
cuanto a capitales, objetivos y contenidos, lo cual dio lugar a
lagunas legales, ausencias, AQuplicacidn de competcencias o
desconocimiento gubernamental respecto a las caracteristicas, 1la
técnica y el lenguaje de los mensajes.

La actuacién gubernamental en la materia a nivel reglamentario
se ha concentrado en cuatro aspectos biasicamente:

1. Productos relacionados con la salud.

2. Tiempos, horarios y ndmeros de interrupciones.

3. Proteccidén al consumidor.

4. Publicidad engafiosa, promociones, ofertas y Sorteos.

PApertura, sfie 3. Be 6. Junis 19v2, p. 51,
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No existe una reglamentacién integral ni una politica definida
respecto a la publicidad; esto se debe tal ve:

desconocimiencto del Estado de la importancia del fendmeno
publicitcario; mas ctarde es qguiza producto de wuna serie de
condicionantes gue operan en la relacidn, como la presencia de los
grandes capitales qgue se manejan en el mercado, el intereés
compartido de anunciantes, medios de difusidn ' agencias
publicitarias, la dependencia de empresas extranjeras por guienes
participan en el proceso publicitaric y la organizacidn de
entidades dedicadas a la defensa ds anunciantes y publicistas.

en los inicios, a un

En este marco es posible revisar la manera como  ha
evolucionado la reglamentacidn, sus caracteristicas vy limicvaciones
Yy arribar al an&lisis de la desregulacién a gue se ha llegado en
los Glrimos anos. La primera disposicidén que contempla la
autorizaciédn o supervisién de Lla publicidad se encuentra en el
Cédigo Sanitario® de 1950. En este Cédigo Sanitario lo relativo a
publicidad se limitaba a la de productos medicinales, la cual
requeria la autorizacidn de la Secretaria de Salud. De acuerdo al
Art. 259, "S6lo se permitira la propaganda general de los productos
autorizados como populares. La de los demas, se hara extensiva
dnicamente a las personas que ejercan cualesqguiera de las
actividades a gue se refiere el Arc 301".°®

Més alld de este sefalamiento, no se planteaba ninguna otra
supervisidén o autorizacidn en materia de publicidad. Tampoco se
reglamentd en especifico lo serialado en este articulo.

El Cédigo Sanitario,® promulgado durante el gobierno de Adolfo
Ruiz Cortinez en 1955, contenia referencias a la publicidad en tres
aspectos: medicamentos, perfumeria y productos de belleza y bebidas
alcohélicas. Establecifia la prohibiciédn de utilizar la literatura
cientifica destinada a la profesién médica "cuando los textos de
propaganda comerxcial de cardcter médico © higiénico ya autorizados
por la Secretaria de Salubridad no estén de acuerdo con 1los
conocimientos cientificos".”

La Secretaria podia suspender la publicidad;
propaganda de los medicamentos

la literatuxra y
la de aparatos de uso médico,

se restringia a los profesionistas;
productos higiénicos y medicamentos
no peligroscos si podia dirigirse a teodo pitblico por cualguier
medio. Contemplaba en su Articulo 210, la autorizacidén previa del
texto por la SSA Yy también el retiro de publicidad: "toda

4cédigo senitaric, 35 de neve de 1850.

®csdigo Samitarie, 25 de enure de 1850.

Scodige sanitaric de los Eetedos Unidos Nexicanos. Diaria oficial. 1 de marzo de 1955.

Tcbdigo Banitarie, Art. 209.
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propaganda deberd sujetarse a las bases generales que sefialan los
reglamentos respectivos ... su texto debera ser previamente
aprobado" .*

Respecto a la publicidad de perfumeria y productos de belleza
-la cual incluia cosméticos, perfumes y productos destinados al
“"aseo y pulcritud” se planteaba gque el anuncio seria objero de
reglamentacidén especial por parte del Consejo de Salubridad General
(Art. 215). El1 Capitulo XI1II del Cédigo Sanitario se referia a
medidas contra el alcoholismo, entre las gqgue destaca la que
establecia que la propaganda de Dbebidas alcohélica podria
transmitirse o proyectarse en estaciones de radio y televisidn y en
salas cinematogr&ficas, "a partirx de las 22:00 horas a las 06:00
horas del dia sigudiente". (Art. 249).

No se promulgaron reglamentos especificos en materia de
publicidad en ese momento, aungue en 1960 se publicd el Reglamento
de Productos de Perfumeria y Articulos de Belleza gue contenia un
capitulo sobre publicidad gue venia a reglamentar el Articulo 215
del Cédige Sanitario. El Capitulo IX de este Reglamento establecia
cuatro restriccicones a los mensajes publicitarios de los productos
de perfumeria y aseo, los cuales eran "libres en cuanto a formas de
presentacidn o redaccién"® y el uso de "adjetivos y prefijos" seria
también libre.?°

Quedaba prohibido, en el Articulo 69:

- Engafiar al piblico sobre la calidad, origen, pureza,
conservaciodn, propiedad y uso de los productos o
procedimientos de belleca.

- Afirmar qgue los preoductos contienen substancias gue no
aparecen en la férmula de elaboracidén de su registro.

- Atribuix a los productos, finalidades terapéuticas.

- Lesionar con referencias concretas a otras marcas o
productos registrados.

Se establecia tampbién un mecanismo de supervisién y control
que podria llevar al retiro de l1los anuncios en el caso de gque
violaran tales disposiciones (Art. 74). Sefialaba la obligacién para
"propietarios de productos", sus representantes © sus agencias de
publicidad, de entregar dentro de los 10 dias siguientes a 1la
iniciaciftn de la publicidad, un ejemplar del texto de propaganda
con sello y firma de la empresa transmisora (radio o televisidn) y

.=6dlgn Senicario, Axt. 210.

®Raglamento de Perfumeria y Artficulos de Bellere, Diaric Oficial, 16 de mgooto de 1960, Art. €5.

3

Preglaments de Perfumeries y Artfculos de Bwlless, Art. 71.
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con dos ejemplares para el caso de la propaganda impresa.??

El control de la publicidad se hacia una vez gue los mensajes
eran difundidos por los medios, por lo cual el recurso era su
retiro, lo cual llevaba a problemas operativos como el presentar la
copia, el procedimiento de retiro y la diferencia entre el lengua]e
del medic y los textos presentados.

La Ley Federal de Radic y Televisidn, promulgada en 1960,
contempld la publicidad en el aspecto general como el equilibrio
entre programacidén y anuncios. Establecid como atribucidn de 1la
Secretaria de Salubridad la autorizacidén de "comestibles, bebidas,
medicamentos, insecticidas, instalaciones, aparatos terapéuticos,
tratamientos, articulos de higiene b embellecimiento 3" de
prevencién y o de curacién de enfermedadest.??

Este ordenamiento no contd con el correspondiente reglamento
sino 14 afios después, en el gue se precisa cédmo se autorizan ¥y los
criterios y requerimientos del caso.

La Ley de Radio y Televisién establecia bases para la
programacién en su capitule TIII; respecto a ila "propaganda
comercial" en el arciculo 67 hacia referencia a tres aspectos:

- El equilibrio entre el anuncio comercial y el conjunto
de la programacién.

- No hacer publicidad a cencros de vicio.

- No transmitir publicidad engafiosa © gue cause perjuicio
por exageracién o falsedad en la indicacién de usos,
propiedades o aplicaciones.

En enexro de 1982 fue adicionado a este articulo el inciso IV,
que menciona: "no podra hacerse en la programacién dirigida a la
poblacidn infantil, publicidad que incite a la violencia © aquella
de alimentos que distorsionen los hdbitos de buena nutricidnn ?
Esta Ley contenia ademds otros tres articulos relacionados con la
publicidad de bebidas alcohdlicas, medicamentos, rifas y sorteos,
dejando la autorizacién de 1os wGltimos su autorizacién a 1la
Secretaria de Gobernacidén.

Sobre las bebidas alcohdlicas, sefialaba que la publicidad de
aquellas con graduacidén mayor a los 20 grados deberia alternarse
con educacién higiénica y mejoramiento de la nucricién, abstenerse

}lReglamance de Porfumeria y Artfculoe de Bellexa, Art. 73

lzbﬂy' Fedural de Radio y Televiaién., 1% da enerc de 1963, Art 1z,

ral de Radio y TelevieiSn. Disric Cficial. 13 4w enero de 183.

Pladiciones = lu Lay Fre
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de exageracidén, no emplear a menores de edad, ni ingerirsge real ni
aparentemente (Art. 69) .

En el proyecto de Ley Federal de Radio y Telewvisidn, enviado
a la Ca&mara de Diputados, se proponia en el articulo 75 gue 1la
publicidad de bekidas alcohdélicas no podria pasar antes de las 21
horas. En la segunda revisién esta mencién al horario desaparecid
sin que se dijera nada en los debates. Y en la iniciativa suscrita
por la Comisién de Radio y Televisién y la Comisidn de Estudios
Legislativos de la Camara llevada a la Comisidén de Gobernacidn, 1lo
relativo a la publicidad de bebidas alcohélicas se convirtisé en

articulo €8 sin ninguna mencién al horario.?*

en 1559, lo radiodifusores mexicanos se habian opuesto
"que prohiba el anuncio de bebidas alcohdblicas
antes de las 21 horas”, esto en la Convencién de la Asociacidn
Interamericana de Radiodifusién. La Cémara de la Industria de la
Radiodifusidén objetd el articulo 75 de la Ley de Radio y Televisidn
"gque prohibe publicidad de bebidas alccohdlicas a cualguier hora" .**®

Antes,
a una nueva Ley

Posteriormente, ante la promulgacién de reglamentaciocnes, no
dejs de estar ausente una previa consulta a las organizacicnes
publicitarias y a los medios. El Reglamento de la Ley Federal de
Radio y Televisidén de 1973, asi c¢omo el Reglamento para la
Publicidad de Alimentos, Bebidas y Medicamentos de 1974, fueron
objeto de una discusidn antes de promulgarse ¥y se plantearon como
una opcidén para no meodificar la Ley de Radio ¥ Televisidn, 1o cual
demandaban algunos diputados b personas vinculadas a la
cemunicacidn, vya gue consideraban gque la televisidn promovia
patrones de vida y pautas de consumo ajenas a la sociedad mexicana.
Una Comisidén especial de la Cé&mara de Diputados,?®® se avocd a
revisar la Ley de Radio y Televisién, 1o cual derivd en 1la

formulacidén de los dos reglamentos sefialados.

Los sefhalamientos de caridcter general en la Ley de Radio y
Televisidn, encontraron una mayor concrecién al promulgarse su
reglamento en 1973, gue incluia el Titulo Quinto, relatcivo a 1la
propaganda comercial y el cual se conformé con 8 articules y

En las disposiciones generales, el

disposiciones generales.
articulo 7 se refiere a estimular en la propaganda comercial el

consumo de bienes y servicios, preferentemente de origen nacional,
estableciendo que se "tomard en cuenta la situacidn econdmica del
pais a fin de restringir la publicidad de articulos suntuarios y
propiciard la elevacidén del nivel de vida del auditorio por medio

14
Debates dul Congreso. 30 da noviemive. 3. 3 3 30 de Dic. 15955, an Compilacids Juridice de
Zecictaria de Gobernacién, 1583

Radiodifusién. Dire

P 34-A.

’SME-)-XOP< 7

1 N
Excelmior. 4 y T da JUlio y 17 de noviembre de 1973.
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de orientacidén en el gasto familiaxr"

El Titulo Quinto del Reglamento de la Ley Federal de Radio y
Televigidn (RLFRyT) al igual gque las disposiciones anterjiores,
adolece de falta de precisidn en la nomenclacura, ya gue en algunos
de sus articulos emplea indistintamente los términos propaganda
comercial, publicidad © anuncio. Esto ha sido un problema de la
reglamentacién en materia de publicidad, ya qgue todavia en 1la
actualidad no se define ni se caracteriza lo gue se entiende como
publicidad, de manera gue se consideran muestras y medios masivos,

pero se excluyen etiguetas © envases.
E1l RLFRyT retomd los ambitos enmarcados a nivel general en la

Ley. Respecto al eguilibrio entre anuncio y programacién, detalld
porcentajes y duracidn de las interrupciones comerciales dentro de
la programacién.?® Asi, en televisidn seflaldé gque la propaganda no
debia exceder del 18 por ciento del tiempo total de transmisién. A
partir de las 20 horas al cierre de la programacién no podra&n
exceder de la mitad del total del tiempo autorizado para propaganda
para los cortes de estacidn se establecia una duracidn
salvo en eventos gque por su

de eventcos
series,

comercial;
méxima de 2 minutos cada media hora.
naturaleza sea inconveniente interrumpir. En los casos
con continuidad narrativa (=} dramatica (peliculas,
telenovelas) las interrupciones no podxrian ser mas de 6 cada hora,
incluyendo presentacidn b% despedida. En los programas sin
continuidad se podian tener hasta 10 interrupciones por cada hora.
Para la Radio fijaba igualmente ese "egquilibrio prudenter®
entre anuncio y programacién. Las interrupciones para emisiones con
continuidad se fijaban en no mds de 12 por hora y para las gue no
Lo relativo a esta relacidn

guardan continuidad en no mas de 15.
programacidén-anuncios guedd bajo la competencia de la Secretaria de
aumento de

Gobernacién la cual podria autorizar temporalmente
duracién "por razones de interés general" (Articulo 43) .

EL RLFRYT establecia también que los comerciales deberian ser

aptos para todo publico.
Sobre el equilibrio entre programacién y publicidad, basta con
escuchar la radio © sintonizar cualgQuier canal de Televisa para
constatar gque no se cumple con los tiempos establecidos para las
interrupciones comerciales.
En los Considerandos al Reglamento se fundamentaba el por gqué
el Estado se atribufa regular la publicidad y cuidar el eguilibrio

17 reglamento de 1a Ley Federal de Radic, Televisidn y de= la Industrim Cinammtogréfics, Dimric Cficial,
973,

4 de abril de 1
Art. 41, a3 ¥

viei6n y e la Industria Cinematogréfica,

=2 de Radic. T

1% puglamento de la Ley Fe
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entre publicidad y programacién. "Esta disposicidn es perfectamente
congruente con €l objetivo que la sociedad confiere a los medios de
comunicacidn y su penetracidn en la conciencia de la comunidad. Si
los fines de transmisidén deben ser de beneficio general es preciso
limitar el aspecto comercial para evitar gue su abuso desgvirtle o
degrade" . En otra parte de los considerandos, en total acuerdo con
planteamientos que se habian expresado durante el gobierno del
presidente Luis Echeverria, se sefialaba: "no es posible transmicir
cultura, informacién o esparcimiento con interrupciones enervantes,
disipadoras © desnaturalizadorxas". (Ceonsiderando VIII).

En el Reglamento sSe especificaron algunas caracteristicas de
la publicidad de bebidas alcohdlicas vy se retomd el establecimiento
del horario a partir de las 22 horas Yy en programas para adultos.?®”
Ademds, estos anuncios deberian "abstenerse de toda exageracidn",
"combinarse dentcro del cexto o alternarse con propaganda de
educacidn higiénica o© mejoramiento de la nutricidén popular",
quedando prohibido el empleo de menores de edad y 1 ingerir el
producto real o aparentemente. También sefialaba gue no podia
hacerse publicidad a cantinas, ni a centros de vicio. La publicidad
neo deberia ofender la moral, el pudor y las buenas costumbres.-

En relacidn a la publicidad de tabaco, solamente se sefialaba,
en el arcticulo 46, gue no podria hacerse en horarios para nifios.

Se atribuye a la Secretaria de Salubridad el cumplimiento de
estos articulos (de acuerdo a la Ley de Radio y Televisidn y al
Cédigo Sanitario). Cabe destacar gque los horarios de transmisién
para bebidas alcohélicas y tabacos se respetan en televisidn; perc
no sucede asi en la radio, aduciendo razones comerciales donde es
comiin escuchar a lo largo del dia programas patrocinados por los
fabricantes de estos productos o en cualgquier corte entre canciones
© emisiones informativas.

En este Reglamentco sSe encuentra por primera ves una mencidn a
la publicidad de tabacos; es claro gue la preocupacién central,
dado que se referia a las atribuciones de la Secretarisz de
Gobernacién se centraba en aspectos generales y en la relacidén
programaciédn-anuncios. Auncgue se enunciaban algunos aspecrtos
relacionados con la pubklicidad de tabacos y bebidas alcohdlicas,
esto es retomado un ano después con mayor detalle en el Reglamento
de Publicidad de Alimentos Bebidas y Medicamentos.

Durante el gobierno de lLuis Echeverria, la actitud del Estado
en materia de medios pasé a un cardcter activo con una policica
regulatoria ¥y con la adgquisicidn de medios de comunicacién operados
por el gobierno, el cual se asumid como representante del

2% peglamento da la Lay Federal de Radic y Televisidn. Ave. %, Fracc. 111

2

CReglamunto de la Ley Federal de Radic y Televisidn, hrt. 4s,

T, 11y 311 y Axticules 7 4 48
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consumidor y establecid el Reglamento de Publicidad para Alimentos,
Bebidas Yy Medicamentos. Esta disposicidn frecuentemente fue
calificada por los publicistas de discrecicnal y burocratica. En
febrero de 1876 se promulgd la Ley Federal de Proteccidn al
Consumidor con el proyecto de lograr un amplio alcance sccial, ya
que *"todos somos consumidores de bienes y servicios., y en tal
calidad debemos ser protegidos y orientados™.®?

para 1la

El primer ordenamiento establecido expresamente
publicidad fue el Reglamento de Publicidad para Alimentos, Bebidas
Yy Medicamentos promulgado por la Secretaria de Salubridad y
Asistencia en 1974, el cual detalla las disposiciocnes generales del
Cé6digo Sanitario de 1973. El1 Cédigo Sanitario** que reemplaza al
de 1955, contiene ocho articulos relativos a 1la publicidad y fija
el criterio de autorizacidédn previa de la publicidad, sin gue en su
texto se sehalen procedimientos especificos. Su Articulo 26
establece gque el material publicitario de productos relacionados
con la salud deberia contar con autorizacién de la SSA. El1 Titulo
Undécimo, coloca bajo la SSA el control de alimentos, bebidas v
medicamentos (Articulo 212). La autorizacidn tiene como finalidad
"evitar gque se engafie al pUblico sobre la calidad, origen, pure:za,
conservacidn, propiedades de su emplec © se induzca a praicticas que

Qafien la salud".®’
"que

El articulo 37 sefiala gue no se autorizar los mensajes
se dicten sobkre educacién

contrarien las disposiciones gque
sanitaria, sugiera al publico précticas abortivas, el usoc de
substancias psicotrdpicas © gue en general

alcohélicas, el

estupefacientes o de
atente contra la salud".
cédigo limita la publicidad a

Respecto a las bebidas
dar informacién sobre las
caracteristicas de estos productos, calidad 3 técnicas de
elaboracidén. No deben asociarse con actividades deportivas, del
hogar o del trabajo. Tampoco podrdn utilicar personajes infantiles
o adolescentes (Art. 247). En el Articulo 248 se indica gue deben
alternarse con mensajes educativos para la salud. En relacidn a la
publicidad de tabacos, establece la prohibicién de que aparezcan
adolescentes, la asociacidn con acrcividades deporcivas o el
trabajo, y el fumar real o aparentemente (Art. 251)

A partir de lo establecido en el Cdédigo Sanitario de 1973
por la Ley Federal de Radio y Televisidn, se derivd el Reglamento
de Publicidad de Alimentos, Bebidas ) Medicamentos®*t (RPAEM}, que

b

230y rederal de Proteccisn wl Consumidor. Inetitute Nacacnal deol Conoumadsr. 5 de febrere de 1976,

?3csd1go sanicario, Disrio Oficial, 13 de marzo de 1973.

3 esdigo sanitario, 1%71. Artfcule 230,
o Ruglamento de Publictdad pare Alimentos. Debidas y Medicamentos, Diario Cficial, 16 de diciamcre de

1976,
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fue la primera reglamentacidn especifica en nuestro pais &n materia
de publicidad. En los considerandos del Reglamento se planctea la
importancia de contar con cauces legales para esta publicidad y
"proteger en forma adecuada la salud indiwvidual y colectiva". Se
destaca la preocupacién por los dafios a la salud, la ingestidn de
bebidas alcohlicas y el consumo de tabaco y se fundamenta 1la
necesidad de "reunir en un ordenamiento legal las disposiciones que
regulen la publicidad".

El RPABM se plantea un alcance nacional gue reglamenta la
publicidad elaborada en México »y establece gue la publicidad
extranjera gue se difunda en el pais debe obtener igualmente
autorizacién. (Articulos 1,4 y 5). Se precisa que sélo la publicidad
que cumpla con las disposiciones vigentes obtendrda autorircacidn y
fija las bases y los procedimientos para la autorizacidn previa,
pox parte de la S5SA (Arcticulo 22)

Su Articulo 23 establece que los proyectos de publicidad sean
presentados de acuerdo al medio que se pretende utilizar, dando
lugar a gue sean sometidos para su autorizacién guiones, bocetos,
story boards, etcétera, gue no siempre corresponden al mensaje
terminado. Esto presentd el problema de gue quienes se encargaban
de la autorizacidn no conoecian de técnicas de comunicacidn, pues en
su mayoria la autorizacidn la hacian guimicos.

Si bien el Reglamentc era la primera disposicidn especifica en
materia de publicidad, su limitacidén fue que se restringe a los
productes relacionados con la salud, de manera gque un gran nimero

de productos y servicios como autos, ienes raices, juguetes,
etcétera, no fueron incluidos en éste ni en reglamentos
posteriores.

El RPABM sefialaba que el material publicitarioc deberia
someterse a auvutorizacidn sin definir lo gue entiende por publicidad
{aunque ya no tenia la misma falta de una terminologia uniforme gue
se observaba en la reglamentacidén anterior, donde indistintamente
se empleaba publicidad, propaganda o anuncio) . Simplemente

establecia que las marcas, nombres comerciales y las ofertas no
serian objeto del Reglamento.

Come disposiciones generales, establece gue la publicidad
debere sexr *veraz Yy comprobable", b *deberad evitar conferir

valores humanos, de cardcter espiritual o afectivo a preductos o
actividades por si mismas, a menos que sean medio para expresarlos
© causarlos".?® Retomaba el Cédigo Sanitario en relacidn a cuando
no se autorizaria la publicidad y trataba de precisar gue no sélo
se trataba de los textos, sino ctambién de "impresiones,

S peglamento de Publicidad perm Alimentos, Bebides y Nedicamentos, Art. 14.

2 peglamento de rublicidad parm Alimentos, Bebides y Nedicamentos, Art. 15.
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litografias, signos, imagenes, dibujos o redacciones que engafien al
publico. (Art. 24-III).

En algunos casos los sefialamientos resultaban muy vagos, como
el de gque la publicidad infantil deberia ser "clara y adecuada®.
(Art. 21). Agregaba aspectos come no asociar el consumo © usoc de
los productos con prestigio social o el fenotipo de las. personas
que se utilicen en el anuncio (Art. 24-VI). Retomaba el Articulo 36
del Reglamento de la Ley Federal de Radio y Televisién en sus
incisos II, IV, VI y sus disposiciones las hacia extensivas a la
publicidad, en relacién a 1la corrupcién del lenguaje, el culto
civico o imiagenes de violencia.®

Un aspecto gue se incluyd en este Reglamento »y qgue se ha
trasladade a los subsecuentes sin incluir cambios, adiciones o
precisiones es el arciculo 24-XV. En &1 se establece gue no se
autorizar&d la publicidad cuandeo "utilice métodos de los llamados
subliminales para difundir mensajes publicitarios".

Ademas de las disposiciones generales, el RPABM se conformaba
pox XV capitulos referentes a alimentos y bebidas; esctupefaciences;
bebidas alcohdlicas; tabaco; medicamentos; perfumeria, productos de
belleza y aseo, plaguicidas 3y fertilizantes; disciplinas Y
prestacién de servicios de salud; procedimiencos de
embellecimienteo, vigilancia e inspeccidn, medidas de seguridad,
sanciones; recursos administrativos y el Comité Mixto Consultivo.

El1 RPABM contenia elementos a partir de normas legales gue no
existian, como es el caso del articulo 26 gue dice: "la publicidad
de alimentos y bebidas no alcochdélicas, no debera contrariar las
normas legales aplicables en materia de educacidén higiénica y
nutricional".

De acuerdo a las disposicicnes de la Organizacidn mMundial de
la Salud y las politicas de la SSA, expresaba gue los complementos
o suplementos de la alimentaciédn infantil "no podrian anunciarse
come idénticos o superiores a la alimentacidén del senoc materno' .3t

En cuanto a las bebidas alcohblicas,?® el Capitulo Tercero era
mas especifico en los casos gue impedirian otorgar una autorizacién
de su publicidad:

- Se relacionen con imdgenes o ideas de esparcimiento, pac,

29,
B8Eos arciculon ne traducian en el Reglamento para la Publicidad de Al{mentos, Bebides y medicamentas,
Art. 24. Frac. IX. % ¥ XI.

glamentc para la Publicidad de Alimentos, Prbidas y Nedicamentos. Art. 28.

s
2®Reglamento para la Publicided de Alisentos, Bebidas y Medicamentos. Art. 37. Frac. I a la %.




149

trangquilidad o euforia.

Atribuya propiedades sedantes, nutritivas o
estimulantes.

Se asocie con ideas o imAgenes de mayor éxito en el amor
o en la sexualidad de las personas.

Se asocie con centros de trabajo, instituciones
educativas, el hogar o con actividades deportivas.

Motive a su consumo por razones de fiestas nacionales,
civicas o religiosas.

Haga exaltacién de prestigio social, hombria o
feminidad.

Se asocie con actividades creativas.

Utilice como personajes a nifios o adolescentes.
Presente centros de vicio.

Exhiba la ingestién real o aparente de estos productos.

Algunos de estos sefialamientos resultaban vages o limitados,
como la asociacién con el éxito en el amor o la sexualidad, gue si
ha dado lugar a la asociacidén con la idea de é&xito en general.

Analizando cada una de las se

observa que, frecuentemente, la publicidad de bebidas alcondlicas
hace uso de las situaciones apuntadas para lograr su autorizacién:
reiteradamente se vinculaba la bebida con alegria y esparcimiento;
se asociaba con prestigio social (Afiejo de Bacardi, Chivas Reagal,
Whiskies, etétera); con hombria o feminidad (Brandy de La Pantera);
con actividades creativas (el Brandy gue tiene el Don, cuya campafa
tradicionalmente se vinculd a las bellas arces y a la creatividad) .,
Solamente se respetaba la no asociacidn con fiestas nacionales,
civicas o religiosas.

Lo de presentar "centros de vicio", resultaba
poco claro y con una amplia interpretacidn.

fracciones del arciculo 37

De hecho, aplicando las limitaciones, la publicidad de bebidas
alcohdlicas de acuexdo con lo establecido en el articulo 33 deberia
reducirse "a dar informacién sobre las caracteristicas de estos
productos, calidad y técnicas de elaboracién de los mismos".

