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INTRODUCCION.

Con el surgimiento del imperialismo hace poco mis de un siglo
las estructuras econémicas de Latinoamérica se han visto invadidas y do-
minadas por el capital trasnacional. Y es a la publicidad imperxialista
a la que le ha correspondido, en cierta manera, moldear los sistemas de
comunicacibn y consumc necesarios para que el gran capital siga subsig-
tiendo y acumuldndose.

Y son las agenclas de publicidad trasnaclonales las gque se han
encargado de cumplir con dichos objetivos,

Ahora bien, de este planteamiento bisico nacid nuestro interés
de profundizar wmds sobre la politica imperialista por medio de un examen
exhaustivo estructural que dé respuesta al origén Y 15 funcidn de la pu
blicidad en el seno capitalista.

Por eilo, comenzaremos por dilucidar el fendmeno- del capitalis
mo ¥y su trastocamiento, en donde cbservaremos que la concentracién y cen
tralizacidn de capital han sido elementos sustanciales que llevarxon al
surgimiento de aqué&l, en el que la propiedad privada surge como rasgo esen
cial y determinante.

Posteriormente, explicaremos cémo se ha ido desenvolviendo el im
perialismo bajo sus diversas manifestaciones que le han permitido expandir
se, es decir, que como resultado de la concentracibn y centralizaci&n de
capital en log palses industrializados surge la exportacidén de capitales,
con elle la Inversion Extranjera Directa y finalmente de esta (ltima revi
saremos a4 las Empresas trfasnacionales, las cuales conforman un rasgo pecu~

liar de la IED, y <uienes han sido un instrumente para que el imperialismo



se encuentre dominando las estructuras de Latincamfrica.

Explicando este mecanismo nog adentraremos en el fen&menq de
la publicidad, que también forma un elemento peculiar del imperialisﬁo
pues al expandirse las Empresas Trasnacionales también la publicidad
-a través de las agenclas publicitarias trasnacionales- se expande y
coadyuva a mantener ese dominio.

ahora bien, la relacidn existente entre lag empresas trasna=—
cionales y las agenclas publicitarias es clara, como 1o veremos, pues
estas Gitimas aceleran el proceso de circulacidn de las mercancias, de
bido a que promueven el consumo.

A todo este proceso se le agrega otro mecanismo de suma impor
tancia; los medios de comunicacidén masiva (MCM), quienes'ta@bién guardan
una Intima relacidn con las agencias y las empresas ya que son éstos
los conductos o canales por los cuales se expresa la publicidad.. ‘

Los MCM surgen y se desarrollan paralelamente con la expansibn
del gran capital, promoviendo y coadyuvando a la realizacidn del sistema
capitalista. Para ello han sido moldeados, creando un sistema de comuni
cacidén que sirva a los intereses del sistema.

Por otro lado, también revisaremos como se encuentra estructu
rada la publicidad y cufles son los mecanismos que permiten su funciona-
miento. Asimismo, nos dedicaremos a dilucidar el fendmeno trasnacional
publicitario, haciendo un examen de las agencias trasnacionales de éﬁb;&
cidad.

Una vez expuesto nuestro marco tedricce analizaremos el caso con
creto de nuestro pais, plantedndonos paxa'ello la influencia y efectos
que tienen las empresas trasnacionales, las agencias de publicidad y los
MCM en la estructura econdmica de México y que tratarenos de desentrafar

por medio de este trabajo.



CAPITULO PRIMERO
SISTEMA CAPITALISTA E IMPERIALISMO

El modo de produccifn capitalista es el {iltimo de los sistemas
caracterizados por la explotacién del hombre, cuya esencia es el despojo
del obrero de su propiedad y de sus medios de trabajo, dade que:s "El pro
ceso que crea la relacifn del capital, pues, no puede ser otro que el
proceso de escisién entre el obrero y la propiedad de sus condiciones
de trabajo, proceso que, por una parte, transforma en capital los medios
de produccidn y de subsistencia sociales, y por otra convierte a los pro
ductores directos en asalariados".(l)

Conforme se desarroclla el capitalismo, crece paulatinamente el
niimero de "obreros libres" como consecuencia del despojo que hace la na
c;ente burguesia de la propiedad del artesanc y campesino los gue se con
virtieron en jornaleros y asalariados, y fueron empujados hacia zonas ur
banas, que crecen por el impulso de la industrializacién: se lograba el
trastocamiento en la clase proletaria y se sentaban las bases del siste
ma capitalista.

Pero asi como florecfa la burguesfa y crecian los capitalec,
por el otro lado se empobrecia cada vez mds la clase obrera: en otras pa
labras, el capitalismo evolucionaba mediante la explotacidn brutal que
hacfa del obrero, al que no le quedaba mis recurso qua irse a ganar "el
’ pan de cada dfa" trabajando para otros, ofreciendo en el mercado su fuer

‘za da trabajo, y el duefio de los medios de produccifn, al contratar al



trabajador que realizaba la transformacifn de materia prima y creaba un
valor excedente, lograba una ganancia que salia de la explotacién del
obrexo.

Con la repeticidn del proceso cada vez a mayor escala, las ga
nancias que se cbtenian por la realizacidn del producto que contenfa,
trabajo humano, ademfis de los productos auxiliares, materia prima, etcé
tera, fueron acumulandose cada vez mis, valores que se convertian a su
vez en capital, con lo que el capitalista lograba la formacifn de un nue
vo capital'que servia para la creacifn de una nueva industria, con lo
que logrd acumulay riqueza, en un proceso de "acumulacidén capitalista®
cuyo origen fue, "la llamada acumulacidn originaria del capital”, que no
es, por consiguiente, m&s que el proceso histbrico de escisidn entre pro
ductor y medios de produccién“.(z)

De la acumulacidn de capital y del desarrollo de las fuerzas
productivas se llega a la manufactura, que "...se inicia, por un lado, a
partir de la cooperacidén de artesanos del mismo oficio, disgrega el mis-
mo ofi.io individual en sus diversas operaciones particulares y las ais-
la y autononiza hasta el punto que cada una de las mismas se vuelve fun-

¢idn exclusiva de un obrero particular".(s)

Esto da origen a la llamada
"divisién social del trabajo".

Con ella se elaboran los productos en menos tiempo debido a la
fragmentacidén del proceso de trabajo, es decir, que los obreros, traba-
jando conjuntamente bajo un mismo teche, elaboran parcialmente una pileza
o parte del producto; el fin del proceso es conjuntar todos los productos
que individualmente desarrollaron los obreros para elaborar una Gltima y

terminada mercancia que va a estar destinada al mercado.

Por lo tanto, el obrero parcial no produce mercancia alguna,




solamente la unidn de los productos elaborados por los obreros parciales
reconstituye una mercancfa. Marx decfa que "...la divisidn social del
trabajo constituye un tipo particular de la cooperacibn, y varias de
sus ventajas derivan de la esencia general de la cooperacifn y no de esa
forma particular de la misma".(4)

La divisidn social del trabajo, asi se presenta "...como el me
dio para producir mis mercancfas con la misma cantidad de trabajo, es
decir, para abaratar las mexcanciags y acelerar la acumulacién de capital®.

Al acelerarse mds la acumulacién de capital, 1la industria fue
evolucionando a pasos agigantados, comenzd por desarrollar una mejor tég
nica, en la maquinaria sobre todo. También la divisién social del tra
bajo proporcionaba un acrecentamiento en .la produccidn social, lo que
trajo como consecuencia una concentracibn cada vez mayor de los medios
de preoduccitn. Todos estos antecedentes permitieron al capitalista acu
mular mis riqueza y a enfrentarse cada vez mis a sus adversarios.

Es conveniente ahora recordar brevemente lo gque son la concen
tracidén y la centralizacién, La primera la entendemos como "...el cre-
cimiento del capital por la capitalizacién de la plusvalfa producida por
este mismo capital; por centralizacidén, (...) la reuni6n de diversos ca~-
pitales en uno sdlom, (&

Por lo tanto, una mayor concentracién de capital conduce al
desplazamiento de los capitales pequeflos y capitales de diferente géne~
ro que van siendo despojados y absorbidos por los capitales mayores, ori
ginando asi la centralizacién y, con ello, el acrecentamiento del capi~
tal individual.

Es necesario sefialar que los principales caminos gque sigue la

centralizacidn del capital scn: la competencia, el cr@dite y la funda-

(5)



cibn de sociedades andninas. "

Conforme van creciendo estos nficleos capitalistas, la produc-
cidén se va socializando cada vez mis, pero la aproplacién continGa sien
do privada.

La competencia fue imponiendo a los capitales mayores sobre
los menores. "La competencia prolifera aquf en razbn directa al nfime-
ro y en razdn inversa a la magnitud de los capitales rivales. Finali
za siempre con la ruina de muchos capitalistas pegquefios y con el paso de
sus capitales a manos del venccdor".(7)

Fue asi como los capitales pequefios pasaron a formar parte de

los mayores, que iban concentrindose en un s8lo poseedor, concentracidn

que fue aumentando cada vez mds y mis.

*Asi lo mostrd tan brillantemente Marx en El Capital. "Aqui, la concurren
cia actila vertiginosamente, en razdn directa al nlmero y en raz6n inver
sa al volumen de los capitales que rivalizan entre si. Y termina siem-
pre con la derrota de los muchos capitalistas pequefios, cuyos capitales
son engullidos por el vencedor o desaparecen. Aparte de &sto, la produc
¢idn capitalista crea una nueva potencia: el crédito, que en sus comien~
zos se desliza e insinQia recatadamente, cemo timido auxiliar de la acu-
mulacidn, atrayendo y aglutinando en manos de capitalistas individuales o
asociados, por medio de una red de hilos invisibles, el dinero disemina
do en grandes © pequefias masas por la superficie de la seociedad, hasta
que pronto se revela como un arma nucva y temible en el campo de hatalla
de la competecncia y acaba por cenvertirse en un gigantesco mecanisro co
cial de centralizacidn de capitales.

La centralizacidn completa la obra de la acumulacidn, puesto que pernite
a los capitalistas industriales extender la escala de sus operaciones.
Ya sea este resultado consecuencia de la acumulacién o de la centraliza-
cidn y ya se opere ésta por la via de la violencia, en forma de anexifn
~lo que acontece cuando clertos capitales se convierten en centros tan
absorbentes de gravitacidén para otros, que rompen su cohesidén individual,
asimildndose luego sus trozos sueltos—-, o mediante la fusién de una multi
tud de capitales ya formados o en curso de formacidn, siguiendo la senda
lisa y llana de la creacifn de sociedades anbnimas, el efecto econbmico
es siempre el mismo". Tomado de: Marx, Carlos. El Capital, Critica a la
Economia Politica del Capital, Edt. Fonde de Cultura Econfmica, Tomo I,
Libro Tercero. pag. 530, 531.




En resumen diremos que la acumulacién dio paso a la libre com-
petencia, y la libre competencia mantuvo abierta la puerta a la concen-
tracibn y centralizacidn del capital, procesos que conviertieron a unos
cuantos en poderosos y a una gran mayorfa a merced de &stos para ser
despojados. Con palabras de Lenin:

El colosal incremento de la industria y el
proceso ripidisimo de concentracién de la
produccién en empresas cada vez m&s grandes
son una de las peculiaridades mis caracteris
ticas del capitalismo (...) De ahi se infie
re claramente que la concentracidén al llegar
a un grado detexminado de desarrollo, puede
afirmarse que conduce por si misma de lleno
al monopolio", (8)

Esta nueva fase del capitalismo, la del monopolio, el imperia
lismo, va a implantar nuevas formas de explotacidn por el acrecentamien
to de la concentracidn y centralizacidén de capitales, que se quedan en
unas cuantas manos y aumentan en una forma extraordinaria:la depauwperiza
cidn de la clase proletaria.

Insistimos, es a través de la competencia como los capitales
pequefios son absorbidos en un proceso de centralizacidn y pasan a formar
parte de los grandes capitales, es de esta forma que el desarrollo de
la competencia, como dice Lenin, "conduce de lleno al monopolio”™.

Las pequefias industrias ahora se han convertido en industrias
"gigantes" donde el capital pasa a formar parte de un niimero muy reduvci-
do de propietarios, lo cual hace que la tarea de entendimiento entre ég
tos se vuelva mds f£acil, y la competencia, pox el contrario, cada vez se
vuelva mas dificil.

Las industrias van acelerando su ritmo, se van centralizando

hasta conformar grandes y poderosas empresas. Estas empresas logran ad-

. quirir una fuerza enorme por medio de la llamada combinacién, que no es




otra cosa mfs que "...la reunidn en una séla empresa de distintas ramas
d% la industria que o bien representan fases sucesivas de la transforma
cidén de una materia prima, (...} o bien son ramas en las que unas de-
sempefian un papel auxiliar con relacién a otras..."(g)

La llamada combinacifn forma uwno de los rasgos mfs peculiares
del Imperialismo, ademfiis de que coadyuva a reforzar mis a las empresas,
llamadas por ende empresas combinadas, de la competencia, es decir, de
las empresas simples.

Ia centralizacidén avanza sin cesar. Las distintas empresas con
tindan ganando un mayor nfmero de ramas de la industria gue so van agru
pando en empresas "gigantescas", que controlan la mayoria de la oferta
de uno é varios tipos de mercancias, con lo que pueden influir o fijar uni
lateralmente los preclos; a ésto es a lo que se le denomina monopolio.

Por otro lado, y para no entrar en detalles sobre el curso que
siguieron'los moncpolios en su proceso histdrico, citaremos a Lenin, quien

resume en unos cuantos pirrafos todo este proceso.

nsi pues, el resumen de la historia de los
monopolios es el siquiente: 1) Décadas del
60 y 70, (1860 y 1870) punto culminante de
desarrollo de la libre competencia; los mo
nopolios no constituyen mis que gérmenes
apenas perceptibles. 2) Despu@s de la cri-
sis de 1873, largo pericdo de desarrollo

e los cdrteles, los cuales s6lo constitu-
yen todavia una excepcién, nc son afin gé-
lidos, afin representan un fendmeno pasajero.
3) Auge de fines de siglo XIX y crisis de
1900 a 1903: los ciArteles se convierten en
una de las bases de toda la vida econbmica.
El capitaiismo se ha transfoimado en Imperia
lismo. {10)

Es a traviés de la centralizacidn como se van originando los mo
nopolios. Son las empresas combinadas quienes junto con el consorcio

de los bancos agrupan la mayor parte de la pxoduccidn nacional, tomando



la forma de una central @nica de industriales, es decir, que comienzan
a formar alianzas monopolistas, que mantienen bajo su dominio una buena
barte de la produccidn y de la vent; de una o de varias ramas de la in
dustria.

Cada wonopolio se encuentra dirigido mediante el dominio de un
gran capitalista o bajo el mando de una asociacibn de capitalistas, quie
nes mantienen limitada la produccién y establecen precios siempre mis al-
tos, precios de monopolio.

Existen diversas formas de alianzas monopolistas, pero hemos de
citar a las mis importantes: los cirteles, los sindicatos, los trusts y

*
los consorcios.

*spiridonova y Cherkasova explican de una manera general la funcién de
estas cuatro formas de alianzas monopolistas y nos dicen: "El cirtel es
una asociacidn capitalista basada en un acuerdo sobre distribucidn de
mercados, precios Gnicos, reparto de waterias primas, condiciones de con
tratacidén de mano de obra, unidad de calculo de ganancias, limitacién de
la produccién y establecimiento de una cuota, para cada uno de los
integranes del cartel,en la produccién y en la venta. Su mayor desarro-
llo ha conrrespondido a Alemania. Es peculiar caracteristica de todos
los ciarteles sea cual fuere su perfil, la conservacidn de la autonomia
productiva, comercial y juridica de todos sus componentes.

El eindicato constituye una alianza capitalista en la que la
venta de 1la produccidén de todos sus participantes, asi como la compra de
materias primas, se verifica a través de oficinas comunes, lo que permi~
te vender mis caro y comprar miAs barato. Por consiguiente los participan
tes en los sindicatos, a diferencia de los carteles, pierden su autonomia
comercial. También esta forma de monopolio es, al igual que el cértel,
caracteristica de Alemania.

El trusts, es una alianza de capitalistas cuyos componentes pierden por
completo su independencia productiva, comercial y juridica convirtiéndo-
se en socios poseedores de acciones seglin el valor de sus empresas. El
‘trusts es encabezado, bien por una compaiia especialmente constituida
{la llamada holding company), o por una de las mayores empresas que for=-
man parte de 81. La direccidn regula la produccidn, determina las con-
diciones de venta y los precios, decide la distribucién de beneficios,
etc. Esta forma de monopolio existe en todos los paises pero ha alcanza
do su mayor extensidn en los Estados Unidos, pais al que se le ha dado
nombre de "patria de los trusts", a causa de su desarrollo peculiar.

El consorcio, constituye un complejo de empresas heterogéneas -de MONopo
lios entercos a vecas-, tanto en la esfera de la produccidn como en la
del comercio, los bancos, las compafifas de seguros y transportea que se



Es importante tenex presente que cualquier forma que adopten
las alianzas monopolistas su propdsito va a ser siempre uno; acreceuntar
sus ganancias monopSlicas, en los que se expresa la ley econSmica y fun
damental del capitalismo, en su fase imperialista.

Con el -dominio de los monopolics, que no existfa en la libre
compaetencia, "...nos hallamos ante la estrangulacién de los monopolis-
tas de todos los que no se someten al monopolio, a su yugo, a su arbi-
trariedad".(ll)

Pero eso no es todo; loe monopolios -aparte de gque abarcan un
gran nfimero de ramas industriales—- provocan una desproporcidn entre el
desarrollo de la agricultura y la industria, entre el campo y la ciudad,
entre el trabajo manual e intelectual, etcétera.

¥ por ello, que "La cuestién del Imperialismo es, no s6lo una
de las mas esenciales, sino puede decirse es 1la mfs esencial, en el do
minio de la ciencia econfmica que cstudia las transformaciones contempo-

rineas del capitalismo".(lz)

El Ccapital Financierc y el Imperialismo.

Aqui ge hace necesario sefialar otro rasgo peculiar del imperia
lismo: el desarrollo de los bancos, ya que su actividad coadyuvd al rapi
dloime desarrollo de los monopolios.

asi pues, "El proceso de concentracidn de capital, y de la pro

encuentran bajo el control de un grupe financiero. Por consiquiente las

empresas integrantes de un consorcio consexrvan su independencia producto

ra, comercial y juridica, pero se hallan ligados entre si por una inter
dependencia financlera. Por primera vez, esta forma de agrupacifn apare-
cid en Japdn". sSpiridonova y Cherkasova, Rasqos Economicos del Imperia-

lismo. Ed4. Grijalbo, 1970 pp. 21, 22, 23 y 24.




duccidn en la industria lleva aparejada @ inevitablemente la concentra-
¢idn de la bancn".(13)

En un principio, los bancos comenzaron a funcionar como inter-
mediarios en los pagos, y poco a poco esta relacifn sirvid para que con-
virtieran el capital inactivo ahi depositado en capital activo, reali-~
zando en un principio pequefias operaciones, gque después se convirtieron
en grandes inversiones, que a medida que iban incrementdndose y centrali
zéndose, comenzaron a convertirse en el motor esencial para el desarro-
llo de los monopolios.

También la monopolizacidn del capital bancario tuvo su génesis
por medio de la concentracifn y centralizacidén de capitales, es decir,
que los grandes bancos fueron absorbiendo a los pequeiios, las entidades
bancarias menos fuertes se conviertieron virtualmente en simples sucursa
les de los bancos de primera magnitud.

Lenin afirmaba que, "Los grandes establecimientos, particular-
mente los bancos, no sdlo absorben directamente a los pequéﬁos, sino que
los ‘incorporan', los subordinan, los incluyen en su ‘grupo' en su ‘con-
sorcio'".(14)

Esta centralizacidn de la banca trae como consecuencia una dis
minucién en el nlimero de bancos, pero se incrementa en gran medida el nil
mero de sus operaciones.

Los bancos de primera magnitud, al disponer de ézandes‘dapi-
tales pasan de realizar operaciones de corto plazo, a los créditos de
largo plazo.

De lo antexior se deriva el entrelazamiento entre los bancos y
la empresa industrial, debido a que los criéditos a largo plazo permiten

a los primeros entablar relaciones a nivel directivo dentro de la empresa
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industrial, ademis de asequrarse el reintegro del préstamo concedido mis
los intexeses correspondientes.

Es asi como los bancos por medlo de los créditos van adquirien
do acciones de las empresas industriales, facilit@ndoseles el acceso a
los consejos de administracifn y a los organismos de las sociedades anb
nimas.

"El banco toma a su cargo la venta de acciones, con dexecho de
fundador, o se queda con un determinado paquete de acciones y obligaciones
a cambio del empréstito concedido y, de tal modo, se convierte en accionig
ta de la nueva empresa“.(ls)

Esta situacién con respecto a las acciones también puede darse a
la inversa, es decir, que también los grandes capitalistas de los monopo-
lios industriales llegan a obtener acciones de los bances, obteniendo asfi
el derecho a la participacifn en los consejos de administracifn y direc-
¢idn de estos organismos.

Las empresas y los bancos modernos funcionan hoy en dia como so-
ciedades anbnimas que se constituyen muy a menudo con la intervencién
de los bancos y viceversa.

"En cuanto a la estrecha relacidn exi#tente entre los bancos y
la industria, es precisamente en esta esfera donde se manifiesta, acaso
con mis evidencia que en ninguna otra parte el nuevo papel de los bancos
(...}, el resultado es un dependencia cada dfa mfs completa del capitalis
ta industrial con xespecto al banco“.(le)

Es, pues, de esta manera cémo el entrelazamiento del capital
kbancario y el capital industrial se manifiesta en la unificacidn de direc

tivas y se crea una nueva forma de capital, llamada capital financiero.

El capital financiero funciona en el imperlalismoe como rasgo pe
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culiar y pasa a ser la forma predominante en la &poca del capitalismo
monopolista.

"...la caracteristica del capital financiero es ser simulténea
mente capital bancario y capital industrxial, constituye una &poca histd-
ricamente limitada, caracterfstica de las (ltimas décadas solamente, el
imperialismo, politica del capitalismo financiero, es una categorfa es
pecificamente hist6rica".‘17)

El capital financiero, caracterfstica del ensanchamiento en-
tre capital industrial y bancario, genera organismos altamente desarro-
1lados, de tal manera que permite crear todo un conjunto de poder, for-
mando con ¢llo una dinastia, una oligarquia financiera, entiéndase por
oligarquia financiera al pequefio grupo de monopolistas poseedores de mo
nopolios industriales y bancarios, que ejercen el dominio y el destino
sobre los demas grupos capitalistas, en una palabra, del capitalismo en
general.

"Los multimillonarics poseedores de monopolios industriales y
bancarios constituyen la oligarquia financiera: (...) disponen de la eco
nomia y determinan la politica de los palises capitalistas".(ls)

La preponderancia de la oligarquia financiera se orienta funda-
mentalmente a velar por sus intereses y la permanencia del sistema.

Vemos también que esta dinastfa no pretende dar a conocer sus
mecanismos de contrel y dominacién, los trata de ocultar por medio de
formas abstractas que obstaculizan el verdadero sentido de su funcidn.

En la oligarquia financlera podemos encontrar diversas funcio=-
nes que caracterizan su desarrollo y dominacién econfmica.

Tenemos por ejemplo el llamade "sistema de participacién”, sis

tema que se basa en el manejo de las acciones para el control y la supa-
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ditacifn de unas compafiias a otras.

Este "sistema de participacidn® parte primeramente de una socig
dad andnima, la cual funciona a través de una casa “"matriz", a su véz eg-
ta casa "matriz" mantiene bajo su control otras sociedades anénimas, a
las cuales se lee asigna el carfcter de "filiales™ por depender completa~-
mente de la casa "matriz", estas filiales también pueden ejercer contxrol
sobre otras sociedades andnimas y asi sucesivamente.

"El medio mis sencillo y, por tanto, mis comunmente empleado
para hacer indescifrable un balance consiste en dividir una empresa en va
rias partes por medio de la creacidn de filiales o de 1la incorporacidn
de estableciomientos de este género”.(lg)'

Por ejemplo, la Sociedad General de Electricidad, controladia por
el grupo Morgan en los Estados Unidos, "En 1912 se calculaba que esgg §O~
ciedad participaha en otras 175 o 200, dominindolas claro estd, y reunien
do entre todas ellas un capital de unos mil quinientos millones de ma.m:oa".(2

El "pistema de participacidn” no s8lo contribuye al acrecenta-—
niento del poder de los monopolios sino que ademds permite "...perpetuax
impunemente toda clase de maniobras turbias, pues los administradores de
la sociedad "madre" {(matriz) no responden formal Yy legalmente de la socie
dad "hija" (filial), la cual se considera “independiente".(21)

Otra de sus funciones a manera de ejemplo- sobre el poder que
‘tiene la oligarquia financiera, se manifiesta en la adquisicidn de tna
fuenﬁe adicional de enriquecimiento a través de los empréstitos de la
deuda pliblica y la especulacifén burs&til de los titules del Estado

"El pago de los intereses de la deuda pliblica fiqura entre los

gastos que no pucden ser limitados ni por el poder ejecutive

ni por el legislativo. En tales condiciones, es para los
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monopolistas un negocio lucrativo y seguro colocar su dinero disponible
en obligaciones del Estado, cuyos intereses se abonan con las contribuc;g
nes e impuestos recaudados entre la poblacién".(zz)

Asi que la creacidén del capital financiero representa para el
imperialiemo una nueva forma para el desarrollo del capitalismo monopo-
lista.