La publicidad de tabacos tenia las mismas disposiciones®*©
adecuacidén al producto, a excepcidn de las fiestas nacionales,
centros de vicio, la asociacién con centros de

de
los
crabajo ¥y 1la

%eglamento pars la Fublicided de Alimantos, Debidas y Nedicamentos. Art. 40, Frac. cde 1a I  la %

e bbb v bera B nins



180

asociacién con imAgenes o ideas de paz, tranguilidad, etcétera.
Agregaba gue no se pcdia inducir a su consume "por razones de
salud" y establecia la obligatoriedad de incluir en los envases y
cajetillas la leyenda "El Cédigo Sanitario establece gue este
producto puede ser nociveo para la salud”.’ Sin embargo. ne
mencionaba su inclusidén en los mensajes publicitarios.

En la publicidad de medicamentos se especificaba lo relativo
a la informacidn médica ¥ difusién cientifica con fines
publicitarios dirigida a los profesionales de salud y la publicidad
popular a través de los medios masivos. En este caso, establecia la
obligatoriedad de incluir "en forma clara, visible o audible" al
final del mensaje la indicacién "si persisten las melestias
consulte a su médico".** .

Otro aspecto de importancia en el Reglamento lo fue el
Capitulo VI "de 1los preoductos de perfumeria, belleza y aseo".??
Partia de detallar qué articulos se comprendian para cada una de
las denominaciones; al enlistarles, dejd® de lado algunos nuevos
productos que fueron surgiendo al incorxporarse al mercado, como los
suavizantes de tela o los paflales desechables, si bien por
disposiciones de la SSA, también en sSu momento se convirtieron en
objeto de autorizacién.

Sin embargo, los anuncios presentaban con frecuencia
asociaciones o© implicaciones gue se tipiticaban como causas para
negar el otorgamiento de las autorizaciones:

- "implique, directa o indirectamente un mayor &xito en la
sexualidad de las personas",

- "exprese gue el emplec de los productos puede cambiar
modificaciones esenciales en la conducta',

- "atribuya accidn terapéutica" ¥y

- los presente como "indispensables para la vida del ser
humano" .**

El articulo 73 sefiala gue la publicidad de toallas sanitarias
Y productos de aseo vaginal no podrian incluirse en ediciones o
pProgramaciones destinadas a la nifiez, lo cual no impedia gue

3
lxeglamento para la Publicidad de slimentos. Debidas y Nedicamentos, Art. 3s.

3
PReglamento para la Publicidad Je Alimentow. Bohidas y Medicamentos, Axt. 30. BI Capitule v. de loa
medicamentos comprendis loa Art. 41 al 6%

a
Jpegy to pars l= Publicidad de Alimentoe, Febidaw y Nedicamentos, Art. €6 a1 78.

3s

Reglamenco para la Publicidad de Alimentos. Aebidss y Wedicamentos, Art. 7. Fr IT.o1I3. 3V oy v
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pudiesen transmitirse en horarios en 1os cuales los nifios acceden
al televisor, como en las emisiones matutinas o en las telenovelas.
Esta disposicién se enmarca en parte de los "temores" a ciertos
productos para anunciarse sobre todo en televisidn, como detalla
Exrick Clark: el hecho de gue un producto © servicio sean
considerades "inmencionables" significa gque los anuncios de ellos
son desagradables para algunas personas, pero €l mercado ppsee unas
dimensiones tan gigantescas gque incluso si un nimero relativamente
insignificante de clientes responden a un anuncio, basta para ser

un buen negocio.

Existia una cierta tendencia a incluir advertencias en las
eciquetas de los preoductos, lo cual vendria a tener mayores
proporciones e indicaciones posteriormente ccn €l Reglamento de
Control Sanitario de la Publicidad, que sustituyd en 1986 al RPBAM,
En el articulo 81 se establece gue en la publicidad de plaguicidas
o fertilizantes se debe incluir el antidoto en la etigueta. Las
limitaciones para este tipo de productos se referian a gque no se
autorizaria cuando:

Aparecieran infantes manipulando el productoc,

- Se haga exaltacidén de substancias contaminantes al
ambiente,

- Se aconseje el uso inadecuado.

El RPABM establece sanciones, procedimientos de inspeccidén y
medidas de seguridad. La inspeccidédn y vigilancia son de caracter
nacional, lo cual significd que no toda publicidad solicitaba
autorizacidn (sobre todo lo que se difunde local o regionalmente),
aunando a esto que nc se alcanzaban a vigilar todos los materiales

gque difundian en los medios masivos © en volantes, aparadores,
folletos, etcétera.
Por otro lado, (esto sucedid cambién con reglamentos

posterioxrxes) el personal encargade de la inspeccidn y vigilancia
era sumamente reducido con respecto al volumen de los mensajes
Publicitarios, limitando la vigilancia al monitoreo espaciado por
la SSA. En el RCSP esto trataria de resolverse (como se analiza méas
con las delegaciones estatales y con la accidn popularxr.

adelante)

Las sanciones establecidas eran la suspensién de l1a publicidad, la

retencidén, aseguramiento, custodia o decomiso del material

publicitario (Art. 98), multas y arxresto (ATt 106) . Para la
la SSA tendria qgque dar

suspensifén de la publicidad en radio y T.V.,
aviso a la Secretaria de Gobernacidn para gue tomara la medida
correspondiente, lo cual implicaba procedimientos 3y tramites gue

ocupaban bastante tiempo.

iban desde 100 a 5 mil pesos, para la difusidn de
publicidad no autorizada; el midximo monto de una multa era de 50
mil pesos para violaciones en las prohibiciones para bebidas
alcohé6licas, tabaco, medicamentos, estupefacientes. La multa maxima
por reincidencia, llegaba a los 100 mil pesos. Si bien el monto de

Las multas
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las multas era alto en 1%74, cuando se promulgd el Reglamento,
varios afios después resultaban risibles ante el costo  por
elaboracién de la publicidad o ante las tarifas por una pagina de
publicidad en un diario o un minuto en radic o televisidn.

En el Capitulc XV, el RPABM establecid la creacidn del Comité
Mixto Consulctivo de la Publicidad,’ que era un <&érgano integrado
por representantes de la SS&A, industriales, comerciantes y
publicistas Y cuyos acuerdos rtendrian el cardcter de
recomendaciones. Al ser instalado, el Ceomicé quedd compuesto por:

- El Secretarie de Salubridad 3y Asistencia, guién 1o
presidiria.

- El subsecretario de Salubridad.
- El director de Asuntos Juridices, SSA.

- El director de Contrel de Alimencos, Bebidas vy
Medicamentos, SSA.

- El director de Comunicacidn Social de la SSA, con
cardccer de secretario técnico.

Representances de:
Secretaria de Gobernacién

- Instituto Nacional del Consumidor.

Los presidentes de:
La Ca&mara Nacional de la Industria de la Radio y
Televisidn.

- La Confederacidén de Cémaras Indusctriales.

- El Consejo Naciocnal de la Publicidad.

- La Asociacidn Nacional de Arnunciantes.

- La Confederacién MNacional de Cédmaras de Comercio.

Posteriormente, disposiciones de la Organizacidén Mundial de la
Salud llevaron a gue, en el seno del Comicfg Mixto Consultiveo, el
Secretario de Salubridad, Mario Calles LOpex MNegdrete, planteara el
problema de la publicidad y el alccholismc. Asi, en su sesibn del
13 de enero de 13881, el Comité resolvid integrar un equipo de
trabajo para determinar gqué cemas investigar en tornoc a la relacidén
publicidad-bebidas alcohdlicas de alta gradcacidn.

P pegiamante pora la Publicided de Alimentos, Rebidas ¥ Nedicasezzos
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pPublicidad de este tipo tiene gue educar al pueblo para gque sepa
beber” .*®* Acorde con esta actitud, se c¢reé el Consejo Nacional
Antialcohdlico gue tenia a su cargo la creaciédn de medidas para
que entre otras cosas, Se proponia hacer
los mensajes publicitarios.

abatir el alcohelismo
una evaluacién de los contenidos de

de Salud‘® prestaba mayor atencidén a la

al

La Ley General

pPublicidad que los cddigos sanitarios gue le antecediercon,
establecer el Titulo Décimotercero relativo a la publicidad de los
productos y servicios objetc de la LlLey. También brindaba mayor
importancia al combate del tabaguismo 3 aleccheolismo al crear dos
consejos correspondientes )y al incorporar a nivel de Ley medidas
relativas a la publicidad de tabaco 3 medidas alcohdlicas.

La tendencia evidentce dentro de la Ley”
(pPosteriormente continuaria con su reglamento en materia de control
el control

21

de Salud

sanitario de la publicidad), se oricntaba a refor-ar
volverlo aun mé&s esctricto en
proteger la salud individual

gubernamental de la publicidad y a
algunos aspectos, dada la necesidad de
tuyeron, en €l Arciculo

y colectiva. A nivel de Ley General se insc
306, normas generales a las gue debia sujetarse la publicidad:
- La informacién sobre

conservacidn, propiedades
ser comprobable.

erigen, bureza,
¥ beneficios debera

El mensaje deberd tener contenido orientador ¥y educativo.
aje deberdn corresponder con las

utorizacidn sanitaria.

conductas, practicas o
fisica o© mental, que
contra la seguridad,
las personas en

Los elementos del
caracteristicas de la a
El mensaje no deber& inducir a
h&bitos nocivos para la salud
impliquen riesgo o atenten

integridad fisica o dignidadg de
particular de la mujex.
no dekberd desvirtuar ni contravenir las
de la SSA en materia de prevencidn,

- El mensaje
o rehabilitacidn.

disposiciones
tratamiento de enfermedades
Estas normas, en algunos casos, no encontraron en al
reglamento una delimitacién, como en lo relativo a seguridad,
integridad fisica o en lo relativo a la dignidad de la mujer, de
manera gue algo gue constitufa un avance en el sentide de
especificar pautas para el manejo de la imagen femenina en la
publicidad, se quedd en mero enunciado.

dn lon arucadenc. Perffl, & e

“ Encrevicte en "La publicidad de Eebidas aleehilizaes en =) Baness

s e 1ved.

Suarie © 1 de 3u

€“Ley Guneral de salue.
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préidcricas para ser exigible, por 1o cual
prevalecid la actitud expresada por

En relacidén con el contenido orientador ¥y educativo tampoco se
tradujoc en bases
los publicistas 4de gque gu
objerivo es promover un producto y no educay a la sociedad, yva que
eso le compete al gobierno.

El articulo 208 de la Ley, se referia a las normas para la
publicidad de bebidas alcohdlicas vy tabacos Que como elemento nuevo
establecia gue la edad de las perscnas gue aparecieran en estos
comerciales no deberia ser menor de 25 aflos; la reglamentacidn
anterior simplemente sefialaba gue fueran mayores de edad. También
deverminaba gue este tipo de publicidad no podria mostrar en el
mensaje el consumo real o aparente de los productos.

la publicidad de licores
ccnsume de este producto &s NoCcivo para
Yy para los tabacos (Aroc. 276) se delimitaran

Se establecidé como obligatoria para
la leyenda: "el abuso en &l
la salud" (Axrc.

218y
cres leyendas:

- “Dejar de fumar,

reduce Iimportantes riesgos en la
salud".

- "Fumar es un facrtor de riesgo para el cé&ncex ¥y
pulmonaxr™.

¥y enfisema

"Fumar durante el embarazo aumenta el riesgo del parto
prematuro y de bajo peso en el productoh*’

concrastantes gque, acdemas,
faAcilmente en forma visutal o auditciwva,

Tales leyendas deberian incluirse en forma clara y visible y
en colores
empleado" .*®

cendrian gue "apreciarse
segin el medio publicitario
Sin embargo el mismo
incluir las leyendas,
moderacidn en el
cabaco "en
duracidén",

arciculao 308, daba la opcidén de no
si dentro del propic mensaje se promovia la
consumo de bebidas y se desalentaba el consumo de
igualdad de circunstancias, calidad, impacto v
lo cual die lugar a gue en los anuncics de bebidas
alcohbélicas, los anunciantes incorporaran mensajes como "la calidad
es responsabilidad de Bacardi, la cantidad es responsabilidad de
usted" © algunos tan generales comc deci

leyendas.

"midete", en lugar de las

A nivel de Ley también se clasificaka en publicidad masiva
en publicidad dirigida a profesionales de la salud, la pubklicidad
de medicamentos, plantas

madicinales, eguipos médices, prdétesis,

€7 ley Generel de Balud,
28 de arril de

158

17 mdicionmdss en ed Axt. 1 dal Decrezo dei
“L«y Ceneral de Salud. S
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&rtesis, ayudas funcionales e insumo de uso odontoldgico,
materiales gquirirgicos, de curacidén y agentes de diagndstico. De
forma masiva s6lo se autorizaba la de medicamentos de libre venta,
la cual deberfia incluir en forma vVvisual o auditiva el texto
"consulte a su médico". (Art. 310)

El Articulo 312 dejaba abierta la facultad de la Secretaria de
Salud para determinar en gué casos se deberfian incluir textos de

advertencia de riesgos para la salud.

3.3.4. E1 Reglamento de Control Sanitario de la Publicidad.

Dos afios después, en 1986, s= premulgd el Reglamencto de la Ley
General de Salud ern materia de Control Sanitario de la
Publicidad,*® el cual recuperaba bésicamente lo sefialado en el
Reglamento de Alimentos, Bebidas » Medicamentos de 1974.

similar a la de 1984 se presentd ante la
promulgacién del reglamento de 1886 ¥ en ella publicistas y
anunciantes participaron en la negeciacidén del mismo. En esa
ocasifn, la Asociacién Mexicana de Agencias de Publicidad dirigid
una carta al Secretario de Salud, °© expresando su "deseo de
sentarse a una mesa amistosa de discusiones para tratar tcemas como:

Una discusién

1. Las reglas del juego en la reglamentacidn sanitaria y
saber si habra modificaciones. "Actualmente estan
considerindose taxativas gue nunca antes se habian tomado

en cuentca'.

Estrategias para difundir el reglamento entre publicistas

2.
Y anunciantes.

3. Definixr el organigrama de la SSA para saber dénde
realizaxr trémites y en gue dreas.

4. Disefiar un sistema operativo para agilizar gestiones v
reducir el tiempo de aprobacidn de las autorizaciones.,

5. Aclarar los rumores de gue "se creard un burd central de
comunicacidn del gobierno gue incluye lo relativo a
publicidad".

6. Establecer un intercambio de seminarios de publicistas vy
anunciantes con la SSA "para mejor comprensién de mutuos

*reglamen Ley Gereral de Selud en materia de Control Samitaric de la Publioidad.

Oficiml. Septiembre

7“Docu nes Secretaria de Calud. Sin fecha.
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problemas” .

Los rumores relativos al burdé de comunicacidn fueron
desmentidos; posteriormente se realizaron platvicas con publicistas
y anunciantes previas a la promulgacidn del Reglamento de Control
Sanitario de la Publicidad.

La Ley de Salud y el RCSP continuaban denctro de la linea del
contrxol gubernamental debido al compromiso para preservar oy
proteger la salud de la sociedad, 1o cual hacia necesario someter
la publicidad a una autorizacidn previa., En los considerandos del
Reglamento era posible advertir los fundamentos de la preocupacidn
gubernamental por establecer normas en la materia. Destacaba 1la
importancia gue se daba al avance tecnoldgico y a los medios de
comunicacién cque "han hecho gque repercutan de manera directa en el
receptor de los mensajes, teniendo por ello influencia en los
hébitos de consumo".

Otro aspecto gue fundamentaba el nuevo reglamento era 1la
repercusién schre la alimentacidn: "la publicidad es un

factor
determinante en la formacidn de adecuadas practicas y nhdbitos en la
poblacién. El mayor énfasis, se daba respecto a la precocupacidn por
el tabaco ¥ las bebidas alcohdlicas, como factores cuyo abuso

"puede ocasionar dajfics a l1a salud de los individuocs y
desintegracidn familiar, por lo gque el concrol de
debe orientarse a la moderacidn de su consumo" .

ser causa de
su publicidad

Este Reglamentco recuperaba gran parte del ceontenido del
Reglamento para la Publicidad de Alimentos, Bebidas y Medicamentos
de 1974, aungue trataba de avanzar en la regulacidn, por ejemplo
con el capitulo 18 que establecia la accidn popular de la sociedad
para denunciar infracciones al Reglamento .°* En términos de
presiones, estas llevaron a gqgue el RCSP no incorporara  una
definicidn de lo guse entendia por publicidad, gque condujera, por
ejemplo, a reduciry la separacidn entre publicidag, etiguetas y
marcas .

El Feglamento tenia una estructura distinta al RPABYM v
pretendia presentar mayor orden Yy concrecidn. Destacan de sus
disposiciones, el articulo 5 gue fue modificado en términoes de que
solo se permitiria la publicidad de preoduccidn nacional y gue é&ésta
seria la gue se someteria para autorizacidn; este articulo
dificilmente se cumplid en la préctica ante un abundante numero de
anuncios producidos en Estados Unidos. En 1993, al modificarse el
RCSP se retorna a lo dispuesto en el Reglamentc cde Publicidad para
Alimentos, EBebidas ¥y Medicamentocs en el sentido de que la
publicidad, independientemente de su procedencia, deberia someterse
a las normas mexicanas.

125 dni Reglamento de la Zey Genersl de Smlud en Materis de Control Sanitario de la
rre de 198€. Siario Oficial.




167

El Articulo 6 continuaba seflalando gque no se entendian comoc
por lo tanto no eran objeto del Reglamento), las
la informacidédn en envases 3y paguetes, la
las ofertas, aungue en la préctica
Los articulos 7 al 12

publicidaad (y
impresicnes y leyendas,
informacidén en empagues Yy
también sirven para vender el producto.
sefialaban los casos en 1los gue no se autorizaria la publicidad: por
no ser congruente con las caracteristicas del productoe (Art. 8},
por presentar riesgos a la salud de los menores (Art. 10;. E1
Arcticuloc 11 retomaba wvarias fracciones del Articulo 24 del RPABM
para no autorizar publicidad cuandeo induzca a précticas y hé&bitos
nocivos e incorpora -sin agregar nada ni especificar- lo seflalado
en la Ley General de Salud respecto a la publicidad gue "contenga
elementos que denigren a la persona, especialmente la dignidad de
la mujer, promueva discriminaciones de raza o ccndicidén social,
ofendan la idiosincrasia de la sociedad mexicana”.

El Articulo 12 retoma el articulc 14 del reglamento antericr

gue decia: la publicidad deberd ser veraz y comprobable. Afladia que
calidad, origen, rureza o

no es comprobkable, o engafia sobre
propiedades. Los articulos 13 al 15 agrupaban 1lo relativo a
"rtipo", "eriginal", "genuino” ¥
a

productos denominados como
v"estilo". Se volvié a incluir gue no s autorizaria la publicida
subliminal (Arcticulo 77, lo cual aparece como mencidén pero que
nunca ha sido aplicable debido a las dificultades para detectarlo.
establece disposiciones generales 1 relacidén
a cuando se autorizaria la publicidad. La fraccidén I (derogada en
1993) era una de las pocas reglamentaciones guese contemplaban la
publicidad comparativa, comoe ya se seidald en el apartado anterior,
También se agruparon en este Articulo varios sefialamientos del
Articulo 24 del RPABEM sobre el lenguaje, el culto civico, imagenes
bélicas y el idioma espafiocl.

El Arxticulo 18

El Arcicule 16 del RPABM que establecia la distincion del
mensaje publicitario respecto de la informacidén publicada, £fue
derogado en 1986, abriendo la posibkbilidad de gue el receptor ==
confunda con agquellos anuncios Que se presentan bajo la apariencia
de notas o© reportajes, Al no incluir ninguna advertencia.

El RCSP en su Articulo 10 precisd gue la publicidad dirigida
a menores de edad no se auteorizaria cuando afecrara de alguna
manera o pusiera en riesgo su salud. El Capituleo ITX se refiere a la
publicidad de 1la prestctacidn de servicios de salud, incorpcra
aspectos rnuevos como el no poderx ofrecer tratamientos médicos o
paramédicos qQue se proporcionaran por correspondencia, folletes ,
instructivos y otros impresos. (Arc. 22)

El Capitulo III del RCSP se refiere a la publicidad de
alimentos y bebidas no alcohdlicas y en términos generales recup
lo contenido en el Capitulo Il del reglamento anterior. Entre 1
modificaciones gque presentd, destacaba el articulo 27 gue sstakls
la obligatoriedad de incorporar leyendas y advertencias sobre 1
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posibles efectos gue el consumo de alimentos bajos en calorias
pudiere originar. El1 Articuleo 29 seflala gue la publicidad de
alimentos y bebidas de bajo wvalor nutritivo sdélo se autorizara
"cuando induzca © promueva el consume de o©Otros productos con
nutrientes valiosos. En ningin caso se autorizard la publicidad de
productos de bajo wvalor nutritivo cuando se asocie a imdgenes o

actividades infantiles..." Sobra decir gue esta disposicidn nunca
fue cumplida por los anunciantes.

Con respecto a las f£6rmulas parxa lactantes,
su publicidad y su promocicdn deberia
destague la superioridad y ventaja de
30 al 33). E1 Capitulo IV del Reglamento de Control Sanitario de la
Publicidad, fusionaba lo relativo a bekidas alcohdlicas y tabaco,

estableciendo (en su mayoria) normas comunes para ambos tipos de
productos.

no se permitiria
incluir mensajes donde se
la lecha materna (Articulos

La fraccién V del arciculo 40 del RPABM prohibia asociar la
publicidad de tabkaco con ideas o imadgdenes de centros de trabajo, el
hogar o con actividades deportivas; en 1986 se amplid su contenido
limitando también la asociacién con institucicones educativas. Sin
embargo, las actividades deportivas no se han delimitado, va gque si
bien no aparecen deportistas preofesicnales fumando o bebiendo, si
se da en 1los anuncios la asociacidn del producto <con veleros,
carreras de autos © persconas gue practican actividades deportivas
en dias Qe campo © en reuniones de amigos al mismo tiempo gue se
muestra el producto.

Ocro aspecto novedoso fue agregar lo relativo a plantas
medicinales en el Capitulo V, de la publicidad de medicamentos, e
incorporarx la diferenciacidén entre la publicidad para profesionales
Yy 1la publicidad masiva (gue en el reglamento anterior exa
denominada como "popular'"); sSe precisaron sus caractexristicas y se
establecid como obligatotic gue la publicidad de medicamentos y
plantas medicinales seflalara las precauciones pertinentes sobre los
riesgos de su uso.

El articulo 42 definfa la publicidad masiva, com® aguella
que se dirige al pdblico en general y sdlo se permitiria su
utilizacién para las medicinas que no redgquieren receta médica para
sSu ventca. En el arciculo 51 se sustituyd la leyenda

las molestias, consulte a su médico"
cual resultaba mads amplia al

"s5i persisten
por "censulte a su médico", la
ne circunscribirse a la existencia de
molescias. Finalmente en matexia de publicidad masiva de
medicamentos, se sefiald gque ésta no podria "promover el consume de
los productos™, lo cual resulta un contrasentido con respecta a la
finalidad misma de la publicidad.

El capitulo VI (capitulo VIII del reglamentco anterior),

relativo a estupefacientes Yy sustancias psicotrbpicas,no sufri
modificaciones.
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En el capitulo VII gquedd comprendida a publicidad de
equipos médicos, 6rtesis, protesis, ayudas funcionales, agentes de
diagnéstico, insumos de usc odontoldgico, materiales guiridrgicos y
de curacidén Yy la de preductos higiénicos (que en el Reglamento
anterior aparecian en el capituleo de productos de belleza vy
perfumeria), tales como pastas dentales, cocallas sanitarias,
enjuagues bucales ¥y otros similares. Este capituleo se enmarcd en
las disposiciones generales 3y en lo sefialado en materia de
medicamentos, la Secretaria de Salud seria la encargada de
especificar de cudles de estos productos se podria hacer publicidagd
masiva. El arcticulo 58 establecia como caracteristicas de la
publicidad masiva que deberia ser concisa, clara y fécilmente
comprensible y en su fraccidén II, sefialaka la pertinencia de
expresar la mencién precautcoria correspondiente en el casc de gue
el uso de los productos representara algién peligro. De la misma
forma, se permitiria el uso de imagenes anatdémicas, foros 3
testimonios, cuandoc asi 1o Sustificara el emplec de dichos
productos (articuleo 60) .

En el articulo 62 se establecia gue la publicidad de toallas
sanitarias y productos suceddneos gue se transmitiera en medios de
difusién masiva, no deberia atentar contra la dignidad de la mujer,
los wvalores culturales de la poblaci
informaciones procaces.

n, ni mostrar escenas o

En el RCSP se elimindéd el listado de los productos de
perfumeria, bellecza y aseC personal, porgue en la Ley General de
Salud de 1984, se contenian definicicnes sobre la naturaleza de
estos productos que hacian obsoleto el listado. En  términos
generales, a los mencionados productos se les enmarcaba dentro de
las disposiciones generales del articulo 18; se prohibid incluir la
publicidad de toallas desechables, papel higiénico y pafiluelos y
pafiales desechables en programas para nifios, pues estos productos

en el nuevo reglamento cambiaron de clasificacién, y de sexr
productos de perfumeria ¥y belleza, se incluyeron en el rubro de
productos de higiene, por lo cual quedaban sujectos a las redglas del
capitulo VII.

En el RPABM se negaba la autorizacidn publicitaria a lcs
productos de perfumeria y bells-a que se asoCiaran con la obtencién
de mayor éxito o si se utilizaban decsnudos o se les atribuian
modificaciones en ia conducta; esto se slimindg en el ROSP de 1986,

Los Gltimos capitulos del Reglamento (del XII al XVIII), se
destinaron a establecer procesos de autorizacidédn y <vigilancia;
medidas de seguridad y sus procedimientos, asi como sanciones y la
constitucidn del Consejo Consulrivo de la Publicidad. Dentro de
los elementos nuevos incorporados, destaca la adicidn de 1la
clausura temporal o definitiva a las sanciones existentes de multa
Y arresto; igualmente, las sanciones econdmicas se actualizarcon vy
se fijaron en relacidn con el salario minimo.
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En materia de +wvigilancia, se especificaron los pasos y
reguisitos que se debian cumplir para la supervisidn, tales como
lugar, fecha, medio de difusién utiliczado ¥y hora de verificacidn,
en el caso de los medios impresos se debia presentar copia del
texto y en otros, una descripcidén sefialando las irregularidades
detecrtadas en la violacién a la Ley o al Reglamento.

Poxr otra parte, el Reglamento cred el Consejo Consultivo de
la Publicidad objeto de Control Sanitario, "7 gue sustituiria al
Comité Mixto establecido en el reglamentco anterioxr. Este Consejo
tendria por funciones la realizacidn de estudios en materia de
publicidad; emitir opiniones; apoyax la coordinacidén de acciones en
materia de publicidad; sexvir como Organo de consulta cuando se
propongan reformas o adiciones al reglamento y formular propuestas
de complementaciones a las disposicicnes plicables en materia de
publicidad.