A este nuevo desarrollo monopolista le viene aparejada inevita
blemente un enorme excedente de capital nacional como producto de una ma
yor concentracibn de capital, con lo que se crean las condiciones para au
mentar las ganancias de los grandes grupos monopolistas, que viene a ser
la Egportacién de Capitales como una necesidad objetiva de los capitalis-
tas y que forma parte del proceso peculiar del imperialismo, por lo que

es importante sefialar su proceso evolutivo y sus formas mis caracteristi-

cas.

Exportacifén de Capitales e Imperialismo.

En la historia del capitalismo podemos observar dos fendmenos
que se sucedieron a raiz del excedente de capital nacional.

Primero: en el capitalismo de la libre competencia, existia la
exportacidn de mercancias. Intercambio que se hacia en el interior del
pails, en el Ambito internacional,

Segyndo: hoy en dia lo qua distingue al capitalismo actual de la
libre competencia, es el capitalismo monopolista, el capitgl financiero y
la exportacidn de capitales.

Rhoxa bien, para hablar de la exportacidn de capitales es nece
sarlo dejar seiflalado y explicado la funci§n que cumple el excedente de ca

pital dentro del sistema capitalista, ya que de ahf se deriva su exporta-
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cién v otros rasgos muy caracteristicos que permiten cimentar mis a el sig
tema en su fase superior, el imperialismo.

El excedente de capital o excedente econdmico, como lo definen
Baran y Sweezy, no es otra cosa mis que:

La diferencia entre lo gue una sociedad
produce vy los costes de esta produccién.
La magnitud del excedente es un indice de
productividad y de riqueza de la libertad
gue tiene una sociedad para alcanzar las
metas que se ha fijado asi misma. La com
posicidn del excedente muestra como hace
uso de esta libertad: cuinto invierte en
ampliar su capacidad productiva, culnto
consume en diversas formas, culnto desper
dicia y e qué& manera. (23)

Como dijimos, este excedente de capital se acrecentd gracias
al rdpido incremento del sistema de créditos, al auge de las sociedades
I;nanimas y mediante la emisién y venta de las acciones, de esta forma,
el dinero ocioso se conviexrte en capital, con su aplicacidn lucrativa.

Y es bajo el dominio de los monopolios dque se va generando un

enorme excedente de capital, provocando la contraccién relativa del merca

do interior, dificultando con ello la introduccibn de nuevos capitales y
obstaculizando asi la comptetencia y la disminucién de sus ganancias.

ahora bien, con este excedente, los ménopolistas podrian mejo-
rar las condiciones de vida de los trabajadores, nivelar el desarrollo
de la agricultura con el desarrollo de la industria, asi como acrecentar
vy mejoraxr la participacién del peublo en la ciencia y 1la cultura.

Pero estl visto, como lo descubrieron Marx y Lenin, que el ex-
ceso de capital que poseen ;Os monopolistas no ayudar& a elevar el nivel
de vida de los trabajadores, ni a nivelar el desarxrollo de la agricultu-

ra con el industrial y mucho menos a darle una educacifén al pueblo, ya



que el capitalismo estaria elimindndose a s{ mismo, y acarreando una dig

minucidén que puede darle una mejor condicidn lucrativa.

Lo que los monopolistas buscan para aplicar sus excedentes de
capital es nuevas areas de inversion, de tal manera que se compense la
calda tendencial de la tasa de ganancia.

Fue asi{ como los monopolistas vieron que por medio de la expor-
tacidn de capitales sus ganancias se elevarian en gran medida, encon-
trando de esta manera una nueva forma de dar salida con fuertes benefi-
cios a sus excedentes de capital.

Marx decia que los capitales se enviaban al extranjerc no por
el hecho de que en el interior del pafls no encontrara una aplicacidn si-
no porque enviindolo al extranjero, la tasa de ganancia para los monopo-
listas aumentaria, por lo que comenzaron a invertir sus excedentes de ca
pital en los paises atrasados*, obteniendo mayores ganancias.

"En la época del predominio de los monopolios se acentiia la desi

*Sweezy, en su libro Economia Politica del Imperiulismo, nos explica con
maycr exactitud cual ha sido el origen de que en algunos paises el capita
lismo se haya desarrollado en una forma extraordinaria, y en otros, por
el contrario, su desarrollo se haya visto obstaculizado por elementos ex-
trafios, gue vinieron a deformar sus economias,

"Por el contrario, como Marx lo demostrd brillantemente, una de las pie-
dras funcamentales del capitalismo fue la conquista y el saqueo de Asia,
Africa y América Latina, realizados por los europeos que habian adquirido
medios superiores de violencia y de movilidad. La primera acumulacién de
capital tuvo lugar principalmentc a expensas de lo que hoy en dia se de-
signa con el ncmbre de paises del Tercer Mundo. Las riquezas fueron transg
feridas de ahl a Europa proveyéndole del capital necesarioc {(...) los con-
quistadores. destruyeron las antiguas socledades de Asia, Mrica y américa
del Sur, las reorganizaron para que produjeran un flujo continuo de rigue-
za destinada a Eurcpa en los siglos posteriores. Fue este proceso el gque
produjo el subdesarrollo del Tercer Mundo en el sentido que hoy dia cono-
cemos. El desarrollo de Europa (y de las regiones de ultramar, pobladas
por europeos) fue per lo tanto acompafiado por el subdesarrollo en el resto
del total del sistcma capitalista. Los dos, desarrollo en un polo Yy sub
desarrollo en el ctro, fueron precisamente partes integrantes del mismo
proceso”. Sweezy, Paul. Econcmia Politica del Imperialismo Ed. Ediciones
Periferia,Coleccifn Estados Unidos y América Latina. pp. 11, 12.




~-16-

gualdad del desarrollo de las empresas, de los sectores de la industria
y de los palses. Se eleva verticalmente la diferencia entre la composi
¢ibn orginica del capital y las cuotas de ganancia en los paises desa-
rrollados del mundo capitalista y los atxasados".(24)

Esta penetracifn del capital a los paises atrasados representa
ba para el pequefio grupo de monopoli.tas, grandes y exorbitantes ganan=
cias, producidas en gran medida por los m8s bajos costos de produccidn,
ya que en los paises atrasados las materias primas suelen tener un precio
menox, el costo de la tierra es relativamente médico y los obreros son
muy mal retribuidogs, Por otro lado, encontramos que en los palises atrasa
dos hay una escasez relativa de capitales nacionales, lo gue facilita
la introduceidn de capitales extranjeros.

Con esto no queremos decir que no exista la exportacidn de ca
pitales entre los paises desarrollados, sino todo lo contrario, existe
y en gran medida, ya que los grupos capitalistas mas poderosos buscan
consolidar, con estas exportaciones de capital, sus posiciones en el mer
cado mundial.

"Por consigulente la necesidad de exportaxr capitales obedeca a
‘que en unos pocos paises el capitalismo estd ‘demasiado maduro' y al ca-
pital le falta espacio para su aplicacidn lucrativa".(zs)

Las inversiones llevadas a cabo por los monopolios a través de
sus excedentes de capital, revisten dos formasg de penetracidn.

Primero: la de capital préstamo, (como por ejemplo los emprés-
titos, privados y gubernamentales, créditos, etc.). Y dos, la del capi-
tal productivo o inversiones directas, {(como por ejemplo la creacidn de

empresas industriales y comerciales, construccidén de ferrocarriles, etc.)

Pero cualquier forma que revista la inversifn de los capita-
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les en exceso, la exportacidn de capitales siempre se:ﬁ vista como una de
las formas principales en la obtencifn de ganancias para los grupos mono
polistas mis poderosos, obteniendo tambifn con ello, un mayor nfimero de
mercados a nivel mundial.

Por el contrario, en los palses sublesarrollados la penetracién
de capitales extranjeros a sus territorios provoca un desajuste en sus
economiag, con lo que "Tales palses se rezagan de los otros Estados capi
talistas, y scn desplazadés de los metcados".(ZG)

La penetracifn de capital en los pafses subdesaxrollados contri
buye a acelerar la evolucidn del capitalismo, lo que conlleva un aumento
en el empleoc del trabajo asalariado.

Pero "El incremento de la industria en las colonias y paises de
pendientes trae consigo la aparicién de un proletariado nacional, de una
intelectualidad nativa, suscitando el despertar de la conciencia de los
pueblos oprimidos y fortaleciendo el movimiento nacional de liberacién".(27)

Por otro lado, las colosales ganancias que se obtienen de las
exportaciones de capital, no generan en la economia de los paises subde
sarrollados a donde se ha destinado esta inversidn, una elevacidn en sus
recursos y nivel de vida, sino gque las ganancias salen de estos paises y
paran en manos de los grupos moncopollistas mis poderosos, para volverlas
a invertir.

Es importante seflalar que uno de los objetivos que persiqten
los monopolios al exportar sus capitales a otros paises, es el de apode
rarse de sus mercados internocs lo gue trae consigo una agudizacién en
la competencia monopdlica ya qua "Todos los pafses imperialistas exportan
capital. La lucha por la esfera de inversiones de capitales constituye

uno de los objetivos fundamentales de la rivalidad entre ellos“.(za)
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El curso que siguieron las potencias imperialistas exportado~
ras de capital es el siguiente:

Antes de la Primera Guexrra Mundial se encontraban a la cabeza
exportando capital, Inglaterra, Francia y Alemania.

Despuds de la Primera Guerra Mundial, Inglaterra y Francia mer
maron sus exportaciones, Alemania vencida casi las interrumpid, en cam~:
bio los Estados Unidos incrementaxon em gran medida sus exportaciones y
llegaron casi a igualar el niimero de sus exportaciones con las de Ingla
terra.

Después de la Seguﬂda Guerra Mundial, los Estados Unldos pasa-
xon a ocupar el primer puesto. Hoy en dfa figuran también como paises
exportadores de capital Canadi, Suecia, asi como Alemania y el Japdn.
Por otro lado, tenemos que terminada la Segunda Conflagracidn, las condi
ciones de exportacidn de capitalas empeoraron para los paises imperia-
listas, debido a la posicién que tomaron ciertos paises con respecto a
su politica, Tenemos pues que Polonia, Bulgaria, Checoslovaquia y algu-
nas otras naciones se desprendieron del sistema capitalista, a los que
le siguieron China y varios paises de Asia, cesando por completo el domi
nio de los capitales extranjeros.

simultineamente se desarrolla una contradiccidn entre los
paises imperialistas, pues la expansién de los Estados Unidos tropieza
con los intereses de otras naciones imperialistas,

“yltimamente, los antagonismos entre los 'pafses imperialistas
se agudizan a causa de que Alemania Occidental y el Japdn comienzan a
operar en el mercado mundial de capitales como rivales serios. El capi-
tal germano accidental se abre camino en medio de enconada competencia

con los monopolios ingleses, americanos y franceses“.(zg)
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De esta manera, la exportacifn de capitales "ha orillado® a que
los palses imperialistas se repartan el mundo, pero téngase presente
-como lo indicaba Lenin- que este reparto territorial para los paises nfs
ricos del mundo se realiza en forma figurada, ya que son realmente los
grupos financieros mds poderosos los gue se hacen acreedeores de este repar
to, no territorial, sino econSmico.

Victor Testa, -afirma que~ el imperialismo "...es la tendencia
a la expansidn ilimitada de cada metrépoli y su motor son los monopolios,
lanzados al dominio mundial".(3o)

Esta nueva &época del imperialismo ha “forzade™ a que los mono-
polios capitalistas -—unidos por medio de alianzas- comiencen a:luchar por
el territorio del mundo, que no es otra cosa mids que una lucha por el te
rritorio econdmico.

El gran dominio de las alianzas monopolistas en los mexcados in
ternos de cada pais conlleva una relativa competencia entre estas gran~:
des asociaciones monopolistas, gquienes comienzan a producir mis de lo que
sus mercados requieren, rebasande.-los-limites del mercado interno.

Asi tenemos que la reparticidn del mundo entre los organismos
monopolistas es una consecuencia del nivel ée expasifn de capitales, como
resultado del proceso de acumulacién, convertido en excedente econdmica.

Como deciamos, los grandes monopolios internacionales comenza-
ron a formarse entre los anos sesenta y ochenta del siglo XIX, y hacia
comienzos de lo Primera Guerxa Mundial el nfimero de carteles internacio-

nales se elevaba a 114 contra 40 que existfan en 1897.(31)
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La Estratégica MonopBlica.

Pasada la Primera Conflagracifn Mundial, los wmonopolios inten
sificaron su actividad de expansidn intewnacional, se¢ cbservd un regparto
del mundo més intenso por parte de estap organizaciones monopdlicas de
los diferentes paises imperialistas. Es pues en este poriddo cuando co=-
mienzan a tener gran auge 1los grandes grupos monopdlicos internacionales,
llevando a cabo sus actividades de expansidn en las principales ramas de
la industria, imponiendo un papel agresivo en la economfa y la politica
de los diferentes pafses capitalistas.

Los monopolios internacilonales controlan
en grado creciente la produccidn agrico-
la: el trigo, el maiz, la carne, la man-
tequilla, el caf&, el cacao, etc. Se in
tensifica mis aln, en este perildc, la
actividad de los monopolios internaciona
les anteriormente fundados: el cirtel
del rail, las asociaciones de las indus
trias petroleras y electrotécnica, etc.
A comienzos ce la Segunda Guerra Mundial
(1939) existian unos 350 monopolios inter
nacionales. (32)

El objete principal de los cérteles internaclonales es el de
asequrar las ganancias que son extraldas de la poblacidn del munde ca
pitalista y sobre todo de la explotacibn y saqueo hecha a los paises
coloniales y dependientes,

La realizacién de sus objetivos la llevan a cabo a txavis de
la fijacidn de altos preclos por medio de acuerdos internacionales, regu
lando la produccidn y la venta sobre las diferentes mercancias, estable-
ciendo cuotas correspondientes para cada integrante y dividiéndose los

mercados internacionales.

" Paxa llevar a cabo estas actividades, tenemos el ejemplo que
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los clrteles internacionales recurren a limitar la produccidn para man-
tener los precios elevados, la calidad de las mercancias fabricadas po-

* seen un deterioro cualitativo, debido a que los productos empleados para
la fabricacidn de ciertos artSculos vienen adulterados o mezclados con

materiales de muy baja calidad. Pero esta utilizacién de productos de
baja calidad acarrea,para los grupos monopélicos, un gasto menor en el

proceso de produccidn, y por tanto producen una mayor ganancia.

Otra forma de los grupes monopdlicos internacionales para lle-
var a cabo su objetivo principal, es el de posesionarse de las patentes
de determinadas ramas de la industria, ya que esta posesidn les permite
batir a sus rivales y contribuye a acrecentar mds su riqueza. De ahfi
también surge la tendencia a unificar o complementar algqunas patentes y
a concertar acuerdos internacionales respecto al caso.

"El intercambic de &stas (patentes) y de informacibn técnica
contribuye a perfeccionar la produccidn y a disminuir sus gastos, incre-
mentando por consiguiente, las ganancias de los monopolios".(33)

Los monopolios internacionaleg tratan de asegurar el control
abpoluto de todas las patentes de su ramo, con lo que dificulta seria-
mente el progreso té&cnico y cientifico.

Todas estas formas de actividad para lograx el objetivo prin-
cipal de las organizaciones monopdlicas internacionales "...suelen ejer-
cer una influencia retardataria en el desarrollo de las fuerzas produc
tivae: reducen la produccidn, limitan el comercio internacional, obsta-
culizan el fomento de la ciencia y la aplicacién de la técnica moderna
en la industria, empeoran deliberadamente la calidad de 1la produccidn
Y apoyan a las empresas atrasadas“.(34)

Bien decia Marx que las fuerzas de produccién deben correspon
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der sienpre a las relaciones de produccidn dentro del sistoma capitalig
ta, pues cuando entran en contradiccién las fuerzas de produccidén y las
relacicnes de produccién se origina un cambio, una revolucidn social,
contradiceibn que se agqudiza con el monopolio.

Encontramos tambifn que urna de las actividades que llevan a
cabo ios grupos monopdlicos internacionales para mantener su dominio, es
el formar wmonopolios b8licos que ayuden a defender sus posiciones en al
mercado mundial.

Existe actualmente una alianza internacio
nal secrcta de los monopolios de las in-
dustrias bélicas, en la que participan
los mayores productores de armas en todas
las grandes potencias imperialistas.{(...)
La alianza secreta de los wonopolios béli
cus opera con arregle a un completo siste
ma de acuerdos entre las organizaciones
monopolistas y los Depaxtamentos de Gue-
rra de los gobiernos burgueses. (35)

Es importante dejar subrrayado cdmo estos grupos monopdlicos
intcrpacionales son incapaces de eliminar la competencia, y ¢s esta
unidn contrapuesta -monopolio y competencia- lo sustancial del imperia-

lismo, y por lo tanto puede conducir al capitalismo a su propia destruc

cidn,

Es, pues, la extraccidn de materias primas, la constxuccidn de

fabricas y ferrocarriles, asi como la conquista de mercados mundiales lo
que conlleva un despertado interés por parte de los grupos monopdlicos
a aduefiarse del meyor nfmero de territorios, para asequrar en gran medida
cus inversiones y mantener el dominio en contra de sus rivales.

Ce esta manera, on el siglo XX se agudizan las conquistas co-
lonfales, aunque ya en el {iltimc cuarto de siglo XIX se comienza a daz
una lucha exacerbada por los texxitorios de Africa, Asia y Polinesia. Pe

ro es Inglaterra la que logra aduwefiaxrse de un gran nfimero de territorios
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en Africa y Asia.

“Entre 1870 y 1902 Inglaterra se apodera de un territoric de
4,474,000 millas cuadradas (...) en Africa y Asia“.(se)

Por otra parte, Francia logré colonlzar Madagascar, Tunkin, mﬁ
nez y =l Sencgal. "A fines del Siglo XIX, su imperio colonial abarcaba
3,700,000 millas cuadradas...". > "

Los iltimos en adquirir colenias fueron los pafses en donde el
capitalismoc se encontraba todavia "joven", como Alemania y Estados Uni-
dos. Alemania ocupd colonias en Africa Occidental y Sudoriental y en
las islas del Oc@ano Pacifico. Los Estados Unidos se circunscribian al
Continente Americano, apoderd@ndose primeramente de la mitad del territo
rio mexicano y sometiendo a su yugo a los paises$iberoamericanos. Poste
H
riormente iniciaron anexiones en otras partes del mundo, come las Filipi
nas y el Caribe, ocupando asimismo las Islas Guam, Puerto Rico, Cuba, Ha
wal y el Istmo de Panami.

Podemos deciy entonces que en el siglo XX el mundo se encon-
traba ya repartido entre las grandes potencias imperialistas, agravando
una lucha entre las alianzas monopolistas para arrebatarse y apoderarse
de un mayor nimerc de territorios.

Lenin afirmaba que era una lucha por un nueve reparto, no por-
que existieran tierras sin dueilo, sinc un nuevo reparto de propietario a
propietario, lo que produce sin lugar a dudas guerras entre las principa
les potencias imperialistas.

Como ejemplo de ello tenemos las dos Guerras Mundiales, una a
principio de siglo y la otra 25 aflos después.

Actualmente son los Estados Unidos quienes dirigen el reparto

del mundo, pretextando ayudas econBmicas prestadas a otros paises, con
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lo que logran penetrar y dominar cn sus mercados vy en sus politicas lle-~
vadas a cabo.

huil, los paises colonizados o dependientes vem sagucadas sus
riquezas por ios grupos monopolistas.

Podemos dacir entonces, que al desarrxollarse el capitalismo en
su fase superior tiende a escindirse en dos partes. Por un lado encontra
mos a un pequefio grupo de paises imperialistas cuyo capital explota a la
mayoria de la poblacidn del mundo, y por otro a un grupo de paises estxuc
turalmente dependientes, que sufren el dominio imperialista, pero que a
su vez entran en contradicidn con €1,

Mngque histdricamente han existide formaciones sociales anti-
guas, coloniale;:e inperialistas, es en esta €poca moderna cuando dichas
formsciones se encuentran en su mis completa manifestuacidén debido & que
han asumido un carficter mundial en donde la integracidn lograda por la
cconomia capitalista so encuentra basada en un mercado wundial, en la €X
plotacidn de la fuerza de trabajo, en la alta goncentracién tecnoldgica y
en los cepitales inteqrados y centralizados hegeménicamente por un conjun
to de paises dominantes.

Empero, con ello no querxemos decir que el sistema capitalista
hoy en dia se encuentre solicdamente estructurado, sino todo lo centraria,
sus acentuadas contradiccicnes lo estén llevando a su extincidn, lo que
se manifiesta en la crisis, como la que se desatd en 1929, y que sufgié
en sl mismo seno del imperialisio, en el que el pais mds poderoso del mun
do (Estados Unidosg) comenzd a sufrir graves desequilibrios econdmicos den
tro de su proceso ciclico de produecidn y circulacibn de mercancias, que
fueron exagexadamente produci@ndose y acuruldndose al lado y paralelamunte

a grandes masas depauperizadas, lo cual produjo un exacexbado desequilibric
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entre la produccidn y el consumo, una “sobreacumulacidn de capital".

Por otro lado, encontramos que el capitalismo se enfrenta a una
nueva formacidn social, es decir, el socialismo, que aparece como un nue-
vo sistema tendiente a regular los desequilibrios econdmicos y sobre todo
a establecer intereses generales dentro del desarrollo econdmice, con lo
que surge la crisis general del capitalismo.

De esta forma y con palabras de Lenin tenemos que: "Se compren-
de la razdn de que el imperialismo sea un capitalismo agonizante, en tran-
slcidn hacia el sociallsmo: el monopolio, que nace del capitalismo, es ya

su agonia, el comienzo de su transito al socialismo".(se)
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CAPITULO SEGUNDO

INVERSICN EXTRANJERA.

lLa inversidn extranjera o exportacidn de capitales llevada a
cabo principalmente por los grupos monopdlicos ha logrado extenderse ca-
da vez mds en el &mbito internacional. Y es a raiz de la Sequnda Guerra
Mundial cuando la internacicnalizacidn del capital comienza a transformar
sus estructuras internacionales, a pesar de la reduccidn que sufrid =1
sistema capitalista después de esta Segunda Conflagracidn, en el qua un
cierto nimero de paises transformarcon su sistema, dejarcn de ser capita-
listas para pasar a formar un sitema socialista. Fs tambi&n a partir
de esta Segunda Conflagracidn que los Estados Unidos de Nerteamérica pa
san a formar la primera potencia mundial, econdmica y politica demtro
de las econcmias de mercado.

A partir de 1945, diversos factcres han

contribuido a transformar la estructura

de las reclaciones econdmicas internacio

nales. Estos factores incluyen la forma

cién de integraciones econémicas regio-

nales y el establecimiento de mecanismos
rmultilaterales para eliminar la discri-

minacitn en el comercio mundial. Tambi&n
comprenden la creacidn de institucilones

financieras y crcditicias internaciona-

les y la regulacidén monetaria entre los

Estados. (1)

Como sabemos va, el origan de estas inversiones no fue fortul-
to o mera coincidencia sino el resultado de la evolucidén misma del impe-

rialismo, en donde el capitalista, en su afin de obtener utilidades mis

altas, logra expandirse cada vez mfs y con ello lograr su mdvil de lucro.
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Al extenderse el capitalismo fue invadiendo y suhbyugando palses
débiles, manteni@ndolos bajo su dominio, penetrando en sus mercados, con-
viertifndolos en estados de expansibn colonial; encontrd que también ahX
existia mano de obra barata y fuentes segquras de materias primas, asi
como una casi inexistente competencia para la colocacidn de sus capita-
les.

Sin embargo, la exportacidn de capitales no sdlo se dirige a
los paises dependientes sino que también se desenvuelven en los palses
altamente desarrollados.

...% ponen de relieve nuevas regularidades

en la exportacidn de capitales. Mientras

antes éstos se exportaban en lo fundamental

a las fdreas subdesarrclladas -fuentes de ma

terias primas y de mano de obra barata-,

hoy la gran masa de los mismos afluye hacia

los paises econdmicamente desarrollados,

dando lugar a un estrecho entrelazamiento

de intcreses de orden econémico y agudizan-

do hasta lo indecible la lucha competitiva

entre los monopolios mis poderosos. (2)

La exportacidn de capitales y los grupos monopdlicos encuentran
un apoyo en.el Estado, que contribuye en mil formas para que estos grupos
logren sus ohjetivos y mantener asi al sistema en su conjunto.

Dentro de estas formas de ayuda e integracidn encontramos que
el Estado otorga créditos que fomentan las exportaciones de los grupas mo
nopblicos, imponiendo tambi&n cuotas y un sistema fiscal favorable, con lo
que los monopolios encuentran una via de facil acceso para la imporﬁacién
de sus productos del paSs matriz, en caso de que haya productos competido,
res, el Estado dificulta estas importaciones segfin convenga a los intere-
ses de estos grupos.

Revigemos algunos conceptos importantes para entender a la inver

8ibn extranjera.



Inversitn Extrxanjera Indirecta y Directa.