El Consejo Consultive se formd con:

Un representante de la Secretaria de Salud.
- Treg vocales designados por el tictular de la SSA.
- Un vocal designade por Secretaria de Cobernacidn.
- Un wvocal designado por 1 INCO.
- Un vocal designado por 1 Sector Social.
3

oo

- Un vocal designado por sector privado.

- Un wvocal designado por 1 Consejo Nacional de Radio y
T.V.

- Un secretario gue ser& designado por el presidente del
Consejo Consultivo.

El reglamento de 1986 disminufa la representacidén del sector
privado en el Consejo Consultiveo:; las reformas al reglamento en
1992 aumentarian a 232 wvocales del sector social y 3 vocales del
sector privado. Sin embargo, después de 1986, las organizaciones de
anunciantes y publicistas tenderian a cohesionarse mds y avanciar en
sus propuestas de autorregulacitn, al poder ccncretar la firma de
un cédigo de Etica Publicitaria.

Junto ¢con una mayor supervisidn de la publicidad gue tomd a su
cargo el gobierno con el Reglamento en Materia de Control Sanitario
de la Publicidad (sumada a la estrategia del Instituto Nacicnal del
Consumidor, gque se planteaba la organizacién de los consumidores
para exigir sus derechos, ante las alzas de precios o denunciar los
establecimientos donde se wviolaran los precics o se condicionara la

venta de algin producto). €l RCSP plantea en su articule 124 un
aspecto novedoso, tendiente a desplazar la vigilancia del
cumplimiento de la ley en la accidén popular: “Se concede accidn

popular para denunciar ante la Secretaria, cualquier infraccién a

T2 gegiaments de Control sanitaric de la publicidad. Art.
de 1566,

22 y 123, Taerio Cficiel. Geptiembre
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las diposiciones de la Ley y del presente Reglamento, asi como los
hechos, actos u omisiones relacionados con la publicidad gue causen
o puedan causar dafios o riesgos a la salud de las personas.”

La accidn popular podria ser ejercida por cualgquier persona
fisica o moral; sin embargo, un probklema para su ejercicio derivaba
del propic desconocimiento de su quienes ven la
publicidad ne saben gue pueden presentar una denuncia en materia de
publicidad, o si lo saben, desconocen en gué términos debe hacerse,
tales como consignar el medio en gue se vid el anuncio, €l horario
y la infraccisn Qgue se comete, ya gue para ser admitida 1la
denuncia, se precisaba de consignar tales datos; se fijaba un plazo
maAximo de tres meses para dar respuesta a la peticién. Si a esto
se suma la carencia de procedimientos de inspeccidn o vigilancia

existencia;

amplios por parte del gobierno ante los velumenes de publicidad gue
se manejan en los medios masivos, a nivel nacional, a manera de
promociones y en medios de corto alcance, resulta clara la
dificultad para poder wvigilar toda la publicidad gue se difunde en
el territorio mexicano y e€s relativamentce facil violar con
frecuencia las disposiciones legales.
de la reglamentacidn promulgada en los arfios
mostraba la decisidn gubernamental de
respecto a publicidad.

fondo una
actividad

La tendencia
setenta hasta 1986, T
constituirse en tutor de la sociedad con
Este papel de un gobiernc paternalista contenia en el
politica de carédcter social, que consideraba gque la
publicitaria tenia gue ser wvigilada para proteger excesos en 1o
concerniente a los productos relacionados con la salud y a la
publicidad engafiosa. Esa posicién era la que se oponia ante las
organizaciones de anunciantes ¥ publicistas, que sea fueron
de manera temprana desde los aflos wveinte Yy que se

organizando
encontraban ya plenamente consolidadas para la segunda década del
esta situacidn se modificaria ante las

siglo XX; sin embargo,
politicas neoliberales del Estado mexicano y las presiones atun
mayores de la industria publicitaria gue permitirfian retroceder en
materia de regulacidén de la publicidad y avanzar hacia una virtual

desregulacién.



Capitulo 4.

La desregulacidn neoliberal de la publicidad.

En junio de 1993 se aprobaron modificaciones al Reglamento de
Control Sanitario de la Publicidad?, gue habrian de suprimir 1la
autorizacién previa de la mayoria de la publicidad regulada por la
Secretaria de Salud, a excepcién de la de bebidas alcohélicas,
tabacos, insumos para la salud y productos de riesge para la salud.

Antes de gque se promulgaran tales cambios y desde las reformas
a la Ley General de Salud en 1991, se habia desarrollado un clima
de rumores parecido al de situaciones anteriores cuando se
esperaban modificaciones a los reglamentos s46lo gque, en este caso,
se pudo observar una participacidén mucho mé&s intensa y efectiva por
parte de anunciantes Y publicistas, cuya presidén encontrd
correspondencia en las politicas del régimen de Carlos Salinas de

Gortari.

Los cambios efectuados a la reglamentacidn relativa a la
publicidad de los productos relacionados con la salud, se inscriben
en la politica desregulatoria emprendida pox el gobierno mexicano,
la cual a su ver es preoducto del proyecto necliberal del Estado
mexicano. El1 marco para la desregulaciédn gue se anuncid bajo el
lema "Regular menos, para regular mejor", estd dado por la apertura
del mercado, la globalizacidn de la economia a nivel mundial y la
firma del Tratade de Libre Comercio.

El proyecto neoliberal adoptado por los paises capitalisctas en
la década de los ochenta y trasladado a nuestro pais, se fundamenta
en la separacién entre el dominio de la politica ¥y el de 1la
economia. Su base doctrinaria es la libertad sin restricciones sin
intervencién del Estado. Descansa sobre la idea de racionalidad de
los individues, la maximizacién de la utilidad y el equilibrio
general. El1 neoliberalismo retoma las tesis liberales del S. XVIII
de Adam Smith y las de la corriente fabiana del sS. XIX.

En el siglo XXX cobra fuerza a partir de su critica a 1la

participacién del Estado en la economia. Ante la crisis del
capitalismo, los problemas le son imputados al Estado mas gue al
sistema, acusandolc de costoso, ineficiente, culpable del no

crecimiento ¥y de la inflacidén y por ello se plantea el rechazo a su
intervencidn.

P Dacrate qua zeforma, adicicona ¥ dervge divernas dicposiciones del Aeglamento de e Zey Geowrsl de salea
do 2

#5 metaris de Control Banitario de la Publicided. Dimiic Gficiel. 10 do junie
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Segin los analistas del neoliberalismo? existen cuatro
principios bésicos que lo caracterizan:

1. La liberalizacién del sistema de pagos y del mercado. La
libertad e igualdad de oportunidades estén relacionadas; la

libertad permite al individuo estar en igualdad de cporxtunidades y
competir en el mercado.

2. La apertura del mercado al comercio exterior.

3. La reduccidn drastica de las funciones del Estado respecto
a la administracidn de la economia. Se opone a la discrecionalidad
del gobierno ¥ se propone el "adelgazamiento" del aparato
burocréicico y la venta de empresas estatales vy paraestatales.

. La Dbase de la compocsicidn del mercado contiene cres
aspectos:

a) El mercado como marco de

referencia del intercambio libre
e informado.
) E1 mercado como Jjustificaciédn de la libexrtad con una
organizacién social libre ¥y no coercitiva.
<) E1 mexcado come foco y objeriveo de la acumalacidn
econémica. Por tanto. la necesidad de certidumbre para los agentes
que en &l participan.

Algunos autocres destacan otro elemento de cocrte politico:
"S&lo puede darse la libertad individual con libertad politica"?,
una sociedad donde todos leos individuos participen en la toma de
decisiones es posible gue xespete la libertad y para esto es
necesaria la wvida democrdtica. Dentro de este marco, promovido
durante 1los Ultimos aflos en el mundo, se ubica la actividad
publicitaria 3 su discurse resulta correspondiente con dichas
politicas y con el libre juego del intercambio comexcial.

La liberalizacién del mercado adguiere en México
caracteristicas anctes apuntadas. Se abre el mercado Y
la inversidén extranjera,

el ingresc en
Aranceles y Comercio (GATT)

las
el acceso a
1986 al Acuerdo General de
Y la firma del Tratado de Libre
Comercio con Estados Unidos y Canadid muestran esta apertura

inversién. El liderazgo econémico es adguirido por las
exportaciones y la inversidén privada; ha crecido la importacién vy
las exportaciones son mayores por las filiales de trasnacionales

a la

PRIURDUY, M. “Pers iqué e6 el necliberaliomors, Suplemento peiifics. Je K1 Necional. 26 de mevo de 1992,

¥ & Tamorm. "Nl necliberalinme en AméTi
1ze.

Lazine, Expansidn. 27 de noviembre de 1993, g
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que de firmas nacionales; del mismo modo la llegada y explotacidn
de franguicias*® evidencia las tendencias econdémicas.

La politica de adelgazamiento del gobierno mexicano y la venta
de paraestatales,® complementan el panorama de la politica

neoliberal, la cual ha llevado incluse a modificar la
reglamentacién en materia de inversidén extranjera y en diversas
dreas de la economia. La economia de mercado se plantea como libre

de la interferencia gubernamental; el gobierno, al contrario, debe
eliminar trabas a nivel reglamentario y burocratice para el
desarrollo del mercado y deshacerse de todo tipo de subsidios y
reglamentos proteccionistas.

El modelo de sustituciédn de importacicnes es reemplatado por
una economia de mayores ventajas competitivas, en el gue el libre
juego de la oferta y la demanda determina nuevas rxeglas para la
inversién nacional y exxtranjera. Al plantearse el mercado como un
intercambio libre e informado en las tesis neoliberales, el mercado
también es visto como justificacién de una organizacidédn social
libre, de la que se desprenden los planteamientos de las
organizaciones internacicnales de la publicidad que emprendieron en
la década de los ochenta una lucha poxr la libertad de expresién
comercial, sustentada en la premisa de gue el consumidor tiene
dereche a gue se le proporcione la informacién comercial sin
ninguna limitante y bajo la idea de que si se permite producirle no
se debe restringir anunciarlo, como sostienen los fabricantes de
tabaco ante el avance de reglamentaciocones gue los excluyen de
ciertos medios de comunicacidn.

En resumen, se busca la sustitucibén de reglamentos b
autorizaciones gubernamentales por cédigos de ética Y la
autorregulacidén de la industria: "El Gnico sistema gue tenemos
para preservar ia libexcad de expresiodn comercial es la
autorregulacién". *Dentro de un régimen de autorregulaciodn,
hombres y mujeres, desde agencias de publicidad, empresas

anunciantes y medios de comunicacién, producirdn una publicidad
seria, respetuosa y honesta que no defraude la confiabilidad del
receptor del mensaje" .®

Las politicas neoliberales en América Latina han generado
diversos efectos que van desde la estabilizacidn de la economia y
una mayor concentraciédn de capitales, al agravamiento de los

‘Para 1934 o proncotica que la inverdidn en frangulsia® Crecera entre G o 628

%81l infoize sobre 1a pitusciin BoTiel en el Mundo de 1553 da la ONU.

n Méxicn ha3d de 1155 en 1982, A 122 en enero de 1395. Bl Botedo oe denhizo de mén d
“n 10 mAce: dw MmAners Gus 1 paie no J1Owr €N AMEXicA Letine ©h privetizeciones y cusrto lugar w
¥l ¢inancierc. & de julic de 19%3. p. 4-

indica qua el total de emfreses

ey
1 mundial.

SIUAZUA d4n Dimgiona, K. "La precervacisn de la libertad e
autorregulmcidm=. Fonencia prenentads en el 34 Congresc Mundial de
Kéxico. mayo de 1554

exprenisn comercial a trevés de ia
la International Adverieing ABocietlon.
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niveles de marginacién y miseria y mayores problemas de empleo y
salario. Se han eliminado subsidios y reglamentos Yy sSe han
impuesto nuevas reglas gue han llevado a cambios cuyos alcances son
observables en el campo de la cultura y los medios de comunicacién,
como se analiza en el capitulo final de este trabajo.




4.1. “Regular menos, para regular mejor."

La lucha por la flexibilizacibén de la reglamentacidn -ligada
a nivel internacional con las campaifias emprendidas por la
International Advertising Association (IRA) % la Sociedad
Interamericana para la Libertad de Expresidén Comercial (SILEC) se
hace evidente en México cuando €l medio publicitario expresa su
opinién o solicita limitar los alcances de los reglamentos. Su
mayor expresidn se dio desde 1991 hasta 1592 en gue se anunciaron
modificaciones al Reglamento de Control Sanitario vigente.

Al modificarse la Ley General de Salud® en sus articulos 301,
306, 307 Yy 310, se inicidé el proceso desregulatorico de la
publicidad. En el articulo 301 se establecid gue sdélo regueriria
permisc la publicidad de bebidas alcohélicas, de tabaco, insumos
para la salud y otros productos gue pudieran poner en riesgoe la
salud. Esto eliminaba la autoriracidn previa de alimentes, (incluso
los de bajo wvalor nutritivo), productos de higiene y aseo, de

bebidas neo alcohdlicas y otros gque controlaba la Secretaria de
Salud.

A partir de tales enmiendas, se iniciaron los estudios parxa la
elaboracidn de un nuevo reglamento de Contrel Sanitario de 1la
Publicidad. En una reunién con la Internatiocnal Adwvertising
Asociation, la Subsecretaria de Regulacidn y Fomento Sanitario de
la SSA, Mercedes de Juan dio a conocer las acciones gue se estaban
emprendiendo para simplificar y desregular el control de 1la
publicidad, "pero sin menoscabo de las normas de proteccidén v
fomento a la salud de los consumidores”. "El objetiveo es regular

menos para regular mejor®.®

Dentro de las acciones de la Subsecretraria de Regulacién se
contempld el didlogo permanente con anunciantes, publicistas,
directores de medios e interesados en general, "con objeto de que
de manera concertada, se sienten las bases de las reglas del juego
que habrédn de regir en torno a esta nueva reglamentacidn'.?

Ante el anuncio de elaborar un nuevo reglamento, el Instituto
Nacional del Consumidor demandd “"una mayor y mas severa restriccidn
a la difusidén publicitaria del alcohol y el tabaco a través de la
radio y la televisidn";* planted imponer trabas al patrocinio de
eventos, aduciendo gque ese tipo de anuncios tienden a desaparecer

lretorman a la Ley Ganwral de Aalud, 14 de juric de 1853.
®Mamorim de la Internstional Advertising Aseciation. Capftulo Méxice, 1¥3e

p. 45,
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“) Uni v

al, 10 de wmer:c de 1951, p. 26 A

176




177

en un nimero cada ver mas amplio en distintos paises donde tal
medida ha sido apoyada por la Organizacién Internacional de Uniones
de Consumidores.

Por parte del &ambito publicitario, las primeras opiniones
externaban "un fatidico retorno a una posible prohibicidn para
publicitar ciertos productos gue encabezan los cigarxrillos, los

licores y las tcallas higiénicas para mujexr®. "qu a pesar de la
aparente buena voluntad de las autoridades sanitarias gqgue han
dialogado con las agencias publicitarias, existe la presidén de

otras dependencias, como la Secretaria de Gobernacidn, la SECOFI y
la propia Presidencia de la Republica, que tienen en la mira de sus
rifles, sobre todo a la publicidad de cigarrillos”.®

Estas primeras posiciones opuestas fueron aclaradas 2l
conocerse la reforma a la Ley General de Salud, la cual concemplaba
modificaciones a la publicidad de alimentos de bajo wvalor
nutricional, bebidas alcohélicas y tabaco, incorporando leyendas.
Adem&s, indicd el Secretario de Salud, Jesas Fumate: "la iniciativa
cambién pretende reformar lo relativo al manejo de elementos
radiocactivos, fertilizantes y substancias tdxicas, con el propdsito
de proteger la salud de los trabajadores del ramo, como de los
usuarios".*

Posteriormente, la Subsecretaria de Regulacién y Fomento
Sanjitario de la Secretaria de Salugd, seria la encargada de elaborar
la propuesta de modificaciones al Reglamento de Control Sanitario
de la Publicidad, la cual se entendia como una modernizacidn de la
regulacién sanitaria, a partir de ejercer "un control selectivo de
productos cuyo uso, abuso o mal uso pongan en riesgo la salud";
establecer corresponsabilidad entre gobierno y particulares; poner
en situacién de jgualdad a anunciantes y publicistas frente a la
publicidad proveniente del extericr y agilizar los tréamites de
autorizacidén al delimitar las funciones que competen a la
Secretaria; asi se eliminaban las menciones relativas al uso del
idioma, el culto civice, etcétera, por considerar que no
correspondian al ambitco de la salud.

Desde 1991 en gue se modificd la Ley de Salud, empezd a
especularse sobre la elaboracién de un nuevo reglamentc, lo cual
concluyd en un decreto en junio de 1993 con reformas y adiciones.
A lo largeo de la polémica la mayoria de los interesados se referian
a un nuevo reglamento. Al igual que en procesos anteriores, los
anunciantes y publicistas buscaron destacar estudios realizados en
otros paises para tratar de demostrar la inutilidad de restringir

SOB VIVAR, B. "Los mnuncice pars cigerron en la miva del rifles £l financiero, % de enerc de 1331, .
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bebidas alcohélicas) : "Las
no sélo en México, sino

la publicidad (sobretodo la de
investigaciones

prohibiciones publicitarias no funcicnan,
en ninguna parte del mundo"..." La empresa de
Osborne & Smart realizd profundas encuestas entre todos l1os nicleos
de la poblacidén estadounidense y, después de escudiar los efectos
de las restricciones de anuncios de licores, llegaron a la
siguience conclusidén: ‘Ha quedado demostrado gue prohibir 1a
publicidad de bebidas alcohdlicas no disminuye el consumo* .’

De hecho, al conocerse €l contenido del proyecto de Reglamento
en 1982, se generaron opiniones gue planteaban temores ante

posibles restricciones; de manera muy clara se excarnaron
de tabacos y de bebidas

preocupaciones por parte de fabricantes
alccohdlicas. En general, era posible identificar opiniones en dos
senrtidos: una gque ponia énfasis en gue el gobierno pretendia
restringir y otra gue interpretaba las modificaciones como un
ajuste a los nuevos tiempos ante la apertura del mercado. Ambas
posiciones ceoincidian en seflalar gue lo ideal seria avanzar en la

autorregulacidn.

El ambiente ante las reformas al reglamento, estuvo orientado
hacia ecriticar la intencidn gubernamental de ejercer mayores
controles sobre la publicidad de tabacos, bebidas alcohdlicas y
alimentos a la cual exigia la inclusidn de leyendas. Junto con esta
critica gquedd claro desde el inicio el interés por la concertacidn

del nuevo reglamento.

En un primer momento existia un estado de incertidumbre gue
bien se puede resumixr en las palabras del presidente de 1la
Asociacidén Mexicana de Publicidad Exterior, Pedro Medina: "parece
ser gue para el prdéximo afic se van a prohibir anuncios. Desde luego
ello tedavia no es definitivo, en este terreno apenas estamos
comenzande las pléticas con la Secretarfa de Salud y no sabemos

exactamente gué es lo gue va a quedar".®

De nueva cuenta, los sectores gue se sintieron mids afectados
Y gQquienes de alguna manera, junto con la IAA, encabezaron su
oposiecidén al nuevo reglamento fueron los fabricantes de bebidas
alcohélicas y tabacos. Se sefialaba gue cada cierte tiempo el
gobierno buscaba limitar a la publicidad y gue nuevamente se

pretendia esto, aungue desde el principio se mencionaba, por parte
estaban dispuestas a

de 1los publicistas, gue las autoridades
dialogar. "No es la primera ves gque nos enfirentamos a un proyecto
Yo tengo 14 afios en esta indusctria y me

de reglamento tan duro.
tocd ver algo parecido en 1979, en 1983, en el 87...".
"Perifdicamente surgen cuestionamientos moralistas de este tipo.
Los nuestros son productos gue siempre serdn atacados y cominmente

k]
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aparece alguien gue lleva estos ataques al extremo. Ya estamos
acostumbrados a situaciones similares, afortunadamente las
autoridades escén abiertas al didlogo", expresaba Guillermo
Cordera, vicepresidente ejecutivo de Bacardi Y Compafiia Y

Presidente de la Casa Vergel.?

Entre los Ppuntos preccupantes gue sSe supusco contendria el
nuevo reglamento, estaba la limitacidén al patrocinio de eventos
deportivos, musicales Yy culturales. Una carta de Luis Carlos

Mendiola, presidente del Capitulo México de la International
Advertising Association, enviada a la Subsecretaria de Regulacidén
Sanitaria, sefialaba: "Considerames gque las medificaciones al
reglamento en cuestidén, en algunos de sus articulos (38 bis),

pues el prohibir

constituyen una limitaciédn por demds desacertada,
difundir eventos deportivos, culturales, recreativos © musicales,
por parte de las empresas gue producen tabaco o alcohol puede dar
como consecuencia el gue dichos eventos no tengan patrocinador, lo
que redundaria en una restriccidn de tales eventos © €n no lograrse
la difusién gue se pretende, lo gue ocasionara el fracaso del

evento® .?°

Este punto relativeo a la promocidn fue discurido v finalmente
no se incorpordé al reglamento, aungue el articulo 34-XIII contempla
de manera amplia qgue las bebidas alcohbdlicas y tabacos no se podrén
asociar a especticulos musicales y eventos deportivos, lo cual
incluiria el patrocinio; sin embargo, en la préctica la Copa
Marlboro, los Valores Bacardi o las funciocones de box o el fdtbol se
presentan con el patrocinio del producto.
publicistas,

Entre los argumentos gue se esgrimieron por los
eventos en si

se adujo el dafioc gque esto acarrearia no séleo a los
mismos, sino a la industria de la radio y la televisién; igualmentce
el presidente de la C&dmara de la Industria de este ramo, sefialaba
las dificultades para gue realmente el patrocinio se pudiera
evitar: "Debemos analizar gué tan lejos gueremos llegar con la
reglamentacidn, porgue también en este rengldn 1los excesos son
dafiinos. Aungue se prohiba el patrocinio de los productores de
licores y tabacos a estos espectidculos, no se podrd evitar gue, por
ejemplo en los deportes, haya publicidad; porgue €sta se fija en
las bardas gue rodean las canchas en diferentes lugares de los
estadios, a veces los mismos Jjugadores traen la marca de sus
patrocinadores en el uniforme" . ?*

Como propuesta ante la limitacién del patrocinio, se sugeria
que los anuncios podrian proyectarse a 1la hora de los partcidos, sin

’o\p.reur-. SO 2. No. 3., I¥ST. p.
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presentarlos ni promoverlos ¥ que, en exposiciones y conciertos, el
no del producto. "Este
importante, porgue

patrocinio corriera a cargo de la empresa,

tendrd que ser un punto de concertacidn muy
México necesita de cultura v de esparcimiento,
promotores de estos entretenimientos, de los deportes,
exposicicnes, somos los productores de licores y los fabricantes de

cigarros",?? expresaba el vicepresidente de Bacardi.
P

y 1los grandes
de las

Denctro de la discusidn, se sefiald gue los controles tienden a
ser mids estrictos y gue la tendencia llevara en algin momento a
reducir los &admbitos donde se pueden anunciar tabacos vy bebidas
alcohdlicas. Se aducia gue las diversas acciones llevadas a efecrto
por este ramo no han frenado la reglamentacidn: “todas las medidas
tomadas por los cigarreros fueron incluidas con caracteristicas de
obligatorias en los reglamentos gue se hicieron posteriormente; lo
cual ha servido como argumento de gue la autorregulacidn no basta
para evitar normas oficiales y una futura prohibicidn®,?’ sefialaba
Rogelio Malo, Director de Mercadotecnia de Cigatam.
las qgue hacia referencia, eran el
cigarreras de no incluir
antes
"se

adoptadas a
grandes empraesas
gue no tuvieran apariencia adulta,

de la misma forma

Las medidas
acuerdo entre las dos mas
en sus comerciales modelos
de gue esto se sefialara en los reglamentos;
adelantaron a la prohibicidn de venta de tabacos a menores de edad,
al disponer que en el piblico objeto de los muestreos no podia
haber adolescentes ni mucho menos nifios". Tambhién la inclusidn de
leyendas gue advierten "sobre el riesgo gue implica el abuso en el
consumo de ctabaco, fue iniciativa de las tabacaleras y aungue la
autoridad no aceptd estampar su firma en la advertencia, €ésta se
incluyd en los paguetes Yy en los comerciales antes de gue se
estableciera su obligatoriedad en algin reglamento. "3

En el mismo sentide, los productores de bebidas alcohdlicas
aducian haberse autorregulado desde hacia tiempo, pero gque e€llo no
les garantizaba nada. Guillermo Cordera sefialaba, a manera de
ejemplo, gue el incluir alimentos al lado de los licores se 1le
ocurridé a algun anunciante y después se incluysS dencro de los

reglamentos.

Un punto objeto de critica lo constituia el hecheo de gue el
reglamento ubicaba tabaco, cervezas y bebidas alcohdlicas en los
mismos capitulos » con las mismas restricciones. "Mientras los
vinos forman parte de la cultura de un pais civilizado, se ha
comprobado que el tabaco realmente afecta abuses o no de &1, fumes
mucho © fumes poco: 3 un buen licor si lo consumes con moderacidén,
no hace abscolutamente ningun dafio", expresaba Clemente CAmara.

s
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De manera mas contundente, las opiniones sefialaban que de
algtn modo se estaba orillando a los fabricantes de estos productos
a casi no anunciarse. Greg Birbil, presidente de Mc Cann Erickson,
decia "si como gobierno, como sociedad, creemos gue el tabaco es
realmente malo para la poblacién, habrd que evitar su produccidén;
pero prohibir la publicidad es una tonteria. Si un producto existe,
lo vendemos y si hay una industria que lo fabrica y tiene permiso
de hacerlo, debe haber total libertad para comercializarlo"

anunciantes asumian que la
prohibicidn de este tipo de publicidad se tendria gue dar,
sobretodo en wun mercado comercial con Estados Unidos ¥y Canada,
paises donde tales productos estdn limitados en los medios
electrénicos y gue si antes no se habia dado era debido a los
mismos productores gue se opusieron. El publicista Alejandro
Orvafianos expresaba en este sentido: "La prohibicidn es algo gue
tarde o temprano va a llegar"”. "No se ha dado porgue la presidn de
las casas productoras de tabacos y licores y de los medios masivos
ha sido muy fuerte; ademds de gue la situacidn econdmica del pais
durante la dltima década, no era propicia para tomar una medida gue
evidentemente afectaria a empresas clave".'*

De manera genexal, otros

Justamente, las palabras de Orvafianos resumen el por gué, si
bien el Estado se preocupa por las repercusiones gque el consumo de
estos productos tiene sobre la salud de la poblacidén, por otra
parte ne avanza en mayores controles: el poder gue sSse opone €n una
negociacién por 1los productores, los medios de difusidn y los
publicistas y su correspondencia con el modelo econémico de
desarrollo, de ninguna forma llevaria a restringir a estos sectores
dentro del actual modelo de desarrollo.