En el capitulo anterior, al referirnos a la exportacidn de ca
pitales, deciamos que @sta revestlia dos formas esenciales:; la del capi-
tal a préstamo o inversiones indirectas y la de capital productivo o in
versiones directas. Y es precisamente agui cuando se hace necesario
diferenciar a ambos fenmenos ya qgue mds adelante hablaremos de la inver
5idn extranjera directa como elemento fundamental para el desarrocllo de
nuestro trabajo.

Teéniendo ya en cuenta estas dos formas esenciales de la inver-
sidn extraniera, es necesario aclarar que aqul vamos a entender por capi-
tal a préstamo a los cx@ditos que realizan, o bien directamente a los es-
tados qubernamentales y empresas descentralizadas, o a organismos priva-
dos, generalmente con garantia y aval del gobierno. Dichas inversiones
componen la deucda pGblica y la deuda privada externas, con lo cual no que
remos decir que s8lo estog dos elementos conformen dicha inversidn, pero
si que son ellos las dos formas principales que ocupa la inversidn extran
jera directa.

Esta deuda externa -sea pfiblica o privada- es adquirida por me-
dio de fuentes privadas, oficiales, y puede ser Bilateral o Multilateral.

La segunda forma esencial de la exportacidn de capitales, y la
rfundamental para nuestros propdsitos, es la Inversidn Extranjera Directa.
{(XED en adelante).

Esta inversidn se compone de operaciones llevadas a cabo a "cuen
ta y riesgo" dc compafifas propiedad de residentes en el exterior, en espe

- *
cial wonop8licas, que son llamadas tambi&n Empresas Transnacicnales (ET

%*giempre han existido diversas polémicas en torno al uso de los térmi-
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en adelante) ya que por un lado &sta "...se encuentra representada por
el proceso de acumulacidn de capital, con un desarrollo avanzado de las
fuerzas productivas, donde las relaciones de produccidn ya no pertene-
cén a un contexto nacional, sino internacional".(3) Y por otio, el que
sus deqisiones son centralizadas con un control finico sobre todas las
compaiifas que le pertenezcan en el exterior. Es de esta forma como la
Emprgsa Transnacional constituye el elemento mis representativo de la
Inversidn Extranjera Directa, que "...puede y de hecho sirve como veh{-
culo para la transferencia de recursos-tecnologia, habilidades directi-
vas, conocimiento de mercados, salida de exportaciones y capital.., (ade
ris) €sta transfiere no s8lo recursos sino también instituciones y con
frecuencia una forma total de organizacién".(A)

La IED busca una serie de condiciones para llevar a cabo la
transferencia de recursos en el exterior.

Estas condiciones se presentan como favorables para la IED en
aquellos paises donde:

a) La tasa de ganancia sea mayor

b) Exista estabilidad politica y econdmica

c) Se logre obtener mejores incentivos*

d) Su tecnologia le proporcione una ventaja monopdlica u oli~

gopdlicas.

nos Empresa Muntinalcional, Empresa Internacional, Empresa Transnacional,
etc., pero creemos gue el uso del término Empresa Transnacional es el mis
indicado para los fines de este trabajo. Asi pues vamos a entender por
este término, a aguellas empresas que tienen como sede un pafs altamente
industrializado y que se encuentran realizando actividadss productivas,
corerciales y de servicios en diferentes paises.

* Encontramos que lecs incentivos pueden ser:

"Garantias contra la nacionalizacidn o expropiacibn®

"Garantias y restricciones en lo que se refiere a reparticidn de la in—
versidn extranjera original y de las utilidades del capital; en el en-
vio de utilidades, dividendos e intereses en la woneda del inversio-
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e¢) Las posibilidades de que otra surja con una tecnologia supe
riox sean reducidas

f) Las perspectivas de utilidades sean bhuenas y se disponga
de los recursos necesarios para la inversion,

g) Le convenga mis establecer una planta que surtir el mercado
mediante exportaciones de su empresa matriz o de una suhsidiaria.(s)

Con estas condiciones, comprobameos que la IED a “cuenta y
riesgo" del inversor existe en un grado minimo.

Ahora bien, como lo vimos en pirrxafos anteriores, la IED se da
a través de una transferencia de recursos que pueden llevarse a cabo por
medio de:

a) Transfercncia de plantas, oficinas, maquinaria y equijo;

b) Compra de empresas ya ingtaladas vy,

¢) Transferencia de tecnologia.

De una u otra fcrma, los capitales extranjeros desplazan a los
capitales locales, o les aprovechan en su beneficio. Asi lo sefiala José
luis Cecefia Gdmez. "Vienen a aprovechar los capitales locales que sea posi
ble aprovechar, dentro de condicicnes econdmicas favorableé, a efecto de
que el riesgo de la inversidn real efectiva que realicen sea el minimo po-
sible; retardan y deforman el desarrollo econémico de estos paises".(e)

Otra forma de encauzar el capital hacia el extranjero es por

medio de la compra de acciones de una empresa local, las cuales sé adquig

nista.

"politica oficial en materia de regalfas, patentes, servicios técnicos y
reglamentos en matexria de remesa de divisag extranjeras que de aquellos
se deriven.

"gxencidn de pago de impuestos que se ofrece a nuevas empresas con miras

a estimular la inversidn de capitales"., (Etc.)

Estos ejewplos fueron tomados de: J. Harry Robinson. Inversidn Privada

en el Extraniero. "Una gquia para la preparacifa de folletos descriptivos”, -

Centro Regional de Ayuda Técnica, México 1960. Serie 3 p.
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ren casi sicmpre en su totalidad ¢ en mayorfa, ya que actuando en esta
forma el inversionista extranijerc podrd actuar librecmente, obteniendo el
manejo ¥ el control dirigido desde su casa matriz.

Existe una clara preferencia de las empre

sas multinacicnales (transnacionales) por

poseer el 100% del capital de sus filia-

les y algunas corporaciones sblo inverti-

radn en el exterior con esa condicidn. Con

esta politica, se obtiene la supeditacién

y coordinacidn requerida por la matriz;

pero también sirve a la empresa multina-

cional (transnacional) como argumento pa-

ra evitar conflictos de intereses con po

sibles copropletarios nacionales sobre

los diversos aspectos de la direccidén de

la empresa. (7)

De acuerdo a la tercera forma de exportacidon de capitales a
*

la qua nos referimos, la tecnologia, observamos gque @&sta solamente in-
gresa al pais receptor de acuerdo a dos condlcicnes fundamentales:

1.~ La relacidn empresa-empresa, y:

2.~ La relacidn empresa-Estado.

La primera condicidn se presenta como favorable para agquellas
empresas que son subsidiarias o filiales de empresas transnacionales.
Estas (iltimas garantizan su apoyo tecnoldgico a aquellas subsidiarias que
se encuentran operando en el exterior. Esta forma ramificada permite a

la empresa Trasnacional desplazar a las empresas locales del mercado in

texno a través de tecnologia experimentada.

*Es necesario aclarar lo que aquj vamos a entender por tecnolegia.
Es un cuerpo de conocimientos scbhre:
" a) Principios y descubrimientos cilentificos,

b) Procesos industriales previos y actuales, recursos de poder y mate-~
riales asi como métodos de comunicacidn y transmisibn considerados rele
vantes para la produccidn y mejorasc de blenes y servicios" (obteniendo
de ello) "...el uso de los instrumentos, mAquinas, etc, y la hahilidad
y experiencia para su manejo¥,

Tomado de: Dicclonario de Ciencias soclales IXI. Instituto de Estudios Po
1fticos, UNESCO: Madrid 1976. p. 1009, 1010.
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", ..las empresas de propiedad parcial o total de corporaciones
extranjeras, cuentan- cen el acervo tecnoldgico de su  empresa matrig,
. L] (8)
al que pueden acudiy cuando lo deseen".

Con todo lo anterior podemos afirmar que la transferencia de
tecnolegia puzde llevarse a calbo sin riesgo alguno en el extexior, pues

*
la concesidn de patentes y registro de marcas forman una garantia de res
palde, ya que la primera permite al pals inversor obtener el derecho a la
proteccidn del Estado para excluir a personas no autorizadas durante un
niimexo especifico de afios del empleo comercial, de wuna invenciln tecnold
gica nueva y claramente ldentificada; la sequnda se presenta como conse-
cuercia de la primera, debido a2 que la marca sirve para distingquir las
P .. *

mercancias, productos o servicios de otra, pues de ella emanan toda una
serie de cualidzdes que van desde su fabricacidn (tecnologla utilizada)

hastz su presentaclén (envolturas, etc.) gencrando de esta forma "garan-

tias de calidad", fisculizacién del mayorista etc.

las Empresas Trasnacionales.

Después de haber explicado de una manera suscinta en que consis
te la IED y de gefalar a la Empreésa Transnacional c¢omo uno de los ele-
mentos mis representativos de dicha inversién, trataremos ahora de consi
derar el proceso histdrico de las ET y su expansidén a nivel mundial.

Podemos comenzar a decir que el surgimiento de las grandes em-

presas fue mermando el grado de “libre" competencia, pues el intento de

*Las ideas principales para la definicidn de los t&rminos "patente" y
"marca®™ fuercn extraidas de los siguientes diccionarios. Diccionario de
Ciehcias Socinles II, Instituto de Fstudiog Politicos, UNFSCO; Madrid,
197% pag. 45. y la Enciclopedia Intcrnacional de las Clencias Sociales,
dirigida por David L. §ills,Vol. 7,Editorial Aguilar, Espaifia, pag. 665
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las empresas por controlar un nlimero mayor de mercados internacionales
provocd un proceso de fusidén y concentracién que originaron la creacidn
do organismos tales como el "trusts", “cartel", etc.,* especlalmente a
fines del siglo XIX y principios del XX.

El aparente equilibrio que habia regido en esa época vino a
romperse con la actividad b8lica que se produjo en la Primera Guerra Mun
dial (1914-1918), provocando cambios radicales en la economia y politica
de los paises de Eurcpa Occidental y los Estados Unidos, quienes lucha-
ban por la obtencidn de un niimero mayor de territorios y por ende de mer
cados, tratando de contrarrestar "...una situacidn en la que la produc-
cibn de alimentos era insuficiente para su sustento y que, por tanto, de
pendia de un comercio exterior que a su vez era poco estable, y la ines
tabilidad de un sistema social y una organizacidén politica que dificulta
ba la adopcidn de medidas econdmicas sin afectar intereses especIficos".(g)
Estos enfrentamientos entre los palses europeos producidos por la Primera
Guerra Mundial favorecieron la economia de otros, como fue el caso de
los Estados Unidos, que aprovechando esa fase coyuntural se convirtid en
tn pails exportador de capitales.

El inicio del deterioro econdmico de los pafses de Europa Occi
dental como consecuencia de la citada guerra se agudi%a en los ailos de
1920 a 1930, década en que se ven forzados a disminuir sus activos extran
jeros. Sin embargo, en este mismo periSdo la inversidn extranjera nortea
mericana aumentaba considerablemente, ya que las dos terceras partes de
15 nueva inversién mundial pertenecia a los capitales estadounidenses,
quienes con sus adelantos técnicos comenzaron a introducirse en nuevos

campos industriales produciendo con ello "novedosos"™ productos.

*Los organismos tales como el trusts, cS:tei, etc. fueron estudiados en
el capitulo anterior.

¢
/
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Los wismos origenes que llevaron a los paises dao Europa Occidca
tal a un primer enfrentamiento b&lico mundial, es decir, la lucha‘poz la
obtencidn de un nflmero mayor de territorios etc., diercn origen avregimg
nes dictatoriales y, fueron también causss principales que los llevarcn a
una Segunda Conflagracidn Mundial (1939-1945) que acabd por deteriorar las
econemias de Luropa Occidental. Con este deterioro econdmico se presenta-
ron éos elementos que fueron utilizados para la reconstruccién y el desa-
rrollo de esas economias. Un primer elemento se encontraba constituido
por lcs Eréstamos que provenian principalmente de fuentes rorteamericanas
¥ que fueron utilizades tanto por Europa Occidental cemo pox el Jepén; el

sequndo elemento lo constitufan las Enpresas Trasnacionales, a las que sé

lo Europa Qccidental recurriéi, este fendmeno es comprensible si s2 tiene
en cuenta que la "ayuda" eccndmica proporciocnada pexr los Estados Unidos
pernd.tid el establecimicnto de empresas transnacionales en los paises de
Furopa Occidental, quienes lejos de generar situaclones conflictivas ante
esta cituacifn previeron que la instalacién de empresas ncrteamcricanas
coadyuvaria al proceso de reconstruccidn, ademds de que crearian fuentes
de trabajo.