La inclusién de advertencias dentro del cuerpo de los anuncios
fue parte de la propuesta en las medificaciones al reglamento. Se
establecieron de manera obligatoria para sefialar precauciones
"cuando el usc © consumo pueda causar riesgos o dafios a la salud®
(Art. 8, IV) y para advertencias de bebidas alcohdélicas, tabkacos,
insumos para la salud, productos téxicos, alimentos y bebidas no
alcoh6licas de bajo valor nutritivo ¥y mensajes de f£oérmulas para

lactancia.?’

En la propuesta de reglamento, como también se acoxdd mas
adelante, se establecia la posibilidad de incorporar al cuerpo del
anuncio las advertencias y en ese caso se podia evitar la leyenda
en radio, televisiédn y cine en los mensajes de bebidas alcohdélicas
y tabacos. Esta opcidn planteada en el Reglamento fue bien acogida
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por los productores de bebidas alcohdlicas y se habia empleado
desde antes en los anuncios de Bacardi en radio ¥y televisidén: "La
calidad es responsabilidad de Bacardi, la canctidad as
responsabilidad de usted". A partir de su inclusién en el
reglamento, otras marcas han utilizado esta modalidad para evitar
las leyendas, comeo "identificate mds bebiendo menos"”, "t decides
cudndo y cuanto" o ‘'"con clase ¥ sin exceso sienta su sabor".
"México se deberia sentir orgulloso de ser uno de los pocos paises
en el mundo (si no el ddnico) gue incorpora a sus anuncios de
bebidas alcohdlicas un mensaje de moderacién en el consumo. Adem&s,
me parece muy atinado por parte de las autoridades gue se ha
permitido que este mensaje se incorpore al texto creativo del
comercial, lo cual aumenta su impacto notoriamente’ . :*

EY vicepresidente de Bacardi mencionaba al
"empezamos antes de gue fuera una obligacidn porgue a nosotros es

a los primeros gue nos interesa gue no se abuse de las bebidas:
las salidas de las carreteras,

respecto:

hace 14 afios pusimos en
espectaculares de "Bacardi no combina con el volante®.?®? Las
leyendas ya existian en el Reglamento de 1986 para tabacos y

las modificaciones se adicionarocn

bebidas alcohdlicas; en
caracteristicas de tipe de letra, tamafio, tiempo de duracidn y
contraste. En el texto aprobado se sefiald la duracidén a lo largo
del anuncio en televisibébn, textos horicontales, contrastantes, de
40 puntos respecto a una pantalla de 14 pulgadas. En la radio sélo
se tendria gue hacer mencidn.

La propuesta original establecia para la radio una duracidn de
de seis segundos, l'o cual fue rechazade por los
anuncio. Clemente Camara

la leyenda
publicistas ya gue encareceria el
radio cuestan mucho dinero si lo

destacaba, "seis segundos en
calculamos a nivel nacional. Te estén restando el 30 por ciento de
tu tiempo, porgue la mayoria de los comerciales de radio son de 20
segundos.

La inclusidn de leyendas era vista también como algo inuagtil y
funciones del gobierno a los anunciantes.
En este sentido, Guillermo Cordera sefialaba: "Las leyendas no
resuelven ningin problema, la solucidn seria educar a los nifios v
a los jévenes, y eso es una responsabilidad del gobierno gue nos
estdn pasando a nosotros. cPor qué un fabricante de papas fritas
tiene gque ensefiarle a comer a la gente? éPor Qué no es la
institucién educativa la gue ensefia a comex?. Nosotros tenemos la
responsabilidad de producir un articulo de buena calidad gque no sea
nocivo para la salud; esa es nuestra responsabilidaad como

fabricantes y comerciantes".

como un traslado de las
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John Holmes, presidente de la Regidn Latinoamericana de Waltexr
Thompson argumentaba: "lo qgue hace dano es la falta de
responsabilidad de los individuos hacia si mismos; cada persona
tiene derecho a decidir sobre su propio destino...'" "un gobiernoc
no puede asumir una responsabilidad que le corresponde al pueblo y
si lo hace quiere decir gue faltan educacidn y fortalecimientco de
los valores'.®?

De esta manera, cualguier reglamentacidn es interpretada como

una intromisién del gobierno sobre la libertad de mercado o como un
intento gubernamental de ir mas alld de sus funciones. "Muchas
veces los burdcratas intentan tratar a la gente como s5i fueran
nifios, cuando no lo son y guieren imponer sus propios valores.
Incluso a veces llegan a ser hasta insultantes; por ejemplo con las
frasesitas gue pretenden decirle a la gente gué hacer: ‘oye nirfio,
haz esto...’''", sefilalaba igualmente John Holmes.
Finalmente, en materia de alimentos y bebidas no alcochdlicas,
*de bajo wvalor nutritivo, también denominados de mencr aporte
nutricional o similares y eguivalentes”,?’ se determind gque las
leyendas deberian incluirse en forma visual, auditiva y visual
auditiva, segin el medio; ya fueran leyendas precautorias sobre la
condicién del producto o promotoras de una alimentacidn
equilibrada. En el caso de la televisidn, pocas veces la leyenda
se presenta en forma visual 3y auditiva; simplemente contingan
insertando el texto con mensajes gue no siempre corresponden a lo
seflalado en el reglamento; asi se incluyen leyendas gue dicen
"aliméntate sanamente'", "témalo con leche" o se ha llegado a
absurdos como "comer bien es sensacional®.

otro aspecto gue generd reacciones por parte de los
productores de botanas, pastelillos, cereales, etcétera, fue el
intento de restringir la edad de los nifos gue aparecieran en los
comerciales a mis de 12 afios; lo cual fue objeto de la concertacidn
y condujo a su eliminacidén en las modificaciones. El argumento
bisico era: "Hay un articulo en la ley en el que se menciona que la
publicidad no debe estar dirigida al piblico infantil ¥y hay una
definicidén de cudndo terxrmina la infancia, gue supuestamente son los
12 afios. Esto afecta a toda la publicidad en general, 1o mismo a
la de pafales, alimentos infantiles, gue la de juguetes,
pastelillos, chocolates y papas". Sergio Montalvo, director de
mercadeo de Bimbo concluia: "cuando un nijio llega a la primaria, a
los 6 afios llega a la economia. El Reglamento no nos debe impedir
dirigirnos a esos nifios ¥y la edad limite tiene gue sSituarse entre

los 5 y 6 afos".®
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La propuesta de poner un limite a la edad de los personajes en
los anuncios para nifios, se relacionaba con la concepciédn de que
los medios, particularmente la televisidn, tienen una amplia
repercusién sobre el publico ‘infantil vy guardan un caracter
formativeo paralelo. "La publicidad que estcéa dirigida
especificamente al sector de 1os nifics tiene una enorme
trascendencia, porque se convierte en un influencia educadora muy

importante para su desarrollo neo sélo presente sino también
futuro” ,

Esta propuesta en el reglamento, resultaba particularmente
importante ya que se vinculaba con el interés plasmado desde la Ley
General de Salud en relacidn conn la repercusidn sobre la
alimentacidén y para la formacidn de adecuadas préacticas y h&bitos
nutricionales en la poblacidn. De manera que la responsabilidad
del anunciante no se reduciria a producir un producto de calidad.

Andrea Barcena, directora del
Derechos de 1la Infancia, sefialaba sobre la trascendencia de la
publicidad: "A un nifio de tres arfios no lo haces critico, le digas
lo que le digas. De hecho entre mads chidguito es, mejor se aprende
la publicidad y, muchas veces, ain sin distinguir los nombres de
las cosas, las conoce, las pide y las come tal y como lo vio en la

televisién, lo gue esti presentiandole la publicidad al nifioc son
modelos de conducta y €1 no ciene codavia capacidad para
discriminar y seleccionar".?s

De igual manera, estudios

Centro Mexicano para 1los

sobre consumidores reportaban®t gque

a los dos afios de edad, los nifios reconocen los nombres de ciertos
productos, especialmente cereales; a 1los cuatro emiten Jjuicios
sobre las marcas '"basados en la informacidn recibida por 1los
padres, de sus compafieros de Jjuego Y. sobre codo, de la
television",

El andlisis identifica cinco etapas: entre los 2 y 6
meses los nifios son llevados por primera wvez a una tienda; a los
dos afios sefialan y piden productos de los estantes (cereales y
dulces son los ma&s solicitados); a los 3 y medio, piden a sus
padres les compren Jjuguetes, geolosinas, libros y a wveces xopa;
entre los 4 y 6 aflos compran su primex articulec (casi siempre un
juguete) con dinero regalado. Entre los 6 y 8 afios empiezan a hacer
compras independientes de refrescos y gclosinas.

2% mario Campuzans. =108 nifce y la publicidad camiges © enemigan?= en Apertura. Abril 1993, e 3, No.
4. p. 30,

3%.t0a nifios ¥ 1a publicidad...- en Apertura, abril 19%3, p. 23.

F€gotudio del bufeta Mo NHaml. entrevistabmn a 222 madres. "Los conaumidores ne nacen, me ha
Financiere, & dw abril da 1994. p. SA.




4.2, La concertacidn y el papel de la IAA.

Desde que se planted la posibilidad de un nuevo reglamento o
la realizacién de meodificaciones, las autoridades de la Secretaria
de Salud expresaron el propdsito de llegar a ello mediante el
didlogo y la concertacién con los sectores social ¥y privado. De la
misma manera, anunciantes, publicistas y representantes de los
medios de difusidén manifestaron su interés y la necesidad de que se
les incluyera en las consultas. "El reglamento tendrd que ser la
sintegis de las opiniones de los actores Que en su elaboracidén
participen. Cuando los reglamentos no son asi, nacen muertos. Hay
muchas acciones gue nacen muertas, muchas leyes gue no se aplican
© gue, ain vigentes, se dejan de aplicar porgque no responden a la
realidad",® expresaba Javier Sdnchez Campuzano, presidente de la
Asociaciédn de Radiodifusores.

Durante el proceso de elaboracidén de las modificaciones al
reglamento, fueron consultadas diversas organizaciones del sectoxr
privado:

Asociacidén Nacional de Anunciantes de México.
Confederacidén Nacional de Camaras Industriales.
Camara Nacional de la Industria de la Transformacidn.

- Productores de Tabaco.

- Asociacidén Nacional de Vitiwinicultores.

- Asociacidén Nacional de fabricantes de Cerveza.

- Camara de la Industria de la Radio y la Televisidn.
- Asociacién Mexicana de Agencias de Publicidad.

~ Asocciacidn Nacional de la Publicidad.

International Advertising Association. Capitulo México.

Se consultd también a la Secretaria de Gobernacién, a la

Secretaria de Comercic y Fomento Industrial y al Instituto Nacional
del Consumidor (hoy Procuraduria Federxal del Consumidor), como
entidades gubernamentales gque intervienen sobre el control de
ciertos aspectos de la publicidaq.

La consulta se limicrd a los sectores privados gque se wverian
afectados por la reglamentacidn y a las dependencias del gobiernoc
inveolucradas en la materia. De manera general, las opiniones de la
International Adevertising Association resumian los planteamientos
de la industria publicitaria respecto al reglamento.

En afios recientes, a nivel mundial, ha crecido lo gue algunos
la lucha por 1la libertad de expresién

organismos denominan
El principal impulsor de esta idea es la International

comercial.
Advertising Association conocida en muchos paises simplemente por

sus siglas: la IAA. La International Advertising Association

lApertura, AR 2., Be. 5. junie 1833, p. da.
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representa actualmente el mis amplioc e influyente organismo de la
publicidad en el mundo, tanto por su cobertura geografica como por
el poder econdmico de sus integrantes.

Contaba a fines de 1993 con 3223 miembros en 88 paises; tiene
representaciones (capitulos) en 54 paises.?® Se inicid en Nueva
York en 1938 con el nombre de Asociacién Exportadora de Publicidad®
entre los afios cincuenta vy sesenta se extendid a’
posteriormente se amplid® a América Latina ¥y en 1los ochenta se
expandié a Medio Oriente, Asia y Africa. Se trata de una
organizacién no lucrativa que agrupa basicamente a agencias de
publicidad, anunciantes Y medios de comunicacidn. Tiene
representatividad no gubernamental en la ONU, concretamente en la
UNESCO ¥ en la Organizacidédn Mundial de la Salud. "Pugna mediante
campafias de orientacidén social por dignificar el modo de vida de
nuestros coterraneocs, adem&s de promover Yy difundir mensajes
preventivos contra la drogadiccién y el alcoholismo.*

Europa;

3nperture, Afo 3, No. 11, Noviembre 1933, p. 41, y Nemorfe TAS 1988-94. Capstulc México. FAA. Fab. 1s
P, 21.

CLANK, . L publicidad y su poder. p.

%o qué en 1w IAA?", 51 Pinsnciere, 15 de febrero de 1991, p. 14.
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Cuadro No. 27.

INTERNATIONAL ADVERTISING ASSOCIATION-IAA

Advertising
Advertising
Advertising
Advertising
Advertising
Advertising
Advertising
Advertising

Exteriores)
Alpagest

Miembros organizacionales:

Association
Association
Association
Association

(U.K.)
Tailandia
Yugoslavia
Bombay

Federation de Australia
u

Research Foundation.
Standards Authoricy
Standards Authority
Affiliated Advertising Agencies
Affschenngs Foretagens Férening

(rcalia)

E.U.
(R. Unido)
Africa
Int’ 1

(Asoc.

(EU)

American Advertising Federation
American Association of Advertising Agencies
(Japdn)

Asian Federation of Advertising Assns.
Asociacidén Interamericana de Publicistas

Association of Advertising Agencies Sud&dfrica
E.U.

Association of

Naticnal Advertisers.

Australian Association of National Advertisers

Bulgarreklama

(Bulgaria)

Canadian Advertising Foundation
Chicago Advertising Federation
(Reino Unido)

Commonwealth Pxess
Standards Int’1l
Agency-Alfafilm Inc.

Creative
Czech Films

Deutscher Kommunikations
Direct Marketing Associatcion
Distilled Spirits Council. EU
European Advertising Tripartite,
European Association of Advertising Agencies
(Bélgica)

Union

(EU)

Verband
(EU)

Bélgica

European Direct Marketing Association

GCC Advertising Asociation
Independent Television Network
(Francia)

Infligth Marketing Bureau
Instituto Técnico de Publicidad y Marketin

(Beélgica)
(Sri Lanka)

International Federation of Advertising Agencies

Sueca de Publicidad de

(Costa Rica)

(B&lgica)

{Bolivia)

(EU)
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International Federation of Periodical Press FIPP (R. Unido)
Japan Advertising Federation

Korea Advertising Federation

Magazine Publishers of America

Magyar Reklamszovetseg (Hungria)

Malasyan Advertisers Association

Moscow International Centre of Advertising & Marketing
Nonprescription Drug Manufacturers Assoc. {(EU)

Soyuzreklama (Rusia)

Sri Lanka Rupavahini Corporation

FEDIM European Federation of Direct Marketing (Bélgica)

TDI International EU

Tobacco Documentation Centre
The Tobacco Institute EU
Transworld Advertising Agency Network EU
U.S. Trademaxrk Association
Universidad Andhuac. México
Universidad Latinocamericana. México
World Federation of Propietary Medicine Manufactures
Unido)

World Trade Center (Pakistdén)

World Trade Institute/The Port Authority of N. York & N.

Jersey.

(R. Unido)

(R.
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Cuadro No. 28.

XINTERNATIONAL ADVERTISING ASSOCIATION

MIEMBROS CORPORATIVOS

Ajinomoto
Alliied Lyons
American Express
Anheusen Busch Int
AT&T

British Airways
British American Tobacco
Citicorp/Citibank
Coca Cola

Coca Cola Amatil
Emirates Airlines
Gallaher Tobacco
Gillete International
Guiness

Heineken

IBM

IDV

Kraft General Foods

ANUNCIANTES

Mars
Miller Brewing Co.

Nabisco Brands

Nestlé

Pepsi Cola International
Phillip Morris Int.
President Enterprises Corp.
Procter & Gamble

R.J. Reynolds Tobacco Int.
Rothman‘s Int. Services
Joseph E. Seagram & Sons
Seiko Corporation

Shell Int. Petroleum
Shiseido Company

Stafford Millexr Continental
Texaco

Unilever

Xerox
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AGENCIAS
Agence Nationale d’edition GCK/GGT
et de Publicité
Arab. Advertising Organization Grey
Hakuhodo

N.W. Ayer

Bartle, Bogle & Megarty

BBDO

Bozell

Leo Burnett

DMB&B

DDB Needham

Dentsu

Dentsu Young & Rubicam
Patnerxrships

FCAI

Young & Rubicam
Foote Cone & Belding

Asahi Shimbun

Bahrain Television

The China Times

Crain Communications

R. R. Donnelley

Dow Jones Internationl

The Economist

Editoxrial América

Hearst Magazines

International Herald Tribune

Korea Broadcasting Adv.
Corporation

Magyar Televizio

MTV Oy .

MEDIOS

Lintas Worldwide

Mc Cann Erikson

Midle East Mark & Communic
Ogilvy & Mather
Publigraphics Group
Publicis FCB

Saatchi & Saatchi

J. Walter Thompson

Tihama
Young & Rubicam Hungria

The New York Times

News Corporation

Newsweek Int.

Nihon Keizai Shimbon
Premier Magazines

Reader’s Digest

Sanoma Corporation

Saude Research & Marketing
Tokio Broadcasting System
Turner Broadcasting System
Time Maga=zine
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Los objetivos de la Asociacidn Internacional de la Publicidad
se orientan a aglutinar a los sectores gue participan en €l proceso
publicitario para:

- Demostrar los valores econdmicos y sociales de la
publicidad ¥y el mercado a través de investigaciones,
publicidad ¥ servicios. .

-~ Mejorar los standares de la prdctica publicitaria a través
de la autorregulacidn y la educaciodn.

- Asegurar Que los organismos intergubernamentales y 1los
gobiernos reconozcan la utilidad de la publicidad y el
mercado y dar consideraciones favorables.

-~ Realizar el seguimiento de las restricciones y luchar contra

ellas.

Defender el derecho a la distribucién de informacidn

comercial, libre de restricciones injustificadas.®

La IAR se compone por miembros organizacionales Yy
corporativos. Les miembros organicacionales® son asociaciones de
anunciantes y publicistas gue operan en diversos paises donde la
IAA tiene representacidén, consta de 54 miembros organizacionales,
entre ellos:

Advertising Association de Tailandia.

Adverctising Federation de Australia.

Advertising Standards Authority Africa.

Alpagest, Italia.

Affialiated Advertising Agencies Int‘’l EU.

Asian Federarion of Advertising Agencies, Jap®én.
Asociacifn Interamericana de Publicistas, Costa Rica.
Bulgareklama, Bulgaria.

European Assn. of Advertising, Bélgica.

Inflight Marketing Bureau, Francia.

International Federation of Periodical Press, R. Unido
Soyuzreklama, Rusia.

The Tcbacco Institute, EU.

Los miembros corporativos son 88 empresas, entre agencias
publicitarias, anunciantes y consorcios de medios de comunicacién.?
Entre las agencias publicitarias se encuentran las principales a
nivel mundial: Ayer, BBDO, Bozell, Leo Burnert, BMB&B, DDB Needham
Dentsu, Young & Rubicam, Saatchi & Saatchi, Walter Thompson, Mc
Cann Erickson y Lintas Worldwide.

®E! pPinancierc. 1 de marze de 1591 y Entrovista m Carlos Mendiola en Aperturs, ARe 1, No. 1. 1393,

Caperture. Ao 3. Ma. 11, Nov. 1383, p. 43. Ver 1. Miembrcp orgmnizecionslas. IAA.

7
Apertura, Afo 3. No. 11. Anexo 3, Miembros Corporstives de FRA.
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Treinta y seis anunciantes forman parte de la IAA, la mayoria
son empresas transnacicnales como Anheuser Busch Intc., AT&T,
British Tobacce, Citicorp, Coca Cola, Heineken, IBM, Kraft Foods,
Nabisco Brands, Nestlé, Pepsi Cola Int., Phillip Morris, Procter &
Gamble, Reynolds Tobacco, Shell Int., Petroleum, Unilevel, Xerox.

En cuantc a medios de comunicacién, participan a nivel
mundial: Hearst Corporation, Editorial América, The New York Times,
Newsweek Int., Time, Reader’s Digest, Turner Broadcasting System,
Dow Jones Int., etcétera. Los miembros de la IAA representan el
97% del gasto publicitario mundial. La IAA opera como organismo
rector de las organizaciones nacionales a las gQue agrupa, de manera
que sus peliticas, sus campafias y sus recomendaciones son adoptadas
por capitulos en cada pais afiliado. 2 su wvez, la IAA tiene una
escructura mundial, cuenta con organizaciocnes regionales,
continentales y con capitulos locales en diversos paises.

En 1993 la IAA tenia representaciones en 86 paises:
Cuadro No. 29.

Representaciones de la IAA en el Mundo.
1992 .

Argentinm, B
América Letina: Erumdor. &
Faraciias

. rolombia, Copta Ric
vador, omala. Mexice. HiC.
. Puerto Pice. Uruguag. nezue

Ewtados Urados \ Canadh:

Buropa: Bretmfia,

Patoeo suropecs de reciente Checcenloy, . Bulgaiim. botonie. Mungria, Folonis, Rusie,
incovperacién: Yuogelmvia. Tatanstan:

hine, Filipana n Indoneaia.
Hueia Zalanda. FaKi€Zan, 5angapur.
. Vietnam

pacifico:

to, Bmiratoe Arabeo Urades,

Dukai, B
n Libano. Marriuecoa. Higeria,
Zambabie .

Reg16n Medio Criente: Tran. Ve tuvast,
cmén. Siriae, SUdefrica. Tone:.

En la Gltima década, la International Adwvertising Asociation
ha desarrollade una campafia mundial contra las restriccicnes
gubernamentales bajo el lema: "Libertad de Expresién Comercial".
El foro internacional del 33 Congreso Internacional de la
Publicidad en Barcelona de la IAA, lo incluia entre sus temdticas.
Al 34 Congreso Mundial de la IAA en Cancin/México, en mayo de 1954
se convocd bajo la frase "Freedom in Commercial Speech" (Libertad
de Expresién Comexrcial) .

El planteamiento de la IAA es gue cada vex mids, en todos los
continentes, crecen las restricciones y el &4dmbito se vuelve méas
estricto: "Hay sefales preocupantes de medidas oficiales gue, en
distintos paises pueden poner en peligro la libre pr&ctica de
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nuestra acrividad",® afirmaba Luis Carleos Mendiola, presidente
mundial de l1a IAA 1992-1954.

En 1992 en Barcelona, el entonces presidente de la IAA, Roger
Neill, propuso una campafia en pro de la publicidad, gque trataba de

promover las bondades de la misma. "La publicidad es como
cualguier marca, necesita ser presentada Yy refrescar la memoria de
la misma en el piablico". "Hemos dado por supuesto gue todo el

mundo sabe lo gue hacemos, pero eso es cada vez menos cierto”,®
sefiala Barry Day, vicepresidente de Lintas Worldwide y director

creativo de la campafa . En la elaboracid®n de esta campaifia
participaron creativos de Lintas, Nueva York; el director de
comunicacién visual de Nestle y ejecutivos de Grey Europa. Durance
los primexos S0 dias de campafia en Estados Unidos, los medios

contribuyeron con 2 millones de délares mediante intercambiocs.*®

lL.os Emiratos Arabes y Pakistan fuercon los primeros donde se
empezd a difundir la campafia. En estas naciones, al igual gue en
otros mercados en desarrollo como China, Polconia o Rusia, el lema
fue "Asi funciona la publicidad", el cual es adaptable en cada
mercado e idioma. Existe otra versidn con el lema "Publicidad: el
derecho a elegir" se emplea en paises como Gran Bretafia, Francia y
Estados Unidos.

En México, la campafia a nivel impreso se inicid en junio de
1993 y bajo el lema "Asi funciona la publicidad", destaca el papel
de la publicidad en el patrocinio de eventos deportivos, la
creacién de empleos vy cdmo la publicidad contribuye a bajar el
costo de los productos. "Cuando la publicidad hace su trabajo,
millones de personas conservan €l suyo'. "Sin el ingreso generado
por la publicidad, este dinero deberia venixr de otro lugar. Como
el costo de su beleto. Lo gue podria qgquitarle lo divertido a
cualguier parcido".

Junto al desarrollo de este tipo de campaias, la defensa de la
publicidad plantea gue las restricciones se orientan a productos
como tabacos y bebidas alcohdlicas, pero gue este es sOlo el inicio
para hacerlas extensivas posterxiormente a otros productos. Porx
ello, el segundo aspecto gue la IAA destaca en su politica es la
autorregulacién y la e€tica profesional mediante cdéddigos elaborados
por los propios publicistas.

El Capitulo México de la IAA se constituyd en 1962 y entre sus
fundadores estuvieron Guillermo Salas, presidente del Grupo Radio
Mil, Manuel Acuiia, publicista ¥ Raul Ruiz, empresario. La IAA en

®MENDIOLA. L.C. Aperture. i 2. NI, s, 19%2

Papercurs. Adc 3.

3. Brare 1933, p. 23,

3O pertura, sbril 19%3, A0s 3, No. &, p. $3.
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similar a la estructura del organismo
mundial. Se compone por socios individuales, institucionales y
corporativos. Cuenta también con una seccidn juvenil. "Participan
activamente la Asociacidn Mexicana de Agencias de PFPublicidad, la
Asociacidn Mexicana de Publicidad Exterior v el Consejo Nacional de
la Publicidad, para apoyar en programas de difusidén y en su
fortalecimiento como gremio" . *?

México tiene un esguema

El Capitulo México se compone por %9 miembros individuales
vpersonalidades de alto rango ¥y nivel en las comunicaciones", por
miembros institucionales, entre ellos el Instituto Tecnoldgico de
Estudios Superiores de Monterrey (ITESM), la Universidad Andhuac,
la Universidad Latincamericana ¥y la Universidad de la Comunicacidén.

El presidente del Capitulo México es Luis Carlos Mendiola
Codina, desde 1988-1992, fue reelectc para 1992-24. A su ve:=z,
Mendiola ha sido vicepresidente mundial de la IAA y actualmente
ocupa la presidencia mundial del organismo. Luis Carxrlos Mendiola
es el presidente del grupo PMP (Profesionales de Medios
Publicitarios) fundado en 1973, el cual operd como agencia de
publicidad, luego come compafiia de publicidad exterior; mas tarde
manejs la publicidad en el metro ¥ se dedicd a revistas. La parte
mads importante del grupo PMP es medios, en lo que se refiere a
avances, impresién, carteles y ediciocnes de revistas.?'?

Las actividades de la IAA en la lucha por la defensa de la
libertad de expresidn comercial han tenide especial énfasis en
América Latina, al sexr su presidente un mexicano. Su actividad
propicidé 1la formacidn de 1la Sociedad Interamericana para la
Libertad de Expresidén Comercial (SILEC) en 1891, De la misma
forma, las propuestas de la IAA han sido retomadas por la AMAP vy el
Consejo Nacional de la Publicidad en México. Ambos organismos
pertenecen al Capitule México.