"paralelamente (2 la inversidn extranjera indirecta) el fiujo
de la inversidn directa privada, (es) acogida con beneplicito por los
gobierncs eurcpeos que vieron en la presencia de las grandes emprosas
norteamericanas una contribucién fimportante en el proceso de recoh;trug
cién y absorcibn de empleo."(lo)

Debido a la "ayuda econdmica"™ proporcionada a Buropa por los

*La reconstruccidn del Japén quedd en manos del Estado, quien brindd to

e do su apoyo para la reconstruccibn del pals a través de 1la utilizacién
de lz Inversin Fxtranjerae Indirecta evitando de estz forma la entrada
de capitales al paic.
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Estados Unidos, la inversibn directa estadounidence se fue extendiendo

cada vez mis en el dmbito europeo, originando con ello un enorme exce-
LS

dente de capital que le permitfa con facilidad absorber o fuslonaxrse
con empresas locales de Europa. Estas adquisiciones aseguraron el con-
trol y el manejo, asi como la toma de decisiones convenidas para este
pais, "y, lo que es mls importante, permitid que esas mismas decisiones
se centralizaran bajo el comando de ejecutivos y gerentes con visidn glo
bal del mexcado mnndial“.(ll)
De esta manera encontramos que la extensidén de la inversién

directa norteamericana y los adelantos té&cnicos en el campo de la indus
tria (como ya lo habiamos citado anteriormente) comienzan a tomar un nue
vo giro en la industria de los Estados Unidos a partir de los afios de
19201930, que permiten, por un lado, un aceleramieonto en el proceso de
concentracidn hacia el sector manufacturero, acentuindose sobre todo en
los afios de 1960 a 1370, y por otro lado, encontramos la existencia de
una disminucidn de la inversidn directa norteamericana en los sectores
de mineria y servicilos pfiblicos.

La participacidn de la inversidn directa

norteamericana en el scctor menufacturero

pasa de 24% en 1929 a 32.2% en 1950 y &

41.2% en 1970, convirtiéndose asi en el

principal rubro de la inversi®n directa

norteamericana en el exterier desde 1950.

{(...) El petréleo es otro importante sec-—

tor de inversifn, que mantiene todavia su

importancia, sobre todo por la renovacidn

que sufrid a consecuencia de la expansibn

de la petroquimica, que lo convirtid en

(la) base de una de las industrias moder=-

nas mis destacadas (...) en 1929 esgtas in

versiones representaban (...) 14.7%; 18.8%

en 1950 y 27.9% en 1970.,. (12)

Ciertamente hemos visto qua la participacitén de 1a inversifn

directa norteamericana sobre Europa se debid a:
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El resultado de la Primera y Segunda Guerra Mundial, que ya co
nocemos {(deterioro econbmico), peruite a &stas encontrar terrenos propi-
cios para sus inversiones, obteniendo operaciones superiores a las genera
dag en el pais de origen, en este caso los Estados Unidos.

Este enorme excedente de capital permite, por otra parte, crear
gituaciones de ;entaja, gque son obtenidas a través de la absorcidén o fusifn
de cmpresac eurépeas; de esta manera las fillales norteamericanas aniqq£
laban cn ciexta forma la participacidén de los inversionistas locales y al
cempetidor ¢ae podria arriesgar la estructura del mercado,

£ctos hechos fueron factores esenciales que vinleron & estimu-
lar mis la rasticivacidn de la inversidn directa cstadounidense en Euro-
pa.

Erperc, la rapida recuperacin de las economias de Euxopa y Ja-
pdn, que se da aproximadamente a partir de 1064-1968, trajo consigo un
pronto crecimientu en la participacién de &stas en el exterior, gracias
al impulso <& sus nercados lecales v regionales, Ante este fendmeno,
las emprecas trasnacionales aceleran alin md3s su expansidn.

Cero consecuencia de ia ramificacidn de las filiales norteameri
canes, los rercados locales y reygionales sa vieron acosades y se produjo
una reaccidn en los inversionistas europeos, quienes trataron de contra-
rrestarla, acentuando el proceso de fusidn con empresas norteamericanas
conslguiendc a Ja ves una expansidn en los mercados internacicnales.

E1 caso del Japdn como ya lo hablamos sefialado anteriormente,
mantuvo una politica nacionalista, en la que las empreras japonesas conq5>
xron con el apoyo del gohbierno para su recuperacidn econdmica al término de
la Segunda Cuerra Mundial. Esta politica se mantuvo vigente aptoxinadumqﬁ

te veinte afios, rompifndese a fines de los afilos sesentas (1969) cuando
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las empresas trasnacionales penetraron en el pais, con capitales pro~-
cedentes de Estados Unidos, Alemania Occ., Suiza, Inglaterra, Francia y
Canadi.

Este hecho no impidid a las empresas japonesas desenvolverse en
un plano internacional, compitiendo en los mercados mundiales debido a
que su fuerza internacional emanaba de la megnitud de su mercado interno,
del desarrollo de sus fuerzas productivas y del apoyo estatal, del cual
surgian estrat@gias industriales para compartir internacionalmente.

"Japén ha logrado mantener una elevada independencia respecto a
las inversiones yanquis, gracias a una serie de circunstancias favorables
luego de la guerra y a un estricto control estatal en 1los afos siguientes

w (13)

Podermos hacer notar, entonces, que la incorporacidn de la eco-
noinia japonesa al mercado mundial ha venido a dar abundantes preocuéacio—
nes a sus rivales europeos y norteamericanos, pues la actividad de las in
versiones japonesas en el mercade mundial ha desatado una aguda competen
cia con filiales norteamericanas en el que incluso en alguncs palses {Hong-
Kong, Tailandia, Filipinas, Corea) sus montos resultan ya superiores a las
invergiones estadounidenses. Asimismo, encontramos que también las empre-
sas eurxopeas han venido desarrollando una competencia acelerada con los mo=
nopolios norteamericanos.

En la segunda mitad de la década de las sesentas la expansidn de
las empresas trasnacionales japonesas y europeas era mucho mayor que la co
rrespondiente a las trasnacionales norteamericanas. Entre 1966 y 1971
las empresas japonesas crecieron al 30.4% anual, las alemanas al 24.2%

en tanto que las norteamericanas lo hcieron al 9.5% anual“.(ld)

Esto no quiere decir que los montos totales de las inversiones



eurcreas y japonesas fucran supcriores 2 los de sus rivales rnorteamexi
canos, pues como ya sabemos, esta expansidn europea y Jjaponesga vino a
darsc despuds del desajuste de la Segunda Guerra Mundial, en el que lcs
Estados Unidos aumentd considerablemente su participacién con raspecto a
las inversiones extranjeras directas.

De esta forma, podemos observar la existencia de una auy dura
rivalicdad, que se ha desatado entre las grandes potencias imperialistas
por conseguir un ntmero mayor de mercados internacionales, lo que recru=-
dece afin mi&s lac contradicciones que emanan del imperialisme.

La ET, base del imperialismo, ha foriado por su parte una dura
competencia oligopdlica internacional, que se ha heche zentir en los re-
ceptores de capital y sobre todo en aquellos paises ¢n donde las empresas
locales son incapaces de competir con los mercados internacienales. Es=
tas empresas a su vez no cuantan ccn el desarrolle tecnolégice zdecuado,
produciendo como reflejo de esta insuficiencia una limitada participacibn
de productos manufacturados para el comercio exterior.

El imperjalismo no logra resolver la con-
tradiccifn entre la base nacional de su
expansidn (existencic de un mercado y un
Estado nhacicnalez fuertes en que se apoya
taecrolidgicamente (...) para realizar la
expansidn internacional del capital) y su
creciente internacicnalizacifn (que supo-—
ne libre movimiento de capitales, de mer
cancias y de recurcos financieros). Esta
contradiceidn se manifiesta en un aumento i
‘del carédcter desigual y combinado del de
sarrollo capitalista que estimula el para
sitismo del centro deminante y dinomiza
otros polos de crecimiento {Europa y Ja-
dn) lo que, a largo plazo lleva al en~
frentamiento sea entre blogues de paises

sea en las zonas perifiricas, de los in
tereses nacionales imperialistas. (15)

Ahora bien, para hablar ya concretamente del poder que detec
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tan las trasnaclonales cobre los medios masivos de cocmunicacidn y la pu-
blicidad (capltulo 4), es mendster seialar la funcidn ¢que descmpefan las
Corporacioﬁes Gigantes, catcgoria Qiltima, aplicada por los tedricos Baran
Yy Sweezy* al proceso de expansidn del capital, pues, como veremos £3s ade
lante, estas corporaciones funcionan ccmo centros estrategicas de todas
las maniobras realizadas por el imperialismo en las zonas centros y peri-
féricas que se encuentran bajo su dominio, es de esta forma como nos ex-
playaremos en el tema central de nuestra tesis (Agencias de Publicidad)
la trasnacionalizacifn del capital que efectflan estas grandes cofpcxacio—

nes a través de sus filiales instaladas en México.
Imperialismo y Corporacidn Gigante.

El sistema capitalista hoy en dia se puede definir como el re-
sultado del desarrolle de la concentracidn, conglomeracidn, centraliza-
cidn e internacionalizacion del gran capital monopdlico, manifestade en
las llamadas Corporaciones Gigantes, quienes funcionan como niicleos de
este proceso, cerrando el ya estrecho vinculo del monopolio y el Estado.

Hemos nombrado a la Corporacidén Glgante como nficleo de este
proceso de integracidn monopdlica mundial, debido a que ésta "...es hoy
en dia el centro de decisidn administrativa, econdmica y politica cue
conduce a uné gigantesca concentracidn econdmica y centralizacidn finan
clera y administrativa; a una unidn estrecha y contradictoria entre las
empresas y los Estados, a la integracidn de los mercadeos de todos los

paises capitalistas; a un crecimiento enorme del comercio mundial."(ls)

* Véase El Capital Monopolista de Paul A. Baran y Paul M. Sweezy. Ed.
Siglo XXI México 1977, 13a. edicidn. Cap. 2



Ahora bien, la Corporacién Gigante se caracteriza de acuerdo
a los siguientes rasgos:

1) El control de una Corporacidn Gigante se encuentra sosteni
da por la Direccifn o Consejo Directivo y los principales funcionariocs
ejecutivos. Pero el verdadero poder descansa en agquellos cuyos intere-
ges y carreras estdn ligados a sus fortunas, aunque tambifn participan
accionistas dentro del Consejo Directivo.

2) EX control ejercido pcx el Consejo Directivo se encuentra
integrade por un grupo que se autcdetermina y perpetfia. Las direcclones
de estas empresas scn legadas de generacidn en generacidn por el propio
Consejo, quien, asimismo, se encarga €e reclutax Yy eatrenar al nuevo
versonal,

3) Existen dos formas caracteristicas de progreso empresarial:

a) La que se éa por medio de la ascencidn, es declr, ascender
de un puesto infericr a uno mis alto, y:

b) Dejar la direccifn de una empresa, para dirigir una mis
grande. Estas dcs caractexisticas erpresariales ccnvergen en el santido
de que tode ejecutivo empresarial encuentra realizada su meta al llegar
a ocupar la direccidn del Consejo de las empresas mas grandes.,

4) Toda Corporacidn se encuentra inclinada a autofinanciarse
por medio de la creacidn interna de fondos, logrando con ello una inde-
pendencia financiera cue le permita obrar libremente.(17)

Las Direcciones de las Corporacicnes Gigantes surgen y permane
cen por lo gencral ¢n las empresas matrices.

Por otxo lado, hemos visto que la Corperacidn Gigante comenzd a
tener su desarrollc a finees del siglo NIX, &sto es cuande comenzaron a

*
formarse los primeros monopolios , pero el origen de la organizacidn de
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los monopolios difiere en muchos aspectos de la nueva organizacidn, es
decir, de la Corporacidn Gigante, debido a que en el capitalismo de la
"libre competencia", el magnate se comportaba como un hombre de negocios.
Hoy, en el capitalismo monopblico el “hombre empresa” alcanza la “prospe
ridad y el éxito" en su destacada participacin y colaboracidn en la
Gran Empresa, velande ciempre por los intereses de &sta.

Hay muchas formas de describir el contras

te entre el magnate industrial y el enpre

sario moderno. EI primero fue el padre

de la corporacidn gigante, el segqundo el

hijo. El magnate se mantuvo fuera Yy por

encima, dominando la empresa. E1 adminis

dor E&sta dentro, dominado por &sta. La leal

tad de uno fue hacia =i mismo y su familia

{<«¢); la lealtad del otro es para la orga-

nizacidn a la que pextenecce y a través de

la cual se expresa. Para uno la corpora-

cidn fue Gnicamente un medio de enrigueci-

miento, para el otro el bien de la empresa

se ha convertido en arbos fines, econdmico

y ético. Uno robo a la empresa, el otro

roba para &sta. (18)

Uno de los elementos peculiares que hay que hacer destacar so-
bre las Corporaciones Gigantes, es la participacibn acclonista de los
ejecutivos que llegan a ocupar puestos clave en las grandes organizacio
nes; de otra forma encontramos que la mayor fparte de los directores son
al mismo tiempo propietarios de acciones; y como tales, tienen el inte-
rés en los dividendos que otros grandes accionistas, por lo tanto, la de
dicacidn que presta el pequefic accionista como miembro del consejo direc
tivo para el progresc de su compaiifa, establece, asimismo, su "propio
prograso”

“Pero el punto que debe subrrayarse es el de que &sto conviexr
te a los ejecutivos en aliados de los mayores acclonistas para quienes el

pago de una tasa minima es tambifn un desider&tum".(lg)
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Aﬁora bien, hemos revisado algunos c¢lementos que caracterizan
a la Corporacidn Gigante, pero se hace necesario subrrayar que exigten
clertos rasgos que no difjeren de la antigua empresa capitalista, como
son;

~Los altos ingresos;

~Las buenas utilidades;

-La fuerte posicifn competitiva y desarrollo;

~la paximizacidn de ganancias, y sobre todo;

-La acelerada azcumulacién de capital.

Este iltimo elementc funciona como motor, como variable inde-
pendiente del sistema capitalista, debido a que la acumulacidn es siem~
pre el mdvil primordial del sistema. '

pPor otro lade, la Cerporacidn Gigante xrepresenta hoy en dia la
forma wis acabada del imperialismo. Este nuevo tipo de empresz exrorta
poderosas técnicas de apropiacidn, administracitn y control privado,
de la concentracidn tecnoldgica y econbmica, de la wmoropolizaci€n, de
la centralizacidn, de la conglomeracidr-y de la intervencidn estatal.

La Corporacidn Gigante se encuentra vitalmente rebresentada rox
la actividad econBmica del mundo occidental y son los Estados Unidos de
Norteamérica los que se mantienen a la cabeza de estos conglomerados.

asi tenemos que, por ejemplo, en 1979 de las 500 empresas in-
dustriales mds grandes del mundo, el 80% de ellas son estadounidenses y
se encuentran repartidas en los paises de Eﬁropa Occidental principal-
mente*.

Las 10 empresas industriales més grandes del mundo son estado

unidenseg como lo corrobora el cuadro siguiente.

*Estos datos fueron obtenidos de la Revista Fortune {(ver Puente dal Ciadro
No. 1).



estadounidenses. (1979)
ventas capital activo

1) Exxon (New York) 79,106,471 49,489,964
2) General Motoxs (Detroit) 66,311,200 32,215,800
3) Mobil 0il (New York) 44,720,908 27,505,756
4) Ford Motor (Michigan) 43,513,700 23,524,600
5) Texaco (New York) 38,350,370 22,991,455
6) Standard 0il of cali-

fornia (San Francisco) 29,947,554 18,102,632
7) Gulf 0il (pittsburgh) 23,910,000 17,265,000
8) International Business

Machines (New York) - 22,862,766 24,529,974
9) General Electric

Fairfield, Conn) 22,460,600 16,644,500
10) Standard 0il (Chicago) 18,610,347 17,149,899

TOTAL 385,793,916 249,419,580
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CUADRO I

Las empresas m&s grandes del mundo son

Fuente: Revista Fortune del 5 de mayo de 1580

El capitalismo monopolista de hoy en dfa trata de encontrar nue
vas formas de reproduccidn, buscande contrarrestar el ascenso de la pro-
ductividad y la tendencia descendente de la tasa de ganancia, obteniendo
de esta manera la preservacidn del sistema.

Estas nuevas formas se encuentran manifestadas en el creciente
desperdicio de enormes rxecursos, principalmente, y es la Coxrporacidn Gi-
gante a la que le corresponder manejar, acumular, centralizar, econdmica,
politica y administrativamente, este desperdicio de recursos, como vere-

mos mis adelante.

Fase Actual: El Capitalismo Monopolista de Estado.

si bien es clerto que en pirrafos anteriores sefialabamos la es-
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trecha relacidn que guarda el Estado para con los intereses de la burgue

sfa o el gran capital, no es ahora menéster profundizar més sobre este ag
pecto, debide & que este {iltimo dentro del sistema cepitalista se ha con~
vertido en pieza importantisima para preservax a dicho sistema.

Con la etapa de "libre competencia" comienza a gestarse la exis
tencia del imperialismo, es en esta ctapaz donde el capitalista —en su afén
de elevar utilidacdes- conmienza a mantener una dura rivalidad contra sus
competidores, lo que le permite expandirse, hasta eliminar a los mAs débi-
les, haciendo que el proceso de produccidn se convierta cada vez m3s en un
oroceso socializado, mientras que la apropiacidn, por el contrario, se
convierte no sdlo en privada, sino que se centraliza en un menor nilmero de
prepietarios. Esta situzcidn generd una nueva fase llamada capitalismo mo-
nopolista, en donde el crecimiento y la expansidn la logra adquirir el capi

*
talista mexced a los prccesos de concentracidn y centralizacidn de capital
obteniendo con ello una dominacidn y pcder pricticamente nmundiales.

Dentro de esta nueva etapa del capitalismo encontramos diversas
contradicciones gue caracterizan su desarrolloe.

Es un sistema de lucro: existe la propie-
dad privada de los medios de produccidn;
hay dos clases antaglnicas, capitalistas

y trabajadores; es una economia mercantil,
es cdecir, la produccidn se destina al mer
cado y eriste la anarquia de la produccidn;
es un sistema que no se desenvuelve de ma-
nera suave, equilibrada, sino esencialmen-
te con fluctuaciones ciclicas; el desarro
1lo es desigual, tanto dentro de cada pals
como en escala internacional, y estd suje-
to a contradicciones antagbnicas de las cua
les la fundaxental es que la produccidn es

social y la apropiacién privada. (20)

Estos antagonismos de clase, de intereses econdmicos, etcétera,

*La concentracidn y centralizacidn de capital fue explicado en el capitu~
lo uno.

-
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fuexon perdiéndose con tanta fuerza que se hizo necesario "...un poder si
tuado, aparentenente, por encima de la sociedad y 1llamado a amortiguar
el conflicto, a mantenerlo dentro de los limites del 'orden'; ¥ este Po
der, que brota de la sociedad, pero que se coloca por encima de ella y
que se divorcia cada vez mis de ella, es el Estado*(zl)

La clase dominante ha generado un poder y se lo ha “"conferido"
al Estado para que éste amortigiie los antagonismos surgidos de las desi-
gualdades del capitalismo, y sobre todo para mantener y reproducir al sig
tema.

Deciamos que "aparentemente" el Estado se sitfia por sobre las
clases sociales, porque el Estado, como poder y ente de la clase dominan—
te -la burguesa en el sistema capitalista-, posee no sblo un papel insti-
tucional y politico, sino tambiZn se ha convertido en un factor predomi-
nante para la reproducccidn de capital, es decir, que el Estado se encuen
tra directamente participando en la estructura econdmica en beneficio de
los capitalistas.

Hablar asi de Estado es estar hablando de la actual etapa, el
capitalismo monopelista de Estado, quien promueve su participacidn en pro
del capitalista a través de diversos caminos como son la creacién de mo
nopolios de Estado, la nacionalizacidn de sexvicios considerados de utili
dad pblica (ferrocarriles, electricidad, gas, petrdleo, etc.), la forma-
cién de monopolios de Estado y su asociacidn con el capital privado, nacio
nal y extranjero conforman la fase del capitalismo monopolista de Estado

en que se transforma ¢l capitalismo monopolista. De otra parte, en este

*"SegGn Marx, el Estado es un drgano de dominacidn de clase, un drgano de

opresidon de una clase por otra, es la creacidn del ‘'orden' que legaliza

y afianza esta opresidn, amortiguando los choques entre las clases", Cita .
do por Lenin, V.I, en El Estado y la Revolucion, Ediciones de Lenguas Ex-

tranjeras, Pekin, 1975, p. 8
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trénsito histérico han tenido gran relevancia los antagonismos interirpe
rialistas, el suxgimiento del socialismo, el creciente poder de la ¢lase
obrera, el desmorconamiento del colonialismo y cesde luego la contradiccidn
fundamental del sistema capitalista, que se agudiza -la socializacidn de
la produccidn y la apropiacidn privada-.

Asl el capitalismo monopolista de Estado representa hoy en dia:

...1a unificacién de las fuerzas ée los
monopolios y del Estadc en un sflo meca
nisrmo destinado a erriquecer a los mono
polistas, a reprimir al movimiento obhre
ro vy las luchas de liberacidn nacional,
a defender el rlgimen capitalistas y a
desencadenar guerras de agresién. Como
resultadeo de la fusidn de estas cdos fuer
zas se alcanza la m3xima secializacidn
de la produccidn material a que puede lle
garse bajo el capitalismo. (22)

Con esto no queremos decir que el Estado en &pocas anteriores
no hubiera participado en la defensa y apoyo dée la clase dominante sino
que debido a la crisis general del sistema -~que inicia con el surgimien-
to del sccialismo—-, la participacidn del Estado se convierte en una nece
sidad del capitalismo, entrando directamente al escenario de su propia
operacidn, para apoyarlo en su propia esencia, o sea en el proceso de
acumulacién de capital.

En efecto, el Estado se encuentra participando directamente en
el proceso de acurulacidn, elevando en gran medida la tasa media de ga-
nancia que contribuye al sostenimiento del sistema, y a la preservacidn
de los intereses menopolistas.

Dentro de los mecanismos gue utiliza para transferir recursos
al sector monopdlico, encontramos que el Estado "...es ahora un empresa-

rio de grandes proporciones; maneja presupuestos enormes, mediante los

cuales influye en la actividad econBmica, en 1la coyuntura econémica a
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través de grandes pedidos militares, equipos y demds, realiza inversio-
(23) '

nes pliblicas cuantiosas".
Por ejemplo, tenemos que una de las formas de enriquecimiento
de los grupos monopdlicos basada enbla politica del Estado, es la llamada
"iniciativa estatal®, que consiste en la construccidn de empresas finan~
ciadas por el gobierno. Estas empresas estatales se fundan casi por re-
gla general en aquellas ramas de la industria en donde existe un gran ries
go econdmico, y que requieren cuantiosas sumas para su realizacidn.
Encontramos tambi@n la nacionalizacifn bhurguesa, que consiste
en convertir ciertas empresas, incluso ramas enteras de la industrid, de
la banca y del transporte en propiedad del Estado, "...el correo es una
empresa organizada seglin el patrdn de un moncpolio capitalista de Estado.
El imperialismo va convirtiendo poco a poco todos los trusts en organiza
ciones de este tipo. En ellos vemos esa misma burocracia burgquesa, entro
nizada sobre los "simples" trabajadbres, agobiados de trabajo y hambrien-

tos".(24)

.
Por regla general, estas empresas son absorbidas por el Estado,
porque sus duefios, es decir, los capitalistas se encuentran en una situa
cidn de bancarrota y son indemnizados con sumas muy "generosas". Esta
"nacionalizacidn" o mds correctamente, expropiacidn llevada a cabo por el
Estado, se refieren a empresas que son con frecuencia poco rentables, con
técnicas atrasadas o son "estratégicas" para la estabilidad delrsistema.
Lenin manifestd claramente que, "...el monopolio del Estado en
la gociedad capitalista no es m8s que un medio de elevar y asegurar los
ingresos de los millonarios que estan a punto de quebrar en una u otra
rama de la industria®, (2%

Otro elemento a citar dentro del capitalismo monopolista de Es



tado, es ol del control del necanismo gubernamentzl por medio de un entre
lazamiento con los dryganos legislativo y ejecutlvo en lcs paises burgue-
seg y la participacidn directa en los aparatos de poder © en las empresaBe

Teneros, por ejemplc, que antiguos funcionarios y miembros del
gobierno se encuentran participando en los puestos directivos de los gru-
pos monop@licos, o a la inversa, que los antigquos directivos de los mono-
Follios se eacuentran ocupando puestos clave en el gobierno.

Por ejemplo: "El presidente Kennedy y su hermano Robert -secreta
rio de justicia- (en Estados Unidos) eran grandes monopolistas, cuya for-
tuna personal seé evaluaba entre los 300 y 400 millones de délares".(zs)

¥, en Mixico, es comln que los oligarcas se conviertan en funcic
narios pliblicos, o que &stos, después de un tiempo en puestos gubernamenta
les salgan enriquecidos inexplicablemente.

Asi pues, tenemos que el capitalismo menopolista es contradicto-
rio en sus propics mecanisros, y en lugar de rxomper con esas contradic-
ciones, las acrecienta cada vez mis.

De una parta, observamos una gran ampliacidn en la socializa=-
cidén de la produccién y, de otra, un pequefio y minfisculo grupo formado
por el capitalismo monopolista de Estado.