La actuaciédn de la IAA en México, se destacd en 1952-93,
cuando conjuntamente con la AMAP vy el CNP elaboraron criticas a las
modificaciones al Reglamento de Control Sanitario de la Publicidad
gue se promulgd en 1953 . En esa ocasién, Luis Carlos Mendiola
seflalaba gque la Secretaria de Salud cuenta con una gran apertura y
esti cooperando para definir una reglamentacidn mencos drastica. Al
proponerse las modificaciones la IAA insistid en que los controles
se velvian mayores b era necesario pasar mejor a una
autorregulacidn.

En abril de 19522, la IAA tomd la iniciativa al dirigirse al
Secretaric de Salud, Dr. JestGs Kumate, para solicitar informacidén

lgntrevisra « Lulo Carleo Mendiola, Crestiva. ASz 1. Ho. 1. 1993,

13 creativa, ARG 3. No. 1. p. 10.
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especifica sobre trémites para decretar la prohibicidn de bebidas,
tabaco y medicamentos en los Estados de Soncora y Chihuahua. La SSA
respondié que no existia ninguna propuesta en ese sernitido "y
solicité a la IAA incorporarse como asesor de la propuesta para
modificar 91 arciculos del Reglamento de Control Sanitario de la
Publicidad".??

En relacidén con el proyecto de modificacidn al Reglamento, el
presidente de la IAA, Luis Carlos Mendiola, consideraba Qque algunas
de las modificaciones atentaban contra la libertad de expresidén.
“"La restriccioén inapropiada a la expresiodn publicitaria es
contraria a los legitimos intereses del libre mercado y desanima a
los inversionistas, cuya estrategia prioritaria es dar a conocer
amplia y detalladamente sus productos”. "Las modificacicnes que
propone Carlos Salinas de Gortari, contienen lo gue €n nuestro
concepto son restricciones gue en algunos cases atentan contra la
libertad de expresidén consagrada en la constitucidn™ .t

La carta de la IAA Capitule México insistia en gue no es
posible relacionaxr a la publicidad de bebidas alcondlicas y a la de
tabacos con la elevacidn de su consumo 3y gue al reprimirse el
acceso a la informacién comercial sobre estoes productos se estimula

el interés de la Jjuventud por ellos. Las opiniones de la IAA-
México eran coincidentes con la posicidén manejada a nivel mundial
por dicho organismo, en términos de oponerse a cualqguier

rescriccidén y en la defensa de lo gue han dado en llamar libertad
de expresidén comercial.

5in embargo, la idea de gue suprimir la informacidn comercial
sobre tabacos ¥y licores provoca el consumo, es contradictoxia con
el objetivo que la publicidad ha pretendido siempre gue no es sbélo
informar sino propiciar a través de ella la mayor wventa del

productoe y, por lo tanto, el consumo. En cuanto a los puntos de
acuerdo, la IAA manifestaba que el proprio reglamento tiene
elementos para regular la actividad sin menoscabo de ella. Por

ejemplo el articulo 41 establece que la Secretaria de Salud en
coordinacién con los sectores privado y social, promoveria ¥ apoyara
la difusidn de mensajes o campafas gue adviertan sobre los dafios a
la salud gue el abuso del consumo del alcohol o© tabaco puede
ocasionar. Eso es a lo gue nos tenemos gue abocar "en forma
paralela a la 1libertad para expresar el lenguaje comercial,
promoverx y coordinar acciones con agencias de publicidad y medios
de comunicacién para orientar a la sociedad".

Puamoria TAA Is8R-1394. 5. i,

1 la Dru. Mercedeo Jenmn dul 10 de mbril
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Junto con la carta, se enviaron comentarios especificos sobre
los articulos con los gue se estaba de acuexdeo (29, 34, 64, 71, 97
y ©£8).3* El articulo 29 proponia leyendas precautorias sobre los
productos de bajo aporte nutricional y el no incluir nifnos con
apariencia menor de 12 afos.

La observacién de la IAA sefialaba gue "todo alimento y bebida
tiene un valor alimenticio, por 1o que se complementa sSu promocibdn
con leyendas de una alimentacidn equilibrada, estd por demis la
limitaci®dn a gue se refieren los Ultimos renglones del parrafo
modificado, incluseo se perderia el impacto directo al menor de
edad". Como ya mencionamos, dQicho limite de edad fue retirado de
la propuesta y por lo tanto no se incorpord al decreto de 1993.

El articulo 34 se referia a los casos en gque nNo se permitiria
la publicidad de tabaco Yy bebidas alcohd&licas. En sus diez
fracciones reproducia lo establecido en el Reglamento de 1986 vy
modificaba las fracciones en los siguientes aspectcs. La Fraccién
I agregaba: "se asocien con ideas o iméigenes de é&xito, prestigio,
fama, esparcimiento”. La IAA sefialaba que la publicidad manejaba
todas las circunstancias a que se refiere la fraccidn I "ya que la
idea del publicista es relaciocnar el consumo del producto a través
de imAgenes positivas". "Esta limitacidn constrifie la libertad a
que se refiere nuestra constitucidn®.

La incorporacidn de imdgenes o ideas de éxito, prestigio y
fama, pretendia limitar el apoyo en persconajes famosos que
aparecian en los anuncios, como Anthony Quinn o Héctor Bonilla, en
bebidas alcohdélicas; y cantantes como Yuri o Alberto Vazguez en los
cigarros. Sin embargo tal mencidn en especifico no se incluyd en
el reglamento, aungue podria entenderse gue gueda implicita en el
texto aprobado.

La fraccién VII del articule 34, proponia no autorizar la
publicidad de tabacos ¥y bebidas si se asociaba con "actividades
creativas © culturales del ser humano". Esto no se incluyéd e
incluso se derog® el texto anterior al respecto. Quien ha hecho
uso de este tipo de publicidad y gue resultd beneficiado, era el
Brandy Don Pedro gue desde hace aifios basaba su campaiia en la
asociacidédn con actividades creacivas. En 1994, las cervezas
empezaron a promover actividades culturales, una vez derogada esta
fraccidn; también el cognac Martell ha recurrido a esta asociacidn
cultura-licor con su campafia "el arte de Martell".

El Reglamento de 1986 se referia a no presentar "centros de
vicio®" en este tipo de publicidad; en las modificaciones de 1993 se
pretendia substituir por "estabklecimientos en los cuales se
expenden © consumen estos productos®. La IAA mencionaba gue esta

3% comantarics de la TAk & lan medificacionen del Peglamento de Salud en Apertura. Ao 2. No. 4, april

1892, p. 64-68 ¥ *n Memoria IS2E-I994. IAh. 1394,
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limitante "deja sin elementos de promocidén" y consideraba wmas
adecuada la fraccidn como estaba.
Finalmencte,

la limitante se redujo a no dirigirse a menores de
25 afics "situdndoles en bares, cantinas, centros de baile
discotecas", lo cual da lugar a que tales establecimientos se
puedan presentar si los personajes del anuncio aparentan més de 25
afics, © bien se podria entender gue tales lugares no deben aparecexr
independientemente de la edad de los modelos. Sin embargo, algunos
de ellos son el escenaric cotidiano {(juntec con la playa) en la
mayoria de los anuncios.

La Fraccidén X del mismo articulo proponia no autorizar esta
Publicidad cuando los productos © sus recipientes se manipularan
directa o indirectamente O sSse€ consumieran real o aparentemente. EI1
comentario de la IAA era contrario a sSu inclusidn ya gue privaba de
recursos al anunciance. Por su parte, Guillermo Cordera de
Bacardi, expresaba: "Esto que dice el reglamento sobre manipulacién
de los productos es otro de los aspecteos en 1los
tratando de acordar con las auvtoridades" "Se busca gue no haya
consumo aparente. Hasta ahora eso era un valor entendido, con la
regla de los 45 grados que implicaba que el brazo al doblarse no
podia formar un &ngulo menor, porgue asi se daba la idea de
consumir. Eso era auvtorregulaciédn, ahora se incluye con la palabra
manipulacidn" .** El texto de 1la fraccidn gquedd de la manera
propuesta, PpPero se agregd® un parrafo de gue tal prohibicién no
seria aplicable cuando se manipularan con fines demostrativos,
cual dejd a salvo a la campafia "la prueka del atfiejo"

que estamos

lo
de Bacarai.

Otya propuesta gue no tuvo aceptacidn por la IAA fue la de no
utilizar a niftos como modelo en la publicidad de productos de aseo.
La IAA proponia especificar cuales productos caerian en 1la
limicacién. En el texto aprobado se agregd no incluir menores en
'productos de aseo gque representen un riesgo para la salud". Las
adecuaciones que se realizaron a la propuesta inicial se derxrivaron
de opiniones de la IAA y de otros organismos consultados;
manera, los

X de alguna
i comentarios de esta asociacidn resumen les
sefialamientos y los logros de anunciantes y medios de comunicacidn.

L PR
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4.3. ¢HBacia 1la autorregulacidén?

Las modificaciones gue se dieron al Reglamento buscaban tener
una mayor definicién acerca de 1la publicidad de cierto tipo de
productos; mMaS gue rxestringir la actividad publicitaria le han
favorecido, ya que liberaron de autorizacidén la mayoria de los
productos relacionados con la salud, a excepcidn de los tabacos,
las bebidas alcohdlicas ¥y los insumos para la salud. Los productos
que ya no requerian autorizacidn se considerd gue no implicaban
riesgo para la salud y por lo tanto tenian gue ajustarse a lo
establecido por 1la 1.GS Yy el RCSP ya que serian objeto Jde
vigilancia. La vigilancia poco ha funcionado dado Qque la
reglamentacién es de cardcter nacional, desde hace tiempo era
insuficiente ¥y no se cred un sistema especial de vigilancia gue
permitiera supervisar el volumen de publicidad existente, raz=én por
la cual se dio una virtual desregulacidn en la practica.

Esta medida fue vista por anunciantces y publicistas cecmo un
avance hacia la autorregulacidn y también como una adecuacidn a la
"modernizacidén" emprendida por el pais ante la firma del Tratado de
Libre Comercio. La concertaciédn protegid hasta cierto punto a los
productores de bebidas alcohdlicas; sin embargo, los fabricantes de
cigarros se sintieron afectados por las modificaciones: "Creo que
lo mejor serd esperar, a 1lo mejor en el préximo sexenio llega a la
Secretaria de Salud alguien gue no tenga nada en sspecial en contra
del tabaco y entonces nos dejaran en paz".‘

Los cigarreros pensaban gue la tUnica manera de frenar las
disposiciones gubernamentales era la autorregulacidn a través de un
propio cédigo que qui=a incluyera la decisidn voluntaria,
anticipdndose a una prohibicién oficial de retirarse de algunos
medios de comunicacidn. En tanto, ante.la apertura del mercado,
las modificaciones eran vistas como reguladoras de un mercado
abierto, como lo expresaba Clemente Camara: "El proyecto de
reglamento es un intento por parte de las autoridades para impulsar
a los productos nacionales a ubicarse en un nivel competitivo gque
les dé la posibilidad de participar en un mercadeo abierto, donde se
exigird mas calidad y mayor responsabilidad:

En el mismo tenor, Homero Gayoso, presidente de la C&mara de
la Industria Editorial decia: "Yo creo que las modificaciones no
son mas que un ajuste para adecuarse al momento que esté& viviendo
México. Hoy estamos en una economia abierta y, por lo tanto, no se
vale tener reglamentaciones de tipo unilateral local; las normas
tienen gue ser globalizadas."?

3 malo, Rogelio. spertura, Ao 2, Bo. «. abril 13se, p. 25.

2 Apercura, ARe 2, Bo. 3. p. e,

Y apertura. Afic 2, No. S. mays 19%3. p. 3a.
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En general, los publicistas consideraban gque se tenia gue
hacer un esfuerzo de creatividad para afrontar las restricciones
Yy poder promover el producto. La flexibilizacidn gue se dio en 1la

regulacidn en 1992 fue +wvista también como un avance hacia la
autorregulacidén por parte de los publicistas Yy sSe hicieron
declaraciones en el sentido de auspiciar la autorregulacidén y
fortalecer a los anunciantes, publicistas y medios de difusiébn. "E1
hecho de gue la publicidad de algunos productos ya no vaya a
requerir permiso previo de la Secretaria para salir al aire, es un

reconocimiento a la madurec de los anunciances b de los
publicistas. Al pasar la responsabilidad completa a nuestras
manos, nos vamos a ver forzados a ser mas precavidos en nuestros
comerciales, porgue ya no wvamos a tener un permiso con el cual
ampararnos", sefialaba Clemente Camara.

La autorregulacidn sSe plantea como un camino para evitar
reglamentos ¥ afrontar prohibiciones, =35 una tendencia dentro de
las politicas neoliberales a eliminaxr del mercado reglamentaciones
que se califican come rigidas y discrecionales y colocar en los
propios particulares las reglas para asi garantizar su libextad.
"Es preferible mil veces, establecer sistemas de autorregulacidn
con  nuestras propias reglas del juego, a tener qgue acatar
sumariamente y sin derecho a réplicas de ninguna especie, una
draconiana reglamentacidn oficial con las reglas del juego que las
autoridades nos impongan por la fuserzZa, aungque estos digan que esto
no es cierto y que vivimos en un pais de libertades".®

A su vez, las modificaciones del reglamento fueron
consideradas comce un elemento propicio para fomentar la cohesién
del gremio. Los productores de vinos y licores crearon un organismo
coordinador integrado por representantes de Canacintra, la Cémara
Nacional de 1la Industria del Tequila, la Asociacidén Nacional de
vitivinicultores y algunos personajes del medio "cuya funcién sers
supervisar la publicidad y las acciones de mercadotecnia de sus
agremiados para evitar excesos y abusos de la publicidad".® Con
ello esperaban gue "la amenaza por parte de las autoridades"
contribuyera a crear un lazo de unidn entre agencias, anunciantes
y medios, de modo gue en conjunto respondieran con una propuesta de
autorregulacion. Evidentemente tendradn que establecer un didlogo
y demostrar gue los valores de la gente son distintos a los que
dictan el contenido del reglamento oficial y para &llo tendran que
combinarse con las asociaciones de consumidores".®

* Pertugal. Ricarde. ~La publicidad em la piccta". £ Financierc. & de febiwro de 1591, p. 16
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La preocupacién poxr la emisién de reglamentaciones mas
ha llevadoc a nivel mundial a los publicistas a plantear

estrictas,

la necesidad de autorregularse o de manejarse por principios

éticos, sujetos a su propia wvigilancia, en lugar de ser
mensajes a la autorizaciédn de los

supervisados o© someter sus 1 i e
organismos gubernamentales. "La historia de la autorregulacidn se
resume en las acciones emprendidas por la industria con el fin de

eliminar toda forma de control externa".’

las asociaciones empresariales y

En los afnos ochenta,
por la creacidén de

publicitarias pugnaron en diversos paises

cédigos de autorregulacidn, previniendo mayores medidas
gubernamentales b% pensando en la manera de abatir las
restricciones. "Siempre hemos pensado gue las empresas debemos ser

las responsables de autoregularnos y no debemos dar lugar a gque el

gobierno nes esté llamando la atencidédn",® sefialaba Guillermo
Cordera, vicepresidente de la IAAR en México y directivo del Grupo
Bacardi.

En México, el interés por contar céddigos de érica data de las
primeras organizaciones; pero fue hasta 1987 gue la AMAP elabord un
Cédigo de Etica Publicitaria,” manifestando su preocupacién por la
responsabilidad de la industria. Este C&6digo de Etica se propuso
como un documento gue "reconozca sus responsabilidades sociales
ante el consumidor ¥y 1la comunidad y gue sirva ademas para
establecer un balance justo entre los intereses de las empresas y
los del consumidor.?®® Su promulgacidn fue calificada por el
presidente de la AMAP como "un hecho histdérico gue beneficiaria a
todos los publicistas, anunciantes, medios, autoridades
consumidores", como "un esfuerzo por dignificar la tan deformada

imagen de la publicidad".??

Se seflalaba por otra parte, gue mucho de lo cbtenido en el
Co6digo de Etica habia existido sin estar escrito. "Estas leyes no
escritas siempre han resultado més eficaces y valiosas qgue muchas
otras cque se viuelven letra muerta en los cajones de los
archiveros". "Los cbdigos de é&tica se han empezado a escribir, a
medida gue van desapareciendo los gue vivieron y respetaron leyes

7 dad 3 eu poder. Op. Eat. p. 177,

Clark, Er:ic. La Pubi:
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Agencian de Publicidad. S de octubre I3e7,
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no escritas".* El texto fue suscrito por las agencias integrantes
de la AMAP, que no representaban la totalidad de las existentes en
el pais. Se fundamentd en las disposiciones del Codigo

Internacional de Précticas Publicitarias de la Camara Internacional
de Comercio, adoptado en Nueva Delhi, el 10 de febrero de 1987 y en
el Co6digo de Honor de la AMAP.

La AMAP invitaba a publicistas, anunciantes, medios de
comunicacidén y agencias a suscribir el documento, el cual constaba
de 18 articulos, 7 cliausulas propuestas para "prever la elaboracidn
de los articulos relevantes del Coédigo” y 7 guias en torne a
reforzar la interpretacidén de los articulos del Cé&digo relativos a
la publicidad dirigida a los nifios. Previo a los articulos, el
Cédigo de Etica de la AMAP, contaba con definiciones de 1la
publicidad, el producto y el consumidor, asi como de los ambitos de
aplicacidn. Partia del principio b&sico de gue la publicidad debe
ser "legal, decente, honesta y veraz=", ademas de gue los anuncios
deben prepararse con sentido de responsabilidad social y ajustarse
a principios de competencia justa: '"ningdn anuncio debe deteriorar
la confianza pudblica en la publicidad®.??

En sus diversos articulos explica los conceptos de decencia,
honestidad Y presentacidn veraz, las comparaciones, los
testimonios, la proteccidédn de la privacia, la imitacidn y 1la
identificacién de los anuncios. El articulo 12 hacia alusidn a la
publicidad dirigida a nifios y jovenes.

Se planteaba la existencia de un cuerpo autorregulador
responsable de la aplicacidn del cddigo, gque podria reguerir la
comprobacién de afirmaciones © de imdgenes relatrivas a hechos
verificables, peroc no precisa cual sexria su integracién o
composicidn. Sin embargo, en el arxticulo 17 selfialaba gue ningin
anuncio gue haya sideo encontrado inaceptable por el cuerpo
autorregulador "debia tomar parte ningin profesional, publicista,
agencia, editor, propietario o contratista del medio".

Las cliusulas especiales se referian a garantias, créditos,
ahorros; préstamos [=3 inversiones del consumidor; bienes no
solicicados; representantces, digstribuidores, concesionarios =]
franquiciadores; anuncios de bienes importados; articulos venenosos
o inflamables; advertencias; publicidad dirigida a nifios menores de
14 afios. De esta utltima cliusula se derivaban 7 guias tanto para
anuncios pagados o© gratuitos.

Debido a la particular vulnerabilidad de 1los nifios, Se
establecia en la guia primera, discinguir el material editorial o

32 pelgads, Humbarto. *Galax:s de 1a Cemunicacisn®. E! thiversal. Cct. 3. 1587. p. &.
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programa de los anuncios. Las otras guias se referian a 1la
violencia, los valores sociales, seguridad, persuasién (no deben
incluir ninguna apelacidn directa a los nifios para gue persuadan a
otros a comprar el producto anunciado por ellos) presentacién verac
{tamafic, valor, durabilidad, aditamentos, series, etcétera) Y
precio.

El C&6digo de Etica se propuso para ser obsexrvadd por la
industria publicitaria y no como un sustituto de la reglamentacidén.
Sin embargo, su alcance se reducia a las agencias miembros de 1la
AMAP y muchos de sus sefialamientos no eran observados en 1la
publicidad,. El Cédigo de la AMAP fue tomado como base para el
Cédigo de Etica Publicitarxia aprobado el 27 de septiembre de 1988,
el cual fue suscrito por los organismos integrantes del Consejo
Nacional de la Publicidad. El presidente de la Repiblica Miguel de
la Madrid Hurtado firmé como testigo de honor en una ceremonia que
se llevé a cabo en la residencia presidencial de los Pinos. En la
firma del c&édigo de é&tica, gue fue calificado "como €l primer
cbdigo de é€ética en la materia en el pais",3?* estuvieron ademis
Manuel Barttlet, Secretario de Gobernacibn; Netzahualcdyotl de la
Vega, presidente de 1la CNIRT y Emilio Azcdrraga, presidente de
Televisa.

14

123 1, as ae tismbre de 1968, Ver anexc 3 scbrs organiomos que auscribieron e} Cédige de
Seica.
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30.

Firmantes del C6digo de Etica Publicitaria.
98

Nombre : Puesto:

Sr. Angel Gonz&lez. Pdre. Asociacién Mexicana de
Editcree, Impresores .
Distribuidores de Revistas y
Publicacionen PeriSdicas.

Sr. Julie E. Velarde. Pdte. Camara de la Industria de
Radio y Televisidn.

Sr. Luis Gallart. Pdte. Colegic Mexicano de
Publicistas.

Lic. Netzahualcédyotl de la Vega. Sric. General del Sindicato de la
Industria de la Radio la TV.

Lic. César Ortega Gé&mez. Pdte. Asociacidn Mexicana de
Mercadotecnia.

Sr. Mario Luis Cort&s Mencia. Pdte. Eincutivos de Ventas y
Mercadotecnia de MEXico.

Sra. Coty Herné&ndez Bravo. Pdta. Asociacién de Indusiriales
de Cortos Cinematogxificcs.

Sr. Miguel Athi4. Pdze. Asociaci&n Mexicana de
Publicidad Exterie

Sra. Ma. Esther GSmez de Aguirre. Pdta. Asociacién d= Daman
Publicistams de México.

Lic. J. Heracio Navarro. Pdte. Asociaciédn Mexicana de
Relacicres PGblicas.

Lic. Alfredc Acevedo Bueno. Pdte. Cimara Nacicnal de
Industria Cinematogrifica.

Ing. Jos& Ma. Alverde Goya. Pdte. Camara Nacional de
Comercio de la Ciudad de México.

Sr. Enrique Gilardi. Pdte. Caimara Nacional de la
Industria de Artes Gr&ficas

Lic. Isaac Chertoriveski Shkoorman. Pdte. d=l CNP.

Lic. Saime Martinez Fres&n. Pdte. de la AMAPD.

Dra. Ma. de la Concepcidn Mawo. Pdta. ANAM.

Lic. JestGs Cuevas S&nchez. Pdre. AND.

Sr. Gustave Sonzélez Lewis. Pdte. de la Cimara Nacicnal de la
Industria Editcrial.

Lic. Osecar Alarcén. Pdte. de la Asociacisn d
de Periédicos Diarics de
Repiblica Mexicana.

Lic. Miguel <=2 la Madrid Hurtado. Presidente de la  Re

Testigo de Honcr.
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En términos generales, retoma l1los puntos tratados por el
cSdigo de la AMAP aungue presenta otra ordenacidn. Sefiala de
inicio "que es necesaria la articulacidn y conceordancia de Jlos
intereses persocnales Yy colectivos de las diversas asociaciones,
instituciones relacionadas con l1la industria de 1la
publicidad", ** a fin de establecer sus responsabilidades ante la
sociedad y los principios gque deben regir la conducta 3y las

relaciones entre anunciantes, medios, agencias ) anunciantes.

Entre sus considerandos, ya se pone énfasis en la libertaqd de
la "publicidad como foxrma de expresidn debe

expresién publicitaria:
tal como lo establece el articulo noveno de la
16

gozar de libextad,
carta de derechos humanos de la ONU y los articulos sexto y séptimo
de la Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos”.
"La libertad de expresién publicitaria debe ejercerse dentro del

relacionando dicha libertad

Camaras e

marco de normas gue establece la ética.
con la responsabilidad mqral y con el determinismo a gue se hayan
3
en dos partes; una primera de cuatro
y otra denominada principios
I.a publicidad fue definida
servicios o

sujetos nuestros actos"”

El C&digo se divide
articulos como principios generales;
€ticos gue se integra con 30 articulos.
"La actividad gue consiste en ofrecer bienes,

dirigidas al publico con el objeto de promover su aceptacidn
los diferentes medios de

como
etiquetas".

ideas.,
a través de mensajes transmitidos por
comunicacién y de los avisos de envases y
se sefiala gue la publicidad debe ser
veraz, honesta, decente y legal, tal como lo establecia el cddigo
anterior y retoma de igual lo relativo a la justa
compectencia y a la presexvacidn de la confianca. De la misma forma,
en log articulos 4 al 15, presenta con pocas modificaciones lo
establecido en el Cédigo de la AMAP en relacidn a no aprovechaxr
supersticiones, no utilizar la ignorancia o inexperiencia del
consumidor, no contener afirmaciones exageradas o ambiguedades,
competencia, imitacidn, publicidad engadosa, etcétera.
En el articulo 16, se agrupd lo relativo a la publicidad
dirigida a nifioes y jévenes e incorpord lo gue eran "guias" en el
como parkte de este articulo, no menciona ya nada
en relacidn con una edad concreta. Después establecfa
responsabilidades en la observancia de las reglas é&éticas del
la corresponsabilidad del anunciante y los medios y una
a planeacién y

eddigo,
responsabilidad total del publicista en cuanto
20 eliminaba el pdéarrafo

preparacién de los mensajes. El articulo

Como principios éticos
manera
testimoniocs,

c6digo anteriox,

Conne;o Macicnal de la Publicidad.

1% Cadige de ftice Publicitaeria. Sept. I de 1988,

1fcsdige de ftice Publicitaris. p

}Pcadigo de Ftice Sanitaria-
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relativo a un organismo de autorregulacidn, de manera que
simplemente se determina gque "las descripciones [} imagenes
relativas a hechos verificables, deben estar sujetas a cualgquier
comprobacion en el momento gue se reguiera®™. NO precisa el Cédigo

guién puede reguerir esto al anunciante y por lo tante elimina
también lo sefialado a los anunciantes considerados inaceptables.

El articulo 30 establecid una Comisién de Honor y Etica
Publicitaria integrada por 1los presidentes de las siguientes
instituciones:

- Consejo Nacional de la Publicidad.

- Asociacibtn Mexicana de Agencias de Publicidad.

- Ascociacién Nacional de la Publicidad.

- Asociacidén de Editores de Periddicos Diarios de la

Republica Mexicana.
- Camara Nacional de la Industria de la Radio y la
Televisién.

- Asociacién Naciocnal de Anunciantes de México.

- Cé&mara Nacioconal de la Industria Editorial.

- Asociaciétn Mexicana de Editores, Impresores y.

- Distribuidores de Revistas y Publicaciones Periddicas.

Para su funcionamiento, se acoxdd elaborar un reglamento de
operaciones de 1la comisidn. La Comisién de Honor y Etica
Publicitaria deberia apoyarse en la mesa directiva de la AMAP, como
Srgano de andlisis, consulta y concertacidn.

El c¢b6digo de Etica de 1988 planted prdcticamente lo mismo que
el de 1987; su valor estriba en gue fue signado por la mayoria de

organismos representativos de la industria publicirtaria. Sin
embargo, en la préctica no todos los firmantes se pliegan a sus
principios. La creacidén de Cédigos de Etica Publicitaria es
considerada como una acciédn pbésica para aevitar mayores

reglamentaciones, pero no tedos los publicistas se rigen por ellos,
como se ha podido apreciar en la publicidad comparativa y en otros
casos. A pesar de esto, los cbdigos €ticos son presentados como la
opcién para liberarse de regulaciones Yy se busca su implantacidn a
nivel regional y mundial.

"En la AMAP hicimos el Cédigo de Etica Publicitaria con la
intencién de adelantarnos a las regulaciones gue de algin modo ya
suponiamos que iban a llegar"... "este cddigo es un compromiso de
calidad en cuanto a la comunicacidén y es un compromiso de ética de
la comunicacién®.?®

En los Gltimos afios, como se hace evidente con las reformas
al Reglamento en materia de Contxrxrol Sanitario de la Publicidad, las
politicas neoliberales adoptadas por el gobierno mexicano han sido
totalmente correspondientes con las tendencias globalizadoras y con

P CAMARA. C. “Regulecitn © sutcrreguleciins en Apertura. Ao 2. Ho. 4. p. 35.
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la lucha de las organizaciones mundiales de publicidad por 1la
autorregulacidn; lo cual ha conducido a una virtual desregulacidn
en materia de publicidad al mantener la autorizacidn previa sélo
para la publicidad de bebidas alcohdélicas, tabacos y productos de
riesgo para la salud. Esta politica adoptada, deja ver una falta
de interés de parte del gobierno para establecer limites a 1la
publicidad y dejar de lade aspectos relevantes como la publicidad
infantil o agquella que contribuye a modificaciones importantes en

la ingesta alimencaria
-como fue

La discusién sobre la publicidad se ha planteado
evidente en 1992 ante las reformas al reglamento- lUnicamente entre
el sector privado y las dependencias gubernamentales, de manera tal
que la coincidencia a nivel de politicas ha llevado a esta
tendencia de flexibilizar el control. E1 Estado ha abandonado el
papel regulador gue ejercia en términos de proteger la salud de 1la
poblacisén y a los consumidores., ante los intereses del mercado y
ante la falta de una presidén social, ya gque no existen propuestas
por partidos politicos o instituciones sociales en materia de
publicidad y las organizaciones de consumidores son incipientes,
ademis de que se han limitado a una conducta de denuncia,
especialmente en los aspectos que se refieren al producto en si. De
manera gue poco se presiona en materia de publicidad, no hay
organizaciones de consumidores de mensajes ni de los contenidoes
simbélicos que difunde la publicidad.

En otros paises, la existencia de organizaciones civiles han
sido un elemento fundamental en la tarea de vigilancia y de ejercer
acciones, e incluso boicots, contra ciertos productos y contra la
publicidad que se considera engafiosa o negativa; la presencia y la
organizacidén de estos grupos ha derivado en reglamentos o en la
creacidén de organismos donde no sélo participan el gobierno y la
industria publicitaria, sino donde se tienen gue considerar
aspectos sociales en relacién con los limites y alcances de la

actividad publicitaria.




Capitulo S.

Perspectivas de la publicidad ante la
globalizaciédn ¥y el libre comercio.

Con las caracteristicas gque tiene hoy dia ~-uso de medios
masivos, una gran inversién, enormes conscorcios de anunciantces y un
alcto grado de dependencia econdmica y creativa- la industria de la
publicidad se definid en México en la década de los cuarenta con la

llegada de grandes capitales inscritos en una politcica
industrializadora del pais.

Con la entrada de grandes capitales transnacionales,
agencias de publicidad de origen norteamericano, si bien existia
publicidad antes y las agencias nacionales habian empezado a
desarrollarse desde principios de siglo. La publicidad crecid en
forma paralela a los anunciantes y a los medios de comunicacidn,
Con la produccidn masiva de mercancias y con la difusidn masiva de
mensajes, la publicidad encontrd su sustento y el vehiculo para
convertirse en un fendmeno con las dimensiones que posee en la
actualidad ¥y con un alto grado de influencia en la vida social.

arribaron

Con el desarrollo de 1la imprenta
palabras; la prensa se acompafid¢ desde
publicidad en la gue almacenes,

llegd el anuncic por
sus inicios con una naciente
cigarreras y comparfiias de cervecas
fueron sus primeros anunciantes. Luego se pasd a las revistas y la
radio y la televisidén tuviercn ya un origen comercial encontrando
en la publicidad su principal fuente de financiamiento: RCA Victor,
The Mexican Music Co., la Cigarrera El1 Buen Tono, los cigarros El
Aguila y High Life, patrocinaron a radiodifusoras como la CYB
{estacién El1 Buen Tono) y a la legendaria XEW. El proyecrco
televisivo surgié igualmente de manera comexrcial, con un Estado que
no intervino sino hasta 10 afics después promulgando la Ley Federal
de Radio y Televisidn ¥y, en 1972, con su propia emisora, aun cuando
desde 1959 existia el Canal 1l con una reducidisima cobertura.

Los medios de difusién esguema
privado comercial, con una escasa paticipacidon estatal gue se
limité a la expedicidn de leyes y reglamentos c¢on un alto grado de
dispersidn, lagunas e imprecisiones y promulgados c©on retraso en
relacidén con el desarrollo de la industria de la comunicacién. Las
leyes del capital se impusieron en el campo de la cultura con un
proyecto basado en el entretenimiento y en el consumo. En el caso
de la publicidad, la actuacién gubernamental en materia legislativa
se dio de manera especifica hasta 1974, una vez que la industria
publicitaria se hallaba plenamente consolidada.

se desenvolvieron en un

La puklicidad ha operado como la principal fuence de
financiamiento de los medios de comunicacidén e influye como factor
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determinante de los contenides; ha llegado a adguirir un poder
econémico tan extenso gue se wvincula con una estructura global de
la publicidad en un mercado glocbalictado, fendmeno gue se Cbserva
claramente a vy en la década de los

fines de los afios ochenta Yy
noventa. Un reflejo claro de 1los nuevos mercados y de su
integracidn mediante las nuevas tecnologias se da con las formas de
venta y publicidad que combinan +varios medios ¥y gue asocian
diversos avances técnicos, tales como las ventas por teléfono, por
televisidn "rtelemarketing*, por fax y todos los sistemas de
promocién gue se enlazan mediante el uso de computadoras.

La globalizacidn parte de concebir al mundo como un mercado

"la clave del éxito para la explotacidon de los mercados
internacionales se encuentra en el lanzamiento de productos de
marcas globales, es decir en el 'marketing’ de productos y marcas
globales a través del mundo entero, gue a grandes rasgos significa:
extrapolar ¥y generalizar para el conjunto de las firmas y los
mercados 1la experiencia a veces muy antigua de los campeones
transfronteras como Coca Cola, Marlboro, Mc Donald’'s, Esso, Rolex,
etc., gue recurren a los mismos ejes-marketing, a l1os mismos temas,
a los mismos slogans y Jjingles a través de una multitud de
paises."?

La globalizacién del mercado también ha tenido su reflejo en
las megafusiones de agencias publicitarias: ya no se trata sdlo de
transnacionales, sino de grandes corporaciones gque se forman
mediante alianzas como la de J. Walter Thompson y 0gilvy & Mather
que se fusionaron para formar WPP, considerada la mayor empresa de
publicidad en el mundo; Interpublic se constituyd con la suma de Mc
Cann Erickson, Lintas Worldwide y Lowe. Backer Spiel Vogel es parte
de Saatchi & Saatchi, por menciconar a los principales consorcios de
la publicidad. Estas corporaciones las encontramos operando en su
mayoria en nuestro pais a través de diversas filiales (como se
documenté en el capitulo dos). La globalizacién es un elemento gque
se ha vuelto tipico en las industrias culturales en la actualidad
Yy con ellas de la publicidad. Se calcula gue las multinacionales
"acaparan el veinte por ciento de toda la publicidad que a nivel
mundial se estimaba en 200 millones de dSlares en 1990."°

dnico,

Los rasgos gue se hacen evidentes en el d&dmbito de 1la
publicidad apuntan en el sentido de la cencentracidén de grandes
agencias, las cuales establecen fusiones a nivel mundial y a
niveles locales se da la ascociacidn de empresas transnacionales con
nacionales. En nuestro pais, a raiz de la firma del Tratado de
Libre Comercio, se ha propiciado el establecimiento de alianzas y
fusiones de grandes corporaciones publicitarias, como la unién de
Young & Rubicam con Iconic; de Bates Worldwide con Vale vy

IMATTELART, A. La publiei{dad. p. 35.

:NA'XTHL&PT. 5. La publicidad, p. 47.



209

la organizacidn Latina de BozZel
Jacobs; la compra de Scalli Mc Cabe por el grupo Lowe y la
asociacién de TBWA (Tragos, Bonange, viesendager y Ajroldi) del
Grupo Omnicom con la agencia mexicana Terdn Publicidad.

Esta tendencia al reforzamientc de corporaciones, ha dado
lugar a gue los propietarios de pequeflas y medianas agencias de
publicidad se planteen estrategias para defender sus mercados; asi

?> orientado

Agencias Publicitarias Asociadas,
gque operan en la

Asociados; en toda América

crearon un organismo,
a aglutinar a las agencias independientes
Repuiblica Mexicana para lograr su receonccimiento, buscar €l apoyo
de otras organizaciones ¥y lograr beneficios tangibles para sus
ascciados. Estas agencias por lo general emplean radio, prensa y
otros medios de menor alcance.

La intervencidn de las grandes correspondientce
con una concentracién del mercado por los grandes anunciantes y, a
su vez=z, coincide con la misma tendencia de los medios de
comunicacién, como lo ilustra el caso de Televisa, gue acapara m&s
del 80% de la publicidad en televisidén, el 50% de las carteleras y
del mercado editorial de revistas a través de la adguisicidn de

virtual acaparamiento de sistemas de
a partir de su asociacidén con

Editorial América y el
rtelefonia-televisidn por cable,
través de la empresa Cablevisidn, en

Teléfonos de México a
noviembre de 1994.
La sociedad de consumo descansa 2n gran medida en la cultura
de magsas y en la publicidad, por ello, la integracién de mercados
tendencia

se traduce también en camparias a niwvel mundial; la
encaja justamente en las politicas neocliberales,

globalizadora

donde encuentra un campo propicio para su desarrollo. De hecho la

expansidén mundial de la publicidad es una de las caracteristicas

dominantes del periodo actual. Y estd visto gue las politicas

econdtmicas también dan lugar a variantes acordes en materia

cultural, de manera gue sSe traducen en una expresisén corporativa
produce y difunde la mayor parte de los mensajes e

que disefia,
imaginarios sociales.

agencias es

Las politicas neoliberales en boga, que plantean 1la
reduccidn de la participacidn estatal en la economia, el
adelgazamiento del sector publice, la privatizacién de empresas, la
venta de empresas publicas, la apertura del mercado, la
promulgacidén de leyes mé&s permisivas y la derogacidn de controles
gubernamentales, han llevado a una serie de acciones que en materia
de publicidad se expresan en una mayor concentracién en capitales
privados y en nuevas reglamentaciones. La politica neoliberal
precisa de una nuewva conciencia modernizadora gque respalde vy
afiance las acciones econdémicas qQue, como apunta Javier Esteinou,

de los medios

*dicha conciencia intentard producir a traveés

dapertura. noviembre da 1293, p. 35
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electrédnicos de comunicacidn, las condiciones subjetivas necesarias
para el funcicnamiento de nuestra sociedad dentro de las nuevas
relaciones competitivas del mercado mundial."*

El mercado no refleja el equilibrio entre los elementos
econdmices, se convierte en un espacio para la imposicién de los
grandes monopolios sobre la sociedad; los medios de comunicacidn y
la publicidad moldean las ceonciencias nacionales wmientras los
grandes productores moldean la actividad econdmica. El1 proyecto de
desarrolle neoliberal de la sociedad mexicana ha llevado a

modificaciones en el campo econbmico y peolitico, también ha
reguerido ajustes a nivel legal ¥

necesariamente llevara a
modificaciones en el terreno cultural v de comunicacidn, como ya se
estd apreciando con la apertura a capitales extranjeros en la
television por cable,® con la venta de los

canales 7 y 13 del
gobierno, con la desregulacién en materia de publicidad y con las
modificaciones al articulo 28 constitucional para concesionar los
servicios de telecomunicacicnes y de satélites de comunicacién.
Estas variaciones, ligadas con el uso de las nuevas ctecnologias,
impactan hasta l1os mismos modos de ver y de relacionarse con 10s
medios, como Se avitcora en las ventas por televisién,

s cque modifican
hasta la forma de relacionarse con el medico de comunicacidn y el
esquema de compras.

De esta forma, el Tratado de L.ibre Comercio hace prever gue
la dependencia cultural avanzara

sin encontrar defensa por partce
del gobierno, que de hecho parece haber

renunciado a promover v
desarrollar seria y responsablemente la cultura nacional y a su
papel regulador en materia comunicatciva. La liga entre politicas
econdémicas Yy la cultura se ve sometida a las leyes de 1la
mercadotecnia; es decir, a la explotacidén de contenidos
hacia el consumo Yy 1la

orientados

elevacién de las ventas, juntco con la

promocién de imaAgenes sociales acordes a esos objetivos. "En el
México de los noventa, en muchos

natural del consumidor,

casos ya no existe una demanda
decisién o© a

sino que cada vez mAs asistimos a una
un  gusto inducido poxr la enorme saturacidn
publicitaria gue cotidianamente producen los medios de comunicacibn

~en especial la televisién- sobre los diversos campos de conciencia
de la poblacidn."*®

El fuerte poder econdmico de la publicidad se ha hecho
acompafiar por organismos de cohesidn y defensa de anunciantes y
publicistas, gqQue han sido elementos eficaces para negociar la

4RSTEINGU. J. Bn: Cultura, medics de comunicaci®sn y libre comercic, p 6.

[

Gon 1me nuevas yaglamentaciones, oe llega & Fermitir hacta el S1% de inversién extranjera an Ia
talevisién por cable, un Ares gGue de mcuerdo Coh la Constitucién Politica de 106 Kotwedos Unidon Mexicanos ne
Pumdn cer Concecichada e extranjersa

€BETEINOU, 3. En: Cultura, medios de comunicecidn y libre comercioc, p. 243 .
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promulgacién de reglamentos y para frenar acciones gubernamentales
coercitivas. A esto se suma, en los Ultimos afios, el discurso
corporativo transnacional gue se expresa en la defensa de 1la
n"libertad de expresidn comercial"; esta accidn emprendida a nivel
mundial apunta al fortalecimiento de este tipo de organizaciones y
a la creacidtn de organismos gue impulsen la defensa contra las
regulaciones gubernamentales. En América Latina se form& una
asociacién regional Que se orienta a la lucha contra *"cualguier
restriccién contra la libertad de expresidn comercial." Asi, en el
marco de la Federacidn Venecolana de Agencias de Publicidad, en
1592 se firmd el Pacto de Caracas gue dio lugar a la constitucidén
de 1la Sociedad Interamericana para la Libertad de Expresidn
cual se conformd con las asociaciones

Comexrcial (SILEC)’, 1la

vinculadas con la publicidad en 14 paises de América Latina:
Argentina, Brasil, Colombia, Costa Rica, Chile, EL Salvador,
Guatemala, Honduras, México, Nicaragua, Panama, Paraguay, Puerto

Rico y Venezuela.

El objetivo de la SILEC es ser un organismo "gue luche y se
pronuncie en contra de toda accidén, actitud o legislaciébn que
atente contra la 1libertad de expresidén comercial en América
Latina".® Entre 1los puntos de compromisoe de la SILEC gue se
signaron estén:

integrantes ¥y a nivel

-Defendex en cada uno de los paises
"la cual es

continental, la libertad de expresidén comercial,
una faceta de la libertad de expresidn'.

-Adoptar en cada pais un cédigo de ética que encuadre la
publicidad dentro de normas de veracidad, honrade=,
honestidad, responsabilidad y buen gusto.

~Acatar un sistema de autorregulacidn en cada pais o
crearlo si no existe, gque use como patrdn regulador el

cédigo de ética.

-Propiciar el entendimiento con 1los sectores
gubernamentales con fundamento en las leyes gue garanticen
la libertad de expresidn comercial en cada pais.

-Pronunciarse contra todas aguellas acciones, actitudes o
legislaciones que atenten contra la libertad de expresién
comercial en cualguier parte del continente, utilizando
todos los recursos legales, de comunicacidn y de

agrupacién gue estén al alcance.

La SILEC es igualmente una organizacidén promotora de los

Taperturs, XKfo 3. Ho. 4. abral de 1953, p. 50.

SApertura, ARG 3. Mo. 1. anerc de 1833
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objetivos de la publicidad ¥y busca cohesionar a nivel continencal
a las asociaciones locales ante cualguier intento de restriccién.
Un aspecto gue guarda en comdn con la IAA es la lucha por la
autorregulacién y la elaboracién de cbdigos de ética. En enero de
1993, en la Ciudad de México, la SILEC organizd®d su primera reunidn
de trabajo y en ella se planted come meta crear un sistema de
autorregulacién, “para demostrarle a los gobiernos -gue hay
capacidad para hacer publicidad dentro de los pardmetros de
veracidad, seriedad y buen gusto".®

Este organismo, juega con los mismos temores gue han
alimentado a las organizaciones publicitarias en los {iltimos ahos:
"Hoy se estd aracando por igual, como e€n una onda expansiva a 1la
publicidad para productos farmaceudticos, alimentos, detergentes,
autos, juguetes, seguros de wvida. Si no nos cuidames ¥y hacemos un
frente comiin, un dia de estos, la publicidad correrd el riesgo de
desaparecer. "3°

Los esfuerzos a nivel continental se traducen ya en varios
cédigos de é€tica en la mayoria de los paises y en el caso de
México, donde el cédigo existe ya desde 1988, se ha avancado con la
desregulacién al liberarse de autorizacidn previa a la mayoria de

productos. Ademas, la industria publicitaria cred en 1994 el
Consejo Nacional de Autorregulacién’? gue pretende constituirse en
un Srganco privado encargado de dirimir conflictos: "su taxea seri

vigilar el cumplimiento del Cédigo de Etica" y fungird como &rbitro
entre partes en disputa, sean anunciantes, medios de comunicacién,
agencias o consumidores; de esta manera, las primeras tareas del
Consejo Nacional de Autorregulacidén se han orientado a tratar de
intervenir en casos de publicidad comparativa, antes de gue el
gobiernco promueva adecuaciones a la Ley Federal de Proteccién al
Consumidor.

Papertura, Afic 3, No. 3, febrerc de 1933, p. 6.
100oNzALEZ, I. en ADCEBRA, Afic 2, No. 1, marzo de 1833, p. 22,

1lapcEBRa, Afic 4, No. 1, enero de 1995, p. 1€,




5.1. La publicidad ante el Tratado de Libre Comercio.

La industria publicitaria en México se enfrenta a nuevas
condiciones del mercado ante el Tratado de Libre Comercio: por un
lado la irrupcién de productos, inversiones y empresas de Estados
Unidos y Canad& con su correspondiente publicidad; por el otro, la
reestructuracién del mercado nacional gque c¢oloca en crisis a
ciertas ramas de la industria. Los efectos de la apertura del
mercado empiezan a reflejarse en el terreno publicitario junto a
una mayer concentracién de empresas productoras Y de medios de
difusién, haciéndose evidentes ya los siguientes aspectos:

El crecimiento de la cultura electrxrdnica a domicilio; esto es,

un entrectenimiento mayormente proporcionado wvia las nuevas
tecnologias gque llevan a gue los pidblicos se definan ampliamentce
como consumidores. El desarrolle de la renta de videos, la

extcensidn de los sistemas de televisidn por cable ¥ de televisién
restringida, la incorporacidn de ventas por televisidn, son algunas
de las manifestaciones de cémo se amplia el concepto de consumidor
de mercancias y de formas de entrectenimiento, de manera gque la
técnica permite identificaxr y seleccionar piGblicos especificos,
incluso la misma reélacifn con los receptores se modifica, como ya
lo sefialabamos en relacidn con las ventas por televisidn.

En la wmedida en gue la transmisién de la cultura wva
dependiendo cada vez mas de las nuevas tecnologias en su
produccidn, distribucién ¥ consumo, se va definiendo cada wvesz mas

ligada a objetivos de comexcializacidn v a Su promocidn
publijcitaria; la cultura y el entretenimiento ven indisolublemente
vinculados al proceso mercancil Y. por lo mismo, precisan
mayormente de técnicas de promocidn. Junto a esto, las estrategias

publicitarias crecen, como son las promociones, el patrocinio de
eventos deportives, musicales y culturales, que se suman al empleo
de los medios masivos de comunicacién, vya que las empresas
necesitcan ante una mayor oferca de productos nacionales Y
procedentes del exterior, de un mercado con mayores mecanismos para
afrontar la competencia ¥y, come parte principal, de los recursos de
publicidad.

La publicidad no se encuentra contemplada dentro del Tratado
de Libre Comercio, ni como area de mercado ni como parte de la
industria cultural, pese a sSu importancia como soporte de dicha
industria Yy como orientadora de habitos de consumo Y en  la
conformacidn de valores sociales. De hecho, con el TLC 1los
contenidos y la orientacién de la publicidad no apuntan hacia
variaciones de fondo; la pauta gue se ha seguido sobre el impulsc
a los procesos mercantiles y al del consumo, se mantendrsd en ese
sentido y potencialmente incrementard la presencia del mismo tipo
de modelos de consume vigentes en el pais desde antes de la firma
del TLC, del consumo material ¥y del consumo de valores simbSlicos
Y patrones sociales.
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En el aspecto regulatorio, la acruacidn es correspondiente
con la actitud gubernamental de desrregulacién al eliminar del
Reglamento de Contcrol Sanitario de la Publicidad el articulo gue
limitaba la publicidad producida fuera del pais; simplemente se
adecud® a lo gque sucedia en la préctica, asi (de acuerdo a las
reformas de 1993), se aceptd que la publicidad pueda ser producida
en el pais o fuera de é&l. .

En el caso de México, varias agencias realizaban desde hace
afios el papel de repetidoras de la publicidad producida en Estados
Unidos para ciertas cuentas, como son Pepsi Cola y Coca Cola cuyos
anuncios se elaboraban en su mayoria en ese pais. Esta es una idea
de la publicidad glcocbal gque piensa gue el mismo mensaje puede
funcionar en cualquier pais con su simple traslado o traduccién,
Sin embargo, junto a esta idea, coexiste aqguella gue destaca la
necesidad de adaptar la publicidad a las caracteristicas y 1la
cultura propia de los mercados locales, de manera gue las agencias
actuarian como parte de un Pproceso de traduccidn a la cultura
local, por lo cual los investigadores de mercados ¥y 1los publicistas
guardan cierto optimismo ante el TLC. Suponen gque las empresas que
incursionaran en el mercado mexicano precisarén de datos y estudios
sobre el consumidor nacional y permitirdn una competencia entre
agencias.

Al abrirse el mercado a productos y marcas de otros paises,
estos regueririn de una estrategia promocional gque dé efectos
positivos rdpidamente: "los anunciantes buscardn aguellas firmas de
publicidad gue le garanticen daxr a conocer sus productos en el
plazo mids breve, el costo mids bajo y con la mejor imagen posible®.:
De esta forma, se entiende la necesidad de darle un sello propio a
los mensajes Yy no limitarse a seguir 1la pauta mundial: "La
publicidad tiende a particularicar sus mensajes y a pr ecisar con
la mayor exactitud posible el perfil iddneo de los consumidores
potenciales'" .?

En ese sentido, los aspectos gue mayormente preocupan a los
publicistas mexicanos son la creatividad y la competencia y entre
ello, la necesidad de mayor captacidén y mayor imaginacidn para
lograr el contrato de las cuentas: "1992 fue el aflo en gue 1la
publicidad wmexicana empezd a perfilarse como una publicidad
creativa, original, con personalidad propia y con caracteristicas
que la puedan colocar Jjunto a las més destacadas del mundo"?,

sefiala Carlos Alazraki, uno de los mé&s importantes publicistas
mexicanos.
2MBENDIOLA, L. *(Entamon prepkredos los publiciptas ante el TLO?T, on Kl Financiero. 15 de sgsnte de

1993, p. 20.
E N
Aperturs. cctubre de 1333 .
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Por su parte, Carlos Mendiola consideraba como una variable
importante la capacidad para adecuarse a las nuevas condiciones del
mercado: *Si la industria publicitaria tiene la capacidad técnica
vy operativa para dar un servicio de magnifica calidad gue compita
con el mercado regional y nacional. Si posee la flexibilidgad
necesaria para adaptarse al nuevo tamaric del mercado y tipo de
consumidor y manejar tecnologia de punta gue le permita abaratar
sus costos de operacidn, saldra avante."*

Un aspecto de especial preocupacidn, donde existen opiniones
divergentes es el gue se refiere al ingreso de grandes agencias y

a las fusiones con empresas nacionales. Muchos publicistas wven
esto como un elemento gque propiciard la absorcidén de las agencias
mexicanas: "Asociacién es desaparecer, en lugar de socios se acaba
siendo empleados"® opina Carles Arcuesty; en el mismo sentido se
expresan Silvio Garcia Patto y Manuel Garcia Rosales. Por el
contraxio, hay quienes se plantean la asociacidén como via de
progreso, como José Alberto Teran (designado director de AMAP en
1995) ¥y Redolfo Cavalcanti: "Las agencias locales debemos unirnos
a algunas internacionales porgue ese es el nombre del juego.” “Es

l6gice que las agencias internacionales se instalen en los mercados
locales y gue las agencias del pais tarde o temprano estén
dispuestas a la asociacidn."*

Pero si consideramos la evolucidén y los condicionantes de la
industria publicitaria, es previsible gue se vaya a acentuar el
caricter dependiente y que las agencias nacionales se debiliten aidn
m&s ante los grandes consorcios dedicados a la publicidad, de
manera gue tiendan a fusionarse con alguna empresa norteamericana
o de lo contrario tendrén gque conformarse con el mercado secundario
alejado de las enormes cuentas de los principales anunciantes.

Los efectos de la apertura del mercade y la situacidén de la
industria publicitaria se empiezan a reflejar en un lento

crecimiento. Muchos clientes redujeron su presupuesto de
publicidad: en 1993 Alberto Pérez Grovas, entonces presidente de
AMAP, calculaba gue la facturacién de las agencias afiliadas
disminuiria entre el 30 y 33 por ciento. Con la devaluacién y la

crisis econémica, la inversidn publicitaria se ha contraido. Para
1995, la AMAP estima que la inversidn publicitaria estaria en los

*HENDIOLA, L. -.Gotamos preparadoe loe Publiciotas unte wl TLCT", w0 £l Financiere. 5 de agootc de 1992,

Saperturs. agocto de 1931, p. 44.
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1,500 millones de d&élares "frente a los 1,900 gue registré en
1994"?, de manera que los recursos destinados a la publicidad ser&n
similares a lo gue sSe gastaba en 1952, En 1995 se observa ya
claramente que el gasto publicitario no crecerad en relacidn al afio
anterior.

Ante la entrada al TLC, se recurrid a recorctes de personal y
a reduccidn de gastos fijos de las primeras veinte agencias del
pais, segin datos de la Asociacién Nacional de la Publicidad® y el
mercado se contrajo en un cincuenta por ciento en 1993 . A esto se
agrega gque ya en la crisis de 1995, Sergio Cardoso secretario de la
Asociaciédn Mexicana de AhAgencias de Publicidad, aseguraba dgue en
1994 no hubo crecimiento en el numero de empleados en las agencias,
entre 1993 y 1994 hubo una caida de 2 por ciento y se esperaba en
1995 recuperar los empleos perdides. "La industria publicitaria
genera cerca de tres mil emplecs directos'"”

Las grandes agencias en general no se vieron afectadas por
la puesta en vigor del TLC, ni su facturacidén ni sus ganancias se

redujeron de manera importante. Esta situacidn no es atribuible
solamente a la firma del tratado ni es exclusiva del mercado
mexicano, sino gue a nivel mundial la inversidén publicitaria
registrd® niveles de crecimiento inferior a afnos anteriores o
incluso se redujo, como sucedid en la mayoria de los paises
europeos. De hecho, la operacién del TLC no modificd el panorama

de la industria publicitaria en México, salvo peor el hecho de gue
algunas empresas gue antes ne se anunciaban, empezaron a hacerlo
ante mercados mas competidoes. De alguna manera, las palabras del
publicista Francisco Murguia resumen claramente la situacidn:
"Nosotros estamos en el TLC desde hace afios porgue la mayoria de
las agencias publicitarias son estadunidenses b obvio, su
estrategia y su manejo de publicidad son americanos."®

Con la crisis econémica de 1995, se estima una seria
reduccidn del presupuestco gubernamental en publicidad; también se
dara un incremento en las tarxifas por anuncios en los medios
(especialmente en la televisidn gue concentra la mayor parte de la
inversidén publicitaria), por lo gue dificilmente 1la inversidn
crecerd en relacién con afios anteriores. Sin embargo, José Antonio
Terén, presidente de la AMAP considera que "la publicidad es 1la
mejor medicina para las compafiias, quien recorta publicidad en
épocas de crisis provocard dafios irxreparables a su empresa” ya que
esos momentes "son los maAs favorables para lograxr cambios en la

TE1 pinencierc. i de marzo de 1295, p. 44.
®ROMERG. T. ©n Apsrturs. septiembre de 1993
¥E1 Financiero., 18 do febrerc de 1%y5. p. 14,

10advertising Age. agosco de 1993
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con la ausencia de competidores la inversidn

posicién del mercado,
publicitaria gana una fuerza todavia mayor.":?

gue tradicionalmente priva entre los
publicistas en situaciones econdmicas desfavorables, se ha podido
apreciar gque las empresas recurren a reforcar sus campaiias., ya Que
preclsan estimular la compra pues los consumidores ponderan més la
importancia de adquirir un producto Y rehuyen distraer el ingreso
familiar en la compra de cierto tipo de bienes. Durante el
gobierno de Miguel de la Madrid, se incrementd la publicidad gue
promovia la compra de articulos duraderos, de muebles y de todos
aguellos articulos gue se ofrecian mediante ofertas, igualmente 1la
publicidad jugé un papel importante en la promocidn de ventas a
crédito ante la falta de efectivo disponible. En esta idea de
aumentar la publicidad en tiempos de crisis coincide el presidente
de la International Advertising Association, ya gue "la presidén
inflacionaria contrae el consumo )y hace mids selectivos a los

compradores . '?*

Con esta mentalidad,

el TLC se mantienen las

En cérminos generales, con
condiciones con que ha operado la industria publicitaria en el pais

en las Ultimas décadas: las agencias y los anunciantes extranjeros
han controlado el mercado desde sus inicios y el gasto publicitario
se ha concentrado en grandes cadenas de medios de comunicacién.
Con las politicas actuales, s6lo se agregan modificaciones que
flexibilizan las normas, se desregula y la legislacidn se vuelve
menos restrictiva, lo que implica gue la actividad comercial se ve
atenida a las normas del mercado y se aparta de reglamentos y
responsabilidades sociales en un entorne de competencia Y
globalizacidén, sin ningin contrapeso gubernamental o social.

en el contexto de una sociedad educada en valoraxr la

Esto,
adguisicién, acumulacién y renovacidn de bienes como el miximo
significa para la publicidad un mejor
de

propésito de la existencia, s
adecuamiento a un mercado cuyc eje central es la promocidn
ventas Y de un modo de vida donde prive el consumo; la
globalizacién reclama este tipo de mentalidad desprovista de
nacionalismo y anclada a modelos econdmicos y culturales gue no
corresponden a las condiciones del pais. Ante la situacién de la
crigis de 1994, ain cuando se pueda entrar a un momento de no
crecimientoe publicitario, los condicionantes de 1la industria
publicitaria en México plantean un panorama de fusiones entre
grandes empresas, absorcidén de las peguelias compaifiias de
anunciantes o agencias (o su desaparicidén), una concentracién de la
inversidén publicitaria en pocas manos a nivel de agencias y medios
de comunicacidén, ceon la cada vez mayor presencia de agquellos grupos
de cardcter transnacional.

21g) Financiers. 26 de febrerc da 1395, p. 14-

1341 Financiero, 3 de marze do 1995,




5.2, El retiro del Estado y su responsabilidad social

El rumbo tomado por las organicaciones de la industria
publicitaria est& claramente definido por el propio ritmo econdmico
de la industria publicitaria en un contexto de globalizacidn, gue
se vincula igualmente con politicas dirigidas a lograr la supresidn
de controles e implantar la autorregulacidén, como se hace evidente
con 1la conformaciédn del Consejo de Autorregulacién Publicitaxia.

En cuanto al Estado, este adoptd en los afios setenta
una actitud protectora gue le llevéd a situarse como defensor de
intereses sociales como la preservacidon de la salud, el usco del
idioma y la administracidén del consumo, 1o cual derivé en la
promulgacién de leyes y reglamentos; esto resultaba congruente con
un estado benefacror gque se asumia como responsable del bienestar
social. Con las politicas neoliberales vy desregulatorias
adoptadas en el sexenio de Carlos Salinas de Gortari, se ha
retrocedido en ese papel social y el Estado ha abandonado
practicamente la actividad autorizadora y reguladora, para pasar a
ser un simple observador del juego de ntereses de la induscria
publicitaria.

5in embargo, habria gue recordar gue la intervencidén
gubernamental en diversos paises se did ante los alcances (e
incluso los excesos) a los gue la publicidad hakia llegado, lo cual
llevé a controlar los mensajes publicitarios y definir qué
productos reqgquexian de autorizacidn para anunciarse, en gqué
horarios y con gqué frecuencia, asi como determinar restricciones a
cierto tipo de publicidad y establecer mecanismos de supervisién y
vigilancia. La preocupacién por los derechos del consumidor y por
el manejo de informacidén ver&z de los productos gue circulan en el
mercado, llevéd a varios gobiernos en el mundo a promulgar
reglamentaciones a partir de algunas observaciones de la
Organizacién de las Naciones Unidas y de la Organizacién Mundial de

la salud.

Los alcances de la actuacidn gubernamental varian en cada
pais, de acuerdo al poder gue tienen los grupos econdmicos de
anunciantes, agencias de publicidad y medios de comunicacién, por
la capacidad del Estadco para promualgax reglamentos y para hacer
valer su cumplimiento y por la existencia, desarrollo y fortaleza
de organizaciones civiles ante las acciones del mercado y de la

publicidad.

En el caso cde México, el Estado intervino con
reglamentaciones orientadas hacia los productos v servicios
relacionados con la salud, la relacidén de tiempos encre
programacioéon ¥y publicidad en televisidn y 1los derechos del
consumidor respecto a la publicidad engafiosa. Esta posicién del
Estado mexicano derivé de concebir al consumidor como incapaz y
manipulable y, por lo tanto, que regueria de un Estado tutor para
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protegerlo y garantiztar gue no se le engafara. Esta actitud es
particularmente relevante en paises del Tercer Mundo, donde los
consumidores no disponen de los medios para satisfacexr todas sus
necesidades ni para responder a la excesiva oferta publicitaria.

La politica de 1los gobiernos mexicanos en materia
publicitaria, no pretendidé nunca vulnerar los derechos de los
anunciantes ni limitar el ejercicio de su actividad dentro de un
régimen de competencia, dado gue el surgimiento y crecimiento de la
industria publicitaria era acorde con el modelo econdmico adoptado.

Asi, el Estadeo participd a través de leyes gue consideraba
adecuadas, pero con poco sustento social, al no contar con
organizaciones civiles o peoliticas Que promovieran la defensa y la
organizacidén de consumidores Y de receprores de mensajes.

Paralelamente, el poder econdmice de la industria publicicaria y
los alcances de sus organizaciones, llevaron a gue los reglamentos
Y las policicas gubernamentales en materia de publicidad,
consideraran siempre sSus inctereses Yy SUS puntos de vista a rravés
de un alto grado de interlocucidén y negociacidn con las auvtoridades
gubernamentales, de manera gue la reglamentacidn obedecid en gran
medida a sus intereses y se vid sometida a las presiones gue desde
su poder econdmico ejercian, © bien se encontrd con una serie de
limitaciones para su aplicacidn.

En Méxice son incipientes las organizaciones de
consumidores, no existen este tipo de asociaciones fuertes como en
Gran Bretafia, Estados Unidos o Francia, donde los ciudadanos se
defienden de los actos del mercadeo y de la publicidad fraudulenta
o engafiosa gque perjudica a la sociedad o al particular en algin
dmbito, como la explotacidén de la imagen de la mujer como objeto,
la defensa contra la contaminacién de detergentesg o aerosoles, la
oposicién a la promocidén del alcohol y el tabaco, o la preocupaciédn
por la publicidad dixigida a los nifilos, entre otros casos.

Este tipo de organizaciones civiles ciertamente se genera
en sociedades con un cierto grado de participacidén y conciencia

social y en el ejercicio de los derechos ciudadanos; muchos
controles sobre la industria y la publicidad en esos paises, se han
generado por la actividad de grupos civiles, de wmovimientos
ecologistas, organizaciones feministas o de proteccidén a los
derechos de los nifios y de organizaciones de consumidores. De
manera dgque en México, con una precaria cultura polictica vy
democricica, son practicamente inexistentes las organizaciones

sociales que incluyan enctre sus demandas y acciones el Smbito de
los medios de comunicacidén o de la publicidad, dada una falta de
cultura de consumo y de recepcidn critica de mensajes.

El piblico gue accede a los mensajes de los medios de
comunicacién no es, por lo general, activo, ni critice, ni se
encuentra organizado; por el contrario, estéd acostumbrado por los
medios al consumo de lo gue le ofrecen, es un publico &avido de
novedades y de propuestas de entretenimiento y proclive a imitar
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pautas y modos de vida gue los medios les proponen. De esta forma,
sin la participacidn de la sociedad, la publicidad ha sido un
asunto gue se reduce a la relacidn gobiernoc-organicaciones
publicitarias, de manera gue las medidas gue é&ste adopta son
artificiales y de un alcance limitado ya gue nc se acompaian de una
participacién de la sociedad civil gue contribuya a ampliar y
fortalecer las politicas gubernamentales a través de la existencia
de una pluralidad de organicaciones sociales.

Durante el gobierno de Carloes Salinas de Gortari
convergieron la politica neoliberal y la firma del Tratado
de Libre Comercio con los intereses de anunciantes y publicistas;
esto llevé al Estado a abandonar paulatinamente su responsabilidad
social y, en el caso de la publicidad, se tradujo en modificar la
reglamentacidn de manera gue se liberd de autorizacidn previa a la
mayoria de los productos )y servicios que se anuncian y s6lo se
conserv® para los tabaces, las bebidas alcohdlicas y los productos
considerados de riesgo para la salud (aungue estos no se definen en
forma precisa pues detergentes, limpiadores y hasta insecticidas no

son incluidos en este rubro), a esto se sumd la proliferacidn de
publicidad de medicamentos en todos los medios, como jarabes para
la tos, antigripales, aspirinas, remedios para malestares

estomacales y muchos otros qQue ya no necesitan contar con ninguna
autorizacién para ser anunciados.

Al darse las modificaciones al Reglamento de Control
Sanitario de la Publicidad, toda la publicidad que se eliminé de
autorizacidén previa, pasd a ser en la pr&ctica NO regulada, ya que
los mecanismos de vigilancia no se ampliaron, y si desde antes
resultaban insuficientes para verificar el cumplimiento de 1la
autorizacidn, ahora resultan totalmente rebasados ante el abundante
volumen de publicidad. A esto se sumd la supresidn de una serie de
aspectos gue contenia el RCSP antes de 1993 que se eliminaron por
considerarse gue no eran de su competencia (tales como el uso del
idioma, actitudes de discriminacidn racial, el uso de doble sentido
en las im&genes © en las palabras o 1los recursos de baja
comicidad) . De esta manera, el concepto de salud y su afectacién
por la publicidad se redujo a interpretarse como limitado a la
salud fisica. Es evidente ante la tendencia desreguladora gue no
se contempla mis la promulgacidén de reglamentaciones que pudieran
regular la publicidad de productos gue nunca han sido materia de
autorizacién o de wvigilancia como los juguetes, los automdviles,
los bancos y los bienes raices, entre oLrxros.

El retroceso em la accidén gubernamental es producto del
desinterés del Estado mexicano en materia de comunicacidén y de
publicidad; igualmente, se deriva de las presiones ejercidas por
anunciantes y a la comunidad de intereses gubernamentales gue ‘san
incluso mis alld gue los propios publicistas; por ejemplo, en la
propuesta de desregulacidén en 1992, se llegd a proponer gue se
prohibiria la aparicidén de modelos infantiles menores de 12 afics en
la publicidad dirigida a los nifios, los publicistas solicitarxon guse
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la edad se redujera a seis afios; finalmente en el texto aprobado en
1953, neo se seflald ninguna restriccidn de edad.

El avance de la desregulacién gue se dioc en forma concertada
con anunciantes y agencias de publicidad, anima -en correspondencia

con 1la tendencia mundial- las acciones que pugnan por la
autorregulacidn por los propios publicistas, al estilo de Brasil
donde el Estade no interviene. El proyecto neoliberal wvigente

reafirma la tendencia de regirse por las leyes del mercado y frenar
la participaciédn del sector piblico; deja abierto el campo para que
los anunciantes reivindigquen la libertad de expresidn comercial
para conseguir a future manejarse sSin restricciones, lo cual
llevaria a mayores excesos de la publicidad ante la negativa del
Estado a asumir su responsabilidad social, al tiempo gue permite el
crecimiento de una expresién corporativa sin restricciones. No se
ven indicios en las politicas actuales que lleven a pensar en gue
esta tendencia se revertird, sobre todo cuando €n el programa de
gobierno de Ernesto Zedillo no se ha dado importancia a los medios
de comunicacidn ni a su influencia cultural y mucho mencos a la
publicidad y su impacto social.

Ante la continuidad de las politicas econdmicas del gobierno

de Ernesto ZzZedillo, no se advierte ningun elemento nuevo Jque
indujera a pensar gue el Estado recuperarda su responsabilidad
social y decida modificar el rumbo de la reglamentacidn. En tales
condiciones resultaria infructuosco elaborar una propuesta de una
nueva legislacidén, si bien seria deseable no sdélo rescatar el
Reglamento de 1986, sino pensar en una reglamentacidn integral de
toda la publicidad. Sin embargo, ante los condicionantes que han

determinade la estructura de la publicidad y los alcances de los
organismos de defensa de la industria publiciraria gue actdan en
connivencia con las politicas gubernamentales, el planteamiento
regulador no tiene vigencia ni por la parte gubernamental ni mucho
menos per la industria publicitaria; de manera que la propuesta de
una nueva reglamentacidn sdlo podria ser impulsada a partir de un
intexrés de organizaciones sociales.

En este contexto, cabe pensar gque falta mucho, ante el poder
de la publicidad y 1la actitud gubernamental, para arribar a una
sociedad donde el consumidor participe y el Estado se limite a
garantizar el derecho a informarse adecuadamente para elegir bienes
Yy servicios a adqguirir. Siendo la publicidad un elemento
fundamental para los nervios de la economia y la cultura, deberia
replantearse la politica desregulatoria y avanzar en el sentido de
una reglamentacién integral de publicidad gue abargue no sdélo los
productos y servicios relativos a la salud, sino que también
considere la publicidad dirigida a los nifics, el uso del idioma, la
ecologia, la defensa cultural v otros aspectos igualmence
importantes gue repercuten en la sociedad, en la formacidn del
consumo, en la generacién de h&bitos de conducta Yy en la
manipulacién de necesidades.
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Por otra parte, corresponderia a la sociedad civil generar
formas de autodefensa ante los mensajes publicitarios y tenex una
participacién organizada para poder pasar de un régimen de control
gubernamental a un sistema de autorregulacidn. Sin este tipo Ade
organizaciones, no se podria superar el modelo gue privd desde la
década de los setenta, de tutelaje gubernamental con controles o la
liberacién de la publicidad a las reglas del mercado, que xige a la
actividad publicitaria actualmente. De otra manera, permitir en
las condiciones actuales la autorregulacién de los publiciscas,
seria abandonar cualquierx posibilidad futura de un ejercicio social
de la publicidad, pues quienes participan en la industria
publicitaria en Méxjico ain no han mostrado la madurez necesaria
para actuar con responsabilidad ante la sociedad ¥y se han wvisto
carentes de limites e incapaces para respetar sus propios coddigos
éticos, como se comprueba al someterse cotidianamente a sus
mensajes gque nos llegan en todos los espacios de la vida pablica y

que acompafian la vida del hombre de la sociedad mexicana
contemporanea.



Bibliografia.

ADORNO, Theodoxr, Bell, Daniel, et al.

1974, Industria cultural y sociedad de masas,
. ed. Monte Avila Editores: Venezuela.
259 pp.

ALEMAN VELASCO, Miguel.
1976, "El Estado y la Televisidén®,
en El Estado y la Televisgidn,
ed. Nueva Politica: México.
Vel. 1, No. 3, Jul-Sept., 1976.

ARRIAGA, Patricia.
B Publicidad, economia y dependencia,
ed. Nueva Imagen: México;
P CRE PP -
ARRIAGA, Patricia, José& Baldivia, et al.
: . 1 . Estado ¥y Comunicacidén Social,
. ed. Centro de Estudios EconSmicos y Sociales
del Tercer Mundo, Nueva Imagen: México;

221 pp.
BARTHES, Roland.
e 1985, Mitologias,
ed. Siglo XXI: Mé&xico;
257 pp.

BAUDRILLARD, Jean

Critica a la economia del signo.
ed. Siglo XXI: México;

PP -
BAUDRILLARD, Jean
. les85s, El sistema de los objetos
ed. Siglo XXI. México Sa. ed.
229 pp.
BENDEZZU, Radl.
1990, "Comunicacién publicitaria, eficacia y légica
culcural",

en DIA-LOGOS de la Comunicacidén,

ed. Federacifén Latinocamericana de Facultades
de Comunicacién Social: Lima, Perda.

No. 27. Julio 1990,

pp. 21-30.

223



BERNAL SAHAGUN,
1978,

BERNAL SAHAGUN,
1983,

Victor Manuel.

Anatomia de la Publicidad en

ed. Nuestro Tiempo: México;
221 pp.

Victor Manuel.

El alcoholismo en México,
ed. Nuestro Tiempo: México;
135 pp.

BLOCK de BEHAR, Lisa.

1990 (3),
BORDIEU, Pilerxe.
1979,
BORDIEU, Pierxrre.
1980,

CLARK, Eric.
1989,

CONSEJO NACIONAL
N

CONSEJO NACIONAL
N

CONSEJO NACIONAL

DE

DE

DE
1990,
CONTRERAS, Miguel.
1990,

El lenguaje de la publicidad,
ed. Siglo XXI: México;
214 pp.

La distinction.
ed. Les editions de Minuict:

México,

Paris,
670 pp.

Le sens practique,

ed. Les editions de Minuit: Paris,
475 pp.

La publicidad y su poder,

ed. Planeta: México;

560 pp.

LA PUBLICIDAD.

Secretaria de Gobernacidn. México.

LA PUBLICIDAD.
r"oué viva México mejor",

Folletoc de la Campafia
México.

LA PUBLICIDAD.
Memoria del XXX Aniversario

Nacional de la Publicidad. CNP.
México.

vida politica y televisién
ed. Espasa Calpe: Madrid;
158 pp.

224

Institucional.

del

Critique social du jugement,

19382,

Consejo



CORRAL, Manuel.
1988,

225

Comunicacidén popular y necesidades radicales,
ed. Premia. La Red de Jonas: México;
141 pp.

COSTA, P.O., J.M. Pérez Tornero, et al.

1992,

COVARRUBIAS VILLA,
159S%

CREMOUX, Raual.
1991,

DOELKER, Christian.
kS

2,

DOGANA, Fexrnando.
1984,

DURANDIN, Guy .
. 1982,

ECO, . Humberto.
: 1875,

ENRICO, Roger.
igss,

Iia seduccidén de la opulencia,
ed. Paidbés: Baxrcelona;
139 pp.

Francisco

Las herramientas de la razén, .
Universidad Pedagébgica Nacional. SEP.
México;

278 pp.

Comunicacidén en cautiverio. Usos y abusos de
la publicidad gubexnamental,

ed. Planeta: México;

149 pp.

La realidad manipulada,
ed. Gustavo Gili: Barcelona;

212 pp.

Paicopatologia del consumoc cocidianc,
ed. Gedisa: Barcelona;
246 pp.

La mentira en la p:opaganda politica Y en la
pPublicidad,

ed. Paidos: Barcelona;

234 pp.

La estructura ausente,
ed. Lumen: Barcelona;
510 pp. -

La guerra de las colas, . .
ed. Norma: Bogotd, Colombia;

361 pp.




ENZENSBERGER,
2

ESTEINOU, . 'Javier.
19

972,

93,

EWEN, Stuart.

1991,

H.M.

226

Elementos para una teoria de la comunicacidén,
ed. Anagrama: Barcelona;
74 pp.

La comunicacién y la cultura nacional en los
Tiempos del libre comercio,

ed. Fundacién Manuel Buendia: México;
287 pp.

Todas las imigenes del consgumismo,
ed. Grijalbo, CNCA: México;
356 pp.

FEDERACION ALEMANA DE PUBLICIDAD

FERRES,

FERRER,

FERRER,

FERRER, .

FERRER,

1984,

Joan.
1994,

"Eulalio.

1592,

Eulalio.
1994,

Eulalio.
1980,

Eulalio.
1875,

La publicidad de bebidas alcchélicas: hechos,

no opiniones, .

ed. Asociacién Nacional de la Publicidad
{copias] .

Taelevisidn y educacién.
ed. Paidds: Barcelona;
234 pp.

De la lucha de clases a la lucha de frases,
ed. El Pais: Madrid;
295 pp.

El lenguaje de la publicidad,

ed. Fondo de Cultura Econémica: México;
371 pp-

La publicidad, textos y conceptos,
ed. Trillas: México;
294 pp.

Por el ancho mundo de la publicidad
ed. EUFESA: México;
470 pp.



FROMM, Erich.
1962

FROMM;  Erich,
B 1975,

GANDASEGUI, Marcos A.
. : . 197

GARCIA CALDERON,
- 1993,

GARCIA CANCLINI,
1990,

GARCIA CANCLINT,
1993,

GARCIA CANCLINI,
1995,

GRAMSCI, . Antonio.
197373

. GOLDMANN, Lucien.
S Ygso,

227

El miedo a la libertad,
ed., Paidés: Buenos Aires.

*Los problemas psicoldgicos y espirituales
de la abundancia", en La sociedad
tecnolégica,

Monte Avila ed, Caracas,

Venezuela;
PP.- 35-52.

"Estructura social y mediocs de comunicacién®,
en Casa de las Américas, No. 96, mayo-junio,
La Habana, Cuba;

pp. 35-53.

Carola.
*"Imagen femenina y vida cotidiana",
en Estudios de Género y Feminismo IX,
ed. UNAM-Fontamara: México;
Pp. 176-199.

Néstor.
Culturas hibridas. Estrategilas para entrar y
salir de la modernidad,
ed. Grijalbo-CNCA: México;
3632 pp.

Néstor. (Coord.)
El consumo cultural en Mé&xico,
ed. CNCA: México;
414 pp

Néstor. (Coord.)
Consumidores y ciudadanos
ed. Grijalbo: México.

198 pp.

. Cultura y literatura,
ed. Alianza: Barcelona;
356 pp.

La creacidn cultural en la sociedad
ed. Fontamara: Barcelona;
170 pp-

moderna,



GUEVARA NIEBLA G. ¥y
-{Coords.)
1882,

GUERRERO, . Mauricio.
: “1983,

GUINSBERG, Enrique.
RANETTT)

GUINSBERG, Enrique.
LR 1987,

HABERMAS, Jurgen.
© . l-1981,

H.AMELINK ‘cees.

1981,

HELLER,  Agnes.
. 1985,

HELLER, Agnes.

1977,

HELLER, Agnes.
1978,

228
Néstor Garcia C.

La educacidén y la cultura ante el Tratado de
Libre Comercio, .
ed. Nexos-Nueva Imagen: México;

198 pp.

"Ponencia" en el I Seminarico Latinoamericano
de Caomunicacidén Publicitaria, -
Lima, Octubre 1993.

Control de los medios, control del hombre,
ed. Pangea Edic., UAM-X: México;
158 pp.

Publicidad: manipulacidn para la reproduccién,
ed. Plaza y Valdéz, UAM-X:

México;

324 pp.

Higtoria 3y critica de la opinidn pﬁblica,
ed. Gustavo Gili: Barcelona:
351 pp.

La aldea transnacional,
ed. Gustavo Gili: Barcelona;

332 pp.

Historia y wvida cotidiana,
ed. Grijalbo: México; *
166 pp.

Sociologfia de la wvida cotidiana,
ed. Peninsula: Barcelona;
418 pp.

Teoxria de las necesidades de Maxsx,
ed. Peninsula: Barcelona;
182 pp.

INTERNATIONAL ADVERTISING ASSOCIATION.

1994,

Memorias TAA. 1988-1594,
Capitulo México IAA.



KOSIK, Xarel.

LARA, Enrique.
1990,

LEFEBVRE, Henri.
1972,

LIPOVETSKY, Gilles
2

,

LIPOVETSKY, Gilles.
1890,

MAC BRIDE, Sean.
1980,

MAFFESOLI, Michel.
1993

MAFFESOLI, Michel.
: © 1977

MARCUSE, Herbert.

229

Dialéctica de lo concreto,

ed. Fondo de Cultura Econdédmica: México;
269 pp.

An&ligis de l1la publicidad de tabacos en la
televigién mexicana,

Tesis. Facultad de Ciencias Politicas b’
Sociales. UNAM: México.

La vida cotidiana en el mundo moderno,
ed. Alianza Editorial: Madrid;

254 pp.

La era del vacio. Ensayos sobre el
individualismo contemporéneo.

ed. Anagrama: Barcelona, 221 pp.

El imperio de lo efimero. La moda y su destino
en las sociedades modernas.
ed. Anagrama: Barcelona, 325 pp.

Un s&lo mundo: voces miltiples. Comunicacidén e
informacidén en nuestro tiempo,

ed. Fondo de Cultura Econémica, UNESCO:
Méxice, 506 pp.

E1 conocimiento ordinario. Compendio de
Sociologia.

ed. Fondo de Cultura Econdmica,

México, 207 pp-

Légica de la dominacidn.
ed. Peninsula, Barcelona;
241,

El hombre undimensional,
ed. Joaquin Mortiz: México;
273 pp.



MEYERS William.

230

IFconografia femenina y publiciaad,
ed. Gustavo Gili: Barcelona;
117 pp-

El capital, :
ed. Siglo XXI: México;

Tomo II. Vol. 4 y 5.,

730 pp.

La publicidad,
ed. Paidés: Espafa;
135 pp.

Los creadores de imagen,
ed. Planeta: México;
267 pp.

"Condicionantes historicos de los medios de
comunicacién en México",

en Aportes de Comunicacidn Social,

ed. Coordinacion de Comunicacicn Social,
Presidencia de la Repiblica: México.

Semidtica y comunicacién de masas,
ed. Peninsula: Barcelcna,

Graeme ¥ Studdert Kennedy. G.

‘MORIN Edgar.

Opiniones, piblicos ¥y grupos de presidén,
ed. Fondo de Cultura EconSmica: México;
222 pp.

El espiritu del tiempo,
ed. Taurus: Madrid;
412 pp.

"La publicidad politica (y la politica de la
publicidad) en Argentina®,

DIA-LOGOS de la Comunicacién,

ed. FELAFACS: Lima, Pexrd:

No. 27, julio.



231
O’ SHAUGNESSY, John.
198

9, JPor gqué compra la gente?,
ed. Diaz de Santos: Madrid;
201 pp.
PACKARD, Vance.
1985, Las formas ocultas de la propaganda,’
ed. Sudamericana: México;
285 pp.

PAOLI, Antonio.
1986, La comunicacién publicitarxia,
ed. UAM-X: México; .
Cuadernos del TICOM, No. 26. Sept.
70 pp.

PERLINI, Tito.
La Escuela de Francfort,
ed. M. Avila Editores:
179 pp.

PINUEL. José& Luis. ’
. “La imagen del consumidor en la’ publicidad",
en DIA-LOGOS de la Comunicacidn,

FELAFACS:
No. 27, julio 1990,
rp. 5-20.
PIRNUEL. José& Luis.
1583, Producecidn, publicidad y consumo,
ed. Fundamentos: Madrid;
Vvol. I,
219 pp.
PINUEL. José& Luis.
1983, Produccién, publicidad y consumo.
: ed. Fundamentos: Madrid;
Vol. II.
151 pp.

PRIETO, Daniel.
1982, Diseiio y vida cotidiana,
ed. UAM-Azcapctzalco: México;
148 pp.



PRIETO, Daniel.
1979,

Ighacio.
1983,

RAMONET,

RAVENTOS,

3,

ROSITI,  Fraaco.

1980,

José.

SABORIT,
oo isss,

SCHILLER, Herbert.
is89,

SECRETARIA DE PROGRAMACION Y PRESUPUESTO.
198

Maxcos F.
ER

232

Retdrica y manipulacién masiva,
ed. Edicol: Mé&xico;
187 pp.

La golosina visual.
ed. Gustavo Gili:
161 pp.

Imégenes sobre el consumo,
México;

Noxrmas de la Publicidad, Teoria y Pr&ctica,

ed. Loret de Mola, Venegas & Raventés
Editores: Lima, Perd;
142 pp.

Historia y tecoria de la cultura de masas,
ed. Gustavo Gili: Barcelona;
364 pp.

La imagen publicitaria en televisgién,
ed. Catedra: Madrid;
187 pp.

Cultura S.A. La apropilacidn corporativa de la
expresidn puablica,

ed. Univ. de Guadalajara, CEIC: México;

232 pp.

Escenarios Econdmicos de México. Perspectivas

de desarrollo para Ramas Seleccionadas 1981-
1985,

Subsecrectaria de Programacién.

SILVA, Ludovico.
1974 (2), Teoria y prdctica de la ideologia,
ed. Nuestro Tiempo: México;
222 pp.
SOTELO VALENCIA, Adrian,
1993, México: dependencia y modernizacién,
ed. Caballito: México;

148 pp.-



233

Critica de la modexrnidad,
Fondo de Cultura Econémica, México,

378 pp.

Cultura, medios de comunicacidn b'd 1ibre
comexrcio,

ed. AMIC: México;

174 pp.

Publicidad: una controversia,
ed. Eufesa: México;
219 pp-

La publicidad y la imagen,
ed. Gustavo Gili: Barcelona;

José.

WHITAKER, Roberxto.

WILLIAMSON, Judith.

La publicidad mexicana: su histoxia. sus
instituciones y sus hombres,
ed. Demoscopia: México;

PP

"Algunos datos sobre la ensefilanza de la
publicidad ¥y su contribucién a la Escuela
Superior de Propaganda y Marketing",

en I Seminario Taller para Profesores de
Comunicacidn Publicitaria.

Lima, Peri. Oct. 1993.

Decoding Advertisements,
ed. Marion Boyard Publishers: London;

180 pp.




5.

6.

10.

11 .

12.
13.

Leyes y Reglamentos.

cédigo Sanitario. Diario Cficial. 25 de enerc de 1950.

Cco6digo Sanitario. Diario Oficial. 1 de marzo de 1955,
Ley Federal de Radio y Televisidn. Diario Oficial. 19 de enero
10 de noviembre, 3, 9 ¥y 30 de

de 1960. Debates del Congreso,
diciembre de 1959. En Compilacidén Juridica de Radiofifusidn.

Direccién Qe RTC. Secretaria de Gobernacidn, 1982.

Reglamento de Productos de Perfumeria y Articulos de Belleza.
Diario Oficial. 16 de agosto de 1960.
CSdigo Sanitario. Diario Oficial. 13 de marzo de 19732 .
Reglamento de la Ley Federal de Radio y Televisidn y de Ja
Industria Cinematogrédfica, relativo al concenido de las
transmisiones en radio y televisidn. Diario Oficial. 4 de

abril de 1%73.

Reglamento de Publicidad paxa Alimentog, Bebidas
Medicamentos. Diario Oficial. 16 de diciembre de 1974. Edicidn
Qficial, SSA, 1975. Direccidn General de Asuntos Legales.

Proteccidén al Consumidor. Diario Oficial. 5 de

Ley Federal de
febrexro, 1976.

Reglamento Interior de la Secretaria de Comercio. Diario

Oficial. 23 de enero de 19729.

Reglamento sobre Promociones y Ofertas. Diaric Oficial. 9 de

mayo de 1880,
de la Secretaria de Salubridad y

Reglamento Interior
16 de marco de 1581.

Agistencia. Diario Oficial.

Ley General de Salud. Diario Oficial. 1 de julio de 1984.

Reglamento de la Ley General de Salud en materia de Control
Sanitario de la Publicidad. Diario Oficial. 26 de septiembre

de 1986.

Decreto por el gue se reforma y adiciona la Ley General de
Salud. Diario Oficial. 27 de mayo de 1987.

234



15.

1l6.

Decreto que Adiciona, Reforma y Deroga diversas disposiciones
de la Ley General de Salud. Diario Oficial. 14 de junio de

1991 .
Ley Federal de Proteccidn al Consumidor. Diario Oficial. 22 de
diciembre de 1992.

Decreto gque Deroga, Reforma y Adiciona diversos articulos del
Reglamento de Control Sanitario en Materia de Publicidad.,
Diarioc Oficial. 10 de junio de 1993.

235




Cédigos de Etica.

cédigo de Etica. Asociacién Mexicana de Agencias de Publicidad,
5 de octubre de 1987, ed. AMAP.

C8digo de Etica Publicitaria. 27 de septiembre de 1288. Consejo

Nacional de la Publicidad.

236




Revistas.

ADCEBRA . “La revista mexicana de mercadotecnia, publicidad y
comunicacidén". Director: Andrzedj Rattinger. Publicacidn
mensual de Editorial La Cebra S.A. de C.V.

- Afic 2, Nomeros 1 al 12. Enero a diciembre 1993,
- Afic 3, Nimeros 1 al 19. Enero a septiembre 1994,
- Aflo 4, NaGmeros 1 al 3. Enerco a marzo de 1995

APERTURA . Revista para ejecutivos de mercadotecnia y publicidad de

la International Advwvertising Asociation. Capitulo México.

Edicidén Latinocamericana. Director: Federico Faulkner. Editada

poxr Internacional de Revistas.

Edicién bimestral: Julio-agosto, 1850.

Septiembre-~octubre 1%91.

- Afio 2, Nimeros 1 al 6. Enero-diciembre 1992.

- Edicidn mensual: afio 3, Nimeros 1 al 12. Enero-diciembre
1993.

CREATIVA . Publicidad, comunicacidn y medios. Director editorial:
Alejandro Margues MuTo. Editada por Axell Comunicacidn.
Publicacidén mensual.

- Afio 1. No. 1.

CUADERNOS DE COMUNICACION. Comunicologia Aplicada de México. No.
94. Diciembre de 1584.

EXPANSION. Cano Gustavo y Zamora, Abraham. "El neoliberalismo en
América Latina®*. 27 de noviembre de 1991, p. 127

PERFIL. Afio 1, No. 2. 1984 . México. Volimen 2, No. 7. Julio-agosto

S0.

REVISTA DEL CONSUMIDOR. Revista del Insticuto Mexicano del
Consumidor.
- CABALLERO, Mario A. y José Chan. "El gasto publicitario

en TV durante 1985". Noviembre de 1986, pp. 11-13.

- CABALLERO, Mario A. "El gasto de publicidad en 1986",

Septiembre de 1987. No. 127, pp. 26-27.

237



TELEMUNDO .

"El gasto publicitario en TV durante
1G6-12,

"Los huecos en las reglas de la
No. 137, pp. 29-30.

CABALLERO, Mario A.
1587". junio de 198&8, pp.

GARCIA CARRILLO, Edgardo.
publicidad". Julioc de 1988,

BELTRAN, Amalia. "Los 15 afios del consumidor™.
1991. No. 168.

Febrero de

- GARCIA, Martha. "Publicidad de medicamentos cnueva
Septiembre de 19%1. No. 175, pp. =28-31.

enfermedad?",
MUNOZ, Graciela. "INCO y PROFECO jcon la ley a su favor:iw
Marzo de 1952. No. 18B1.

Revista del Consumidor. Marzo de 1993. No. 193.
Revista del Consumidor. Junio de 1993. No. 196.
- Revista del Consumidor. Octubre de 19%3. No. 200.
cspecializada para profesionales del
Director General: J. Antonio

Primer revista
S§.A. de C.V.

cine, el wvideo y la T.V.
Creatividad en Imagen.

Ferné&ndexz.

Septiembre-octubre de 1993. Afio 3. No. 13.

Noviembre-diciembre de 1893. Afio 3. No. 14.

Enero-febrero de 19%4. Afio 4. No. 15.

Julio-Agosto de 1594. Afio 4. No. 18.

238



EL DIfA.

EL FINANCIERO. Director Genevxal

Periddicos.

FABILA, Sadot. "Los medices influyen negativamente en los
hidbiros alimentarios". 30 de julio de 1980, p. 2.
FEJES, Fred. "Agencias de Publicidad Transnacionales®
Testimonios y documentos. 12 agosto de 1981.

"Retira SECOM 34 mensajes 21 de junio de 1982.
"Obsoleto el actual reglamento para publicidad y bebidas:

Concamin®, 21 de junio de 19382, p.
"Competencia basada en la calidad no en el abuso
22 Junio de 1982, p.
la publlcldad en radio y

cogtumbres

publicitarioc".
2232, p. 9.

"Ofensa a nuestras
T.V.: Olivo S§". 23 junio de
RAMIREZ, Anibal. "Castiga la SECOM la publicidadq
engafiosa” . 21 de junio de 1982.
"Ofensiva de publicistas contra la SECOM porque castigd
fraudulentos". 22 de junio de 1982.
=21 fraude en la publicidag

.3

los anuncios
atl. "El engano ¥
26 de junio 1982,
15 de noviembre de 1983, p.

MONCADA,,

comercial".
5; 20

"Horizontes" Editorial.

de diciembre de 19€3. p 7.
salud y las distorsiones del derecho" .
5

1983, p. 5.
Rogelio Cdrdenas.

"El derecho a la
21 de diciembre de

"Se gastaron 79 mil millones de pesos en publicitar
juguetes". 2 de enero de 15991, p. 12.

"Publinotas"”.

23 de enero de 1992, p. 30.
BELMONT, Jesis. "En estudio la reduccidn de publicidad
sobre consumo de tabaco" 16 de enero de 1981, p. 31.
DE VIVAR, Rodrigo. "Los anuncios
mira del rifle". 2 de enero de 1991, p.

para c;qarrlllos en la

nuevo Consejo Directivo de la AMAPY. 24

"Fue elegido el

239



de enero de 1991, p. 10.

Carlos. "Reflexiones".
"La publicidad en la picota".

ADALID, 30 de enero de 1991, p. 6.
6 de

PORTUGAL, Ricardo.
febrexo 1991, p. 16.
15 de febrero de 19291, p.

22 de febrero de 19591,

"eQué es la IAA?P". 14.

" :Qué es Nielsen y a dénde va?". 22
P. 10.
"La AMPE". 5 de abril de 1991, p. 38.

Nueva revista especializada en mercadotecnia
26 de abril de 1991, p 41.
a la publlcldad de alimentos y

"Aperxtura,
Yy Publicidad".

"Proponen modificaciones
tabacos" 2 de mayo de 19921, p.

v"¢Hacia ddnde se dirige la publicidad? 3 mayo de 1991, p.
2-A.

SAN VICENTE, Salvador.
interpretcacién y poca ortodoxia".
"Mueren anualmentce en el mundo 3 millones de personas por
31 mayo de 1951, p. 39.

a la Ley Federal de
6 junio de 1991, p.

"rMuchas leyes, mucha
22 mayo de 1991, p.18.

tabaguismo®.
CARRILLO LOZANO, Sergio. "“Cambios
Proteccidn al Consumidor con el TLC".

1l6.
regular menos para regular

positivos de la S§.5.:
20.

26 de junio de 19291, p.
"Pese a su aprobaciéq, siguen sin apllcar el reglamento
de anuncios" 28 junio de 1991, p. 44

“La publicidad jugard un papel bisico con el TLCY
agosto de 1991, p. 1 ¥y 20-A.

"Coadyuva la publicidad a que los mexicanos emprendan sus
desafios, dijo Salinas" 320 de enero de 1992, p. 195.

30 de marzo de 1892, p. 35.

1 de abril de 1$92, p. 22.

"¢Estamos preparados los publicistas de
5 de agosto de 18992, p. 22

"Avances
mejor".

8 de

MENDIOLA, Luis.
México para el TLC?'".
"Protestan comerciantes contra la nueva Ley de Proteccidn

20.

al Consumidor". 26 de enesro de 1993, p.

240



241

rEmpresas refresqueras invertirdn més de 2 mil millones
de délares". 15 de junio de 1293, p. 12.

"Adguiere Anheuser-Busch 17% de las acciones de Mcodelo".
17 de junio de 1992.

"México 4o0. lugar mundial vy lider del Tercer Mundo en

privatizaciones". 28 de julio 1993, p. 4.
VILLEGAS, Carmen. “Empresas refresqueras se encaminan
hacia la standarizacidén". 4 de agosto de 1893 .

"Aumenta la inequidad en la concentracidén de la rigueza".
28 de septiembre de 1993, p. 24

o*Publinotas". 24 noviembre de 19923, p. 32.

BRAVO, Lyssette. "Enfrascadas Domecg y Bacardi en una
agresiva guerra publicitaria". 3 de diciembre de 1993, p.
10.

CORTES, Sara. "Influencia de la radio, 82% del transporte
piblico". 3 de diciembre de 19293, p. 30

"pPublinotas". 15 de diciembre de 19922, p. 30.
"Invertirxin mas de 500 millones de ddélares en las guerras
de las colas". 13 de enero de 19%4, p. 15

"Publinotas". 19 de enero de 1954 .

"Invertird DMB&B 6 millones de délares, 19 de enero de
1994; 21 de enero de 1994, p. 13.

VELAZQUEZ, Mario. "Adiccicones, alcoholismo Y
productividad: una mala mezcla". 24 de enexo de 1994, p.
40.

"Momento propicio para el desarrollo de empresas
refresgueras”". 24 de enero de 1924, p. 10.

VELAZQUEZ, Mario. “Circulo mortal: produccidn,
exportacién y consumo de drogas". 25 de enero de 1994, p.

34.

KRAUZE, Lourdes. "Grupe Televisa". Financiero, 27 de
enero de 1934, p. Y-A.

"Canadid pierde una batalla en la guerra del tabaco". 2 de
febrero de 1994, p. 37.



242

DUAILIEI, Roberto. "La idea: la razdn gue nos mantiene
vivos en nuestra profesién”". 9 de febrero 1$%4, p. 32.

*Pyublineotas". 15 de febrero de 15924, p. 26.
"Prevé la Modelo un crecimiento del 6% anual". 16 de
febrero de 19931, p. 12.

"Coca Cola recurrid a una guerra de tarifas". 16 de
febrero de 15%4, p. 10.

KRAUZE, Lourdes. "La Moderna"'". 22 de febrero de 1994, p.
10-A.

#"Publinotas". 16 de febrero de 1994, p. 34.

CELIS, Dario. "Corporativo". 25 de febrerc de 1994, p.
20.

"Nabisco adguiere la divisidn pastas Anderson Clayton®.
28 de febrero de 1294, p. 15.

de marzo de 1994.

Paul. "Proposicidédn de la Federacidén Mundial de
Audiencia Publica en el parlamento
38.

"Publinotas" . 12

DE WIN,
Anunciantes para la
eurcgpeo” . 2 de marzo de 1984, p.

"GEMSA ratifica su excelencia”". 4 de marzo de 1994, p.
41.

"Fuera de EEUU Pepsico esta en
de marzo 4 de 1994,

"Constante nivel de crecimiento mantiene 1la
refresgquera", 28 de marzo de 1994.

nivel tercermundista". 4

industria

"Coca Cola-FEMSA invertira 120 millones de délares. 29 de
marzo de 1994, p. 13.
CELIS, Dario. "Corporativo". % de abril de 1994, p. 16.

‘"Los consumidores no nacen, se hacen". 6 de abril de
1994, p. 5-A.
"Penetracidn del mercado de bebidas
7 de abril de 1984, p. 31-A.

9 de abril de

TORRES, Virgilio.
alcohélicas en México".

“Tendencia favorable en el grupo Modelo' .

1994, p. 10




243

"Los mexicanos contamos con capacidad para alcanzar
cualguier meta gue se proponga®. 11 de mayo 11 de 1594,
P. 34. Mayo 20, 19%4. p. 15.

"Agresiva campafia de Pepsico lleva a

VILLEGAS, Claudia.
1 de junio de

los tribunales la guerxra de las colas”™.
1994, p. 10.

"Mundial de futbol, salvavidas para
o.

AGUILAR, Gabriela.
8 de junio de 1994, p. 1

agencias de publicidad'.
CERVANTES, Javier. "La impeortancia de la mercadotecnia en
la micro, pequefa y mediana empresa". 8 de junio de 1594,
p. 36.

ZUAZUA, Reyna. "1.a preservacidén de la libertad de
expresién a través de la autoregulacidén". 6 de julio de
19%4, p. 26.
CELIS, Dario. "Ccrporativo". 13 de julio de 1994, p. 16.
REBOLLO, Herminio. "Mesa de negocios". 13 de julio de
19%4, p. 14.

VILLEGAS, Claudia. "Gana Coca Cola..."” 13 de julio de
1994, p. 10.

EL NACIONAL.

"Modifica patrones de conducta la publicidad actual". §
de mayo de 1983, p. 1 y 15.

"Infructuosos los programas para erradicaxr el
tabaguismo”". 9 de septiembre de 1983, p. 3.

AZURDUY, Miguel . "Pero cqué es el neoliberalismo?*.
17-19.

Suplemento Politica. 28 de mayo de 18592, p.

del neoliberalismo®.

DOS SANTOS, Theotonio. "Trucos
12-16.

Suplemento Politica. 4 de junio de 1892, p.

UNIVERSAL.

"Campaiia de la ANP", 28 de noviembre de 1963, p. 6.



244
"Es bdsica la funcidn de los publicistas modernos". 28 de

noviembre de 1863, p. 6.
ANP su IV Congreso Nacional. 32 de
6.

- GIRARDIN. "Prepara la
noviembre de 18966, p.
- #"Subrayan la importancia actual de la publicidad® 28 de
enero de 1967, p.
- 12 de octubre de 1987, p. 6.
12 de

"Galaxia de la comunicacidén".

DELGADO, Humberto.
octubre de 1987, p. 6.
11 de febrero de 1991, p. 8.
"II Congreso Latinocamericano de la IAA". 18 de febrero de
1991, p. 6.

"Exige €1 INCO restriccidén a la publicidad de alcohol y

10 de marzo de 1921, p. 26.
26-A.

tabaco.

10 de marzo de 1951, p.
"Universo Publicitario". 31 de mayo de 1993. No. 27, p.

7.

EXCELSIOR.
- 25 de
- 26 de novienbre de 1959.

noviembre de 1959, p. 1.
(Editorial) .

- "Poca seriedad de los radicodifuscores”. 27 de noviembre de
1959, p. 34-A; 4 y 7 de julio de 1972.

noviembre de 1972.

- 17 de

- 15 de noviembre de 1983. (Editorial).

- "Vetd Ronald Reagan una ley que limitaba la publicidad en
p. 3 y 18-A.

TV". B8 de Noviembre de 1988,

“Genera la publicidad derrama de 5 billones al afio".
de noviembre de 1988. Seccidn Estados, p. 1 y 18.

18

10 de junio de 1%91, p. &.



245

LA JORNADA .
- *78 mil millones gasto en anuncios de juguetes en T.V.",

5 de enero de 1991, p. 3.

S$SA reducir la publicidad del tabaco en TV".

Pp. 31.

reconocimiento a publicisras®.

16

- *Plantea
de enero de 1591,

"Entregd Salinas 30 de

enero de 19952.

- OLMOS, Alejandro. "Amplias perspectivas para la radio

mexicana con el tratado ccocmercial". 21 de diciembre de

1992, p. 1 y 14.
"En 1991 la radio mexicana captd el 13%

- OLMOS, Alejandro.
22 de diciembre

del gasteo teotal nacional en publicidad".
de 1992, p. 17.

- OLMOS, Alejandro. "Radiodifusores mexicanos ven en EU
campo fértil para sus programas". 23 de diciembre de

1992, p. 16.
1 de julio de 1993.

1993. CNFP debe mejorarse
9 de julio de 1983,

- " Campafia la calidad de los
productos mexicanes". p. 40.

NOVEDADES .
- 25 de noviembre de 1959.
- Editorial. 26 de noviembre de 1959.
- BARRIOS GOMEZ, Agustin. "Xinopanorama'". 24 de noviembre

de 1953, p. 1 y 7.
"Vienen 800 delegados al Congreso de la Publicidad".
mayo de 1866, p. 13.

"Congreso Mundial de la Publicidad".
P-

8 de

10 de mayo de 1966,

GARZA, Antonio. "La publicidad es instrumenteo peligroso
advierte DGO". 12 de mayo de -

© benéfico para el hombre,
1966, p. 10.




OVACIONES .

246

"La publicidad arma de dos filos". 14 de mayo de 1966, .
oo BYE P

"50 millones se gastan en TV". 9 de septiembre
. S.

"Viven empresas boom de las asociaciones". 12
de 1994, p. 24-A.

"Controlan importacidn de alimentos"

. 25 de
1994, p. 23-A.
YRecrudece guerra publicitaria en TV". 27 de
1994, p. 23-A.
"Modificard Pepsi £frase publicitaria". 27 de
1994, p. 23-A.

"Retira SECOM 34 mensajes". 21 de junio de 1982, p. 1 y

de 1983,

de enero

abril de
julio de

julio de



Indice de Cuadros.

ragina(s) :

No. Nombre:
1 Ingresos de la Poblacidn Econémicamente 64
Activa en México. 1990.
2 Principales Agencias y Anunciantes en 67
México. 1972.
3 Agencias de Publicidad en México. 1592, 68
lL.as 10 Principal Agencias y sus
Anunciantes en México. 1%891,1982. (49% del 69
gasto publicitar .
=3 Las segundas 10 Principales Agencias )y sus 70
Anunciantes. 15$%1,/1922. (32% del gasto
publicitario) .
€ Facturacidn 1984-1993 (en millones de
nueveos pesos) 7L
7 Las 15 Agencias con Mayor Facturacidn 74
Mundial. 19952.
8 Principales Agencias Publicitarias en 75
Brasil. 1992,
S Principales Anunciantes en México. 1993. 77
10 Los 15 Mayores Anunciantes ein México. 1992.
11 Los 50 Anunciantes Mas Importantes de 79
México
12 Las 15 Marcas Mds Publicitadas en México. 81
19983 .
13 Gasto Publicitavio en Mexico. 1993, 82
14 Inversién en Medios en Brasil. 1990-19%82. 85
is5 Inversidén Por Medios on México. 1988-3993. 86
16 Revistas Con Maycr Contenido Publicitario 86
en México.
17 Inversidén publicitaria en Televigidn. 1980- 87
19380,
is8 Inversidén Publicitaria en Radioc. 1590. 88
D&lares (000)




No Nombre : P&gina(s) :
19 Gasto Publicitario en México y Estados 89
Unidos. 1982.
20 Agencias de Investigacidén de Mercados.
Facturacidn en 1893. (Millones de Nuevos o2
Pesos) . A
21 Empresas Publicitarias y Productos 995
Internacionales Anunciados en México.
22 Inversidén Publicitaria en México. 1980- 102
19982 .
i 23 Agencias Encargadas de la Publicidad gel 103
. Grupo Pepsico.
‘ 24 El Mercado de Bebidas Alcchélicas en México 109
{ 25 Gasto Publicitario de Bebidas Alcohdlicas 109
26 Agencias gue Manejan la Publicidad de 111
Cervezas .
27 International Advertising Association. 187
28 International Advertising Association. 189
29 Representaciones de la IAA en el Mundo. 192
1993,
30 Firmantes del Cédigo de Etica Publicitaria. J 203
1988.

248




	Portada
	Índice
	Introducción
	Capítulo 1. La Publicidad: Mecanismo Creador de Deseos
	Capítulo 2. La Industria Publicitaria en México
	Capítulo 3. La Participación Política de la Industria Publicitaria
	Capítulo 4. La Desregulación Neoliberal de la Publicidad
	Capítulo 5. Perspectivas de la Publicidad ante la Globalización y el Libre Comercio
	Bibliografía
	Leyes y Reglamentos
	Códigos de Ética
	Revistas
	Periódicos