Ahora blen, en este antagonismo, el Estado se encuentra jugando
un papel de swra importancia. Por un lado, tenemos que contribuye al enri
quecimiento de los monopolios y por otro pretende contrarrestar -a través
de la represidn y la concesidn-, el poder creciente y la unidad de la cla
se obrera. La represidn es llevada a cabo con métodos e instrumentos de
fuerza, destinados a garantizar el "orden". Lz concesidn es otorgada para
solventar este podex creciente por medic de "pequefias" indemnizaciones,

cargos de “eleccidn popular” ¢ nombramientos, etcétera.
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Pero téngase presente que la funci@n del Estado dentro del sis
tema capitalista es principalmente la de servir a la clase burguesa.
© Y, bien "...es cierto que el aparato de Estado ha sido slempre un ejérqi
to en las manos de las clases dominantes del pafs, su defensor y protec-
tor en el mercado mundial, pero nunca tuvo importancia tan considerable
como en la Epoca del capitalismo financiero y de 1la politica imperialis~

ta“.(27)
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CAPITULO TERCERO

EXCEDENTE ECONOMICO, PUBLICIDAD Y

CONSUHO.

Ya mencionabamos que la Corporacidén Gigante ha tenido el papel
de centro estrat@gico de los mecanismos de preservacidn del Luperialismo,
y que uno de los instrumentos en los que se puede acelerar la circula~
cidn de la produccidn capitalista es la Publicidad, que surge como un
elemento indispensable dentro de la estra;pgia de dominacidn del imperia

jiemo, v de la utilizacidn irracional del excedente econdmico generado
por la sociedad.

Auncue anteriormente hablamos definido el término "excedente
econdrico”, basindonos en el estudio critico de Baran Yy Sweezy, hay que
hacer notar la diferencia que existe entre excedente econdmico real y ex
cedente econimico potencial, ya que de éste iltimo se desprende la "teo-
ria econdmica del desperdicio".

El excedente econdmico real se "define como el excedente de la
produccidn social reel corriente sobre el consumo efectivo corriente“.(l)

Y el excedente econdmico potencial “...es la diferencia entre
la produccidn que podria obtenerse en un ambiente . técnico y natural dado
con la ayuda de los recursgos productivos utilizables, y lo que pudiera

. N 2
considerarse como consumo escncxal".( )

Este excedente puede manifestar=-
se bajo cuatrc formas distintas:

1) Come consumo excesivo de la socliedad
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2) Cpmo un producto perdido para la sociedad, debido a la exis
tencia de trabajadores improductivos.

3) Como producto perdido para la sociedad por causa de la or-
ganizacidn dispendiosa e irracional del aparato productivo existente.

4) E1l producto no materializado como consecuencia del desempleo,
éebido principalmente, a la anarquia de la produccidn capitalista y a la
insuficiencia de la demanda efectiva.*

Ciertamente, aqui hay que aclarar tal y como lo hace Baran, que
el excedente econdmico real difiere del término plusvalia, pues éste es
simplemente la parte de la plusvalia que se destina a actividades produc
tivas, es decir, a la inversidn misma, en cambio el excedente econdmico
potencial se diferencia porque se encuentra efectuando fundamentalmente
actividades improductivas para la sociedad, como es el gasto militar y
el gasto publicitario.

La utilizacidn del concepto excedente econdmico, y no el térmi-
no plusvalia, hecho por los tedricos marxistas Baran y Sweezy se justifi
ca debido a que "...los camblos producidos en la utilizacidn del exceden

‘te, y las distintas formas que &ste adquiere, los que reclaman la utili-
zacidn de categorias analiticas que mantengan una mayor adherencia con la
realidad presente de la sociedad capitalista-monopolista".(3)

El proceso evolutivo del excedente econdmico real comienza a ma
nifestarse en sistemas de produccidn como son el esclavismo y el feudalis
mo, en los que aquél se concentxd siempre en pocas manos, las ‘cuales
pertenecian a las clases dominantes (reyes, ministros e iglesia eclesiasti

ca, quienes lo empleaban en el despilfarro, convirtiéndose de esta manera

* Los cuatro puntos coenvenidos aqui son ampliados por Baran en su libro
La Economia Politica del Crecimiento, Ed. FCE, México 1977, Sexta reim-~
presidn, ps. 74 y siguientes.
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en los "...dilapiladores mis grandes que existen (ron} em la sociedad".

Este despilfarro del excedente econdmico real (construcciiunes
de edificios plblices, obras de ornato, etc.) hecho por la clase en el
poder, hace que el excedente econdmico potencial comience a crecer y por
el contrario el excedente real merme,

La transicidn édel sistema feudal al capitalismo, proceso gue
ya vimos en el capitulo uno, no impidieron que el excedente eccrdnico
potencial se desarrollara. Por el contrario, la concentracidn de los
hombres en las grandes ciudades, la acumulacidn y la concentracidn de
la produccién en industrias cada vez mayores, generd el desenvolvimien-
to de un excedente, buena parte del cual seria acumulado en su mayor

»
parte en vez de ser consumido,

La competencia, etapa primera del capitalismo, gereré la concen
tracidn y la centralizacidn de capitales, promoviendo el aumento del bene
ficlo individual y haciendo que la produccidn se volviera cada vez mis
social, con lo que el nimero de propietarios se redujo al tiempo que el
excedente alcanzd mayores proporciones.

A este crecimicento del excedente contribuyeron ciertos elemen-
tos que fueron dirigidos por los capitalistas, quienes buscaban 1la forma
de aumentar sus tasas de ganancla y por ende un aunento en su exceden-
te. Por citar alqunos ejemplos, fue el adelanto cientifico, la invencién
de nuevos productos, la utilizacidn de nuevos materiales, etc., lo que
pondria de manifiesto ¢l ingenio cientifico y la inventiva técnica, los
cuales contribulan a acrecentar el cfdn de lucro para los capitalistas.

Como vimos, la expancidn mcnopolista permitid que el excedente
econdmico potenclal alcanzara proporciones gigantescas, mientras el exce

dente econdmico real era dilapidado cada vez mis en gastos improducti-
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vos, principalmente, militares y de construccién.

Las grandes sumas do capital ocioso fueron encausadas por 21 ro
nopolista hacia el exterior, logrando con ello enormes ventajas lucrati-~
vas, pues, como ya sabemos, las ganancilas obtenidas del extranjeroc por el
capitalista eran enormes, debido a que en los paises atrasados los costos
de produccidn son bajos*, ademis agrega Maurice Dobb "...recrudece el de~
seo de exportar capital a otras regicnes, puesto que esa exportacidn es,
a la vez, la {inica salida del capital excedente y la condicidn necesaria
para mantener el réyimen monopolista".(s)

Esta nueva forma de inversibn hacia el exterior, produjo al ca
pitalista, a travéd del monopolio, el contxol de la mayoria de las fuen
tes de materias primas y mercados existentes.

La proliferacidon de los grandes conglomerados monopolistas, for
mados principalmente en Estados Unidos y en Europa fueron profundizando
la desigualdad egtre pobres y ricos creindose compafilas tales como: la
Standard 0il, la Royal Dutch, la Ford Motor Company, la CGeneral Motors,
la ITT y la Procter & Gamble: se fusionaron también grandes companias co
mo la Schell y la Royal Dutch, quiénes aumentaban su poder monopdlico.

Los grandes conglomerados dejaron extraer matexias primas que
eran llevadas y procesadas en los paises centxales y pasaron‘a instalar
filiales en la mayor parte de los paises de la orbe.

(Los) paises capitalistas avanzados se
encuentran en un plano de competencia
con respecto al mercado mundial de pro
ductos industriales; el capital monopo
lista es la forma dominante del capi-
tal; las contradicciones del proceso

acumulacidn han alcanzado tal madurez
que la exportacifn de capital es un

* BEn el capitulo uno vimos que funcidn cumplian los costos de produccidn
en los paises atrasados.
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rasgo saliente de las relacioneg econ§
micas mundiales. (6)

A través de la exportacién de capitales y de la instalacibn de
filiales, lcs mencpolios consiguieron alcanzar su objetivo, aumentando
de esta forma la tasa de ganancia, el cual producia un mayor excedente
de capital.

Este excedente de capital tenfia que encontrar nuevas formas de
inversidn el cual permitia por un lado seguir preservando al sistema y
pecr otro, a mantener la competencia entre los diferentes conglomerados.

Estos mecanismos tenfan que ser encontrados, ya que el mono-—
polista aumentaba cada vez mis el nivel de produccifn, debido a que las
leyes de la cormpetencia obligan a las empresas a aumentar la producti-
vidad para no ser desplazadas en el mercado, y por conde los bienes de
censumo. Por 1o tanto, los bienes de produccién* si se expandian, debi-
do a que el capitalista tenia que hacer uso de ellos para continuar eﬂ la
competencia, en carbio log bienes de consumo tanto necesarios como sun-
tuarics, eran producides de acuerdo al nivel de produccién ée los bie-
nes de produccidn y aunque éstos se abarataban la sociedad no los consu

mia tan ripidamente. AsI "...la produccidn de bienes de capital tien

(7

de a crecer m3s rapidamente que la de bienes de consumo®.

El sector de bienes de produccidn se desa
rrolla mis rdpidamente que ¢l de bicnes
de consume. El mercado para el primero
se va expandiendo en la medida en gque lo

* Lcs bienes de produccifn son aguellos que pueden "...ser utilizados {ini
camente como capital censtante y, como tal, sClo pueden ser consumidos
productivamente. Lac miguinas no pueden mis que ser utilizadas para la
produccidn; funcionan como capital y, por lo tanto, {inicamente pueden sex
intercambiadas por capital. Por el contrario, los productos del sector de
bieres de concuxo, debido a la forma natural de las mercancias, sflo pue-
den ser utilizadas para el consumo personal y no pueden ser intercambiadas
por capital”. Tomado de: Arriaga, Patricia. FPublicidad, Economia y Comu=~
nicacién Masiva, Ed. Nueva Imagen, México 1980, p. 22-23.
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exige el proceso de acumulacibn y el desa
rrollo de las fuerzas productivas, mien~
tras que el sector de bienes de consumo
no tiene dentro de esta dinimica una fuer
za que lo ayude a expandirse. Por ello,
es necesario estimular el desarrollo del
sector de bienes de consumo, pues un reza
go significativo del mismo puede tener
consacuencias graves para algunas ramas
del sector de bienes de produccidn (subse
cuentemente del capitalismo en general).(8)

Ante esta medida los capitalistas encontraron una nueva forma
de impulsar la realizacidn y venta de mercancias, para dar salida a sus’
excedentes de capital. La publicidad la cual, ademis de proporcionarles
ganancias altamente lucrativas, funcionaria iddneamente en pro de la pre
servacitn del régimen capitalista, es decir, la publicidad surge como
una necesidad para estimular e incrementar el desarrollo dJdel sector de
bienes de consumo.

Al basarse los bienes de consumo en un mecanismo como la publi
cidad para incrementar el consumo en el mercado, el sistema de competen-
cia deja de fundamentarse primordialmente en el "juego de la oferta y la
demanda"™ que actua sobre los precios, y adquiere nuevas formas, puesto que
es necesario que el proceso de competencia permanezca, ya que ésta funcio-
na como un requisito indispensable para la permanencia del propio sistema.
En estas condiciones la publicidad viene a jugar un papel predominante en
la competencia, sobre todo debido al incremento en la produccidn de arti-
culos innecesarios: "La publicidad ha jugado y sigque jugande, un papel de
primera importancia en la competencia monopolista. La historia del impe-
rialismo estd intimamente ligada a la historia de 1la publicidad".(g)

Por lo tanto, encontramos que las empresas en vez de competir

con los precios, lo hacen a través de la publicidad para expandir sus

ventas a pesar de que asl se eleven los costos de las mercancfas y poxr
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consiguiente, sus preclos.

Al.cra bien, la prrklicidad ha venido a formar parte de los me=-
canismos de realizacidn para preservar al régimen capitalista, pero, tan
bi€n, &éstos mecanismos han llevado a la sociedad al uso irracional de
los xrecursos, donde los niveles de vida bajos y afin los elevadus se en-
cuentran invclucrados en una gran cantidad de bienes de consumo super=-
fluos, llevando a una parte de la sociedad al consumo excesivo, en el
que la publicidad tiene una ceria responsabilidad, al mismo tiempo que
en s3I misma una forma de dasperdicio del excedente econdmico poterncial,
como dice Sweezy: "A este respecto es un hecho de gran importancia el
que las grandes sumas que debido al monopolio se gastan en anuncios y
publicidaar. (10

tro de las aspectos de suma importancia al que han dado los
capitalistas en el que se desperdicia el excedente econdmico potencial
es el trabajo improductivo el cual "...estd constituido por todo el tra
bajo que da por resultado la produccidn de bienes y servicics cuya deman
da puede atribuirse a condiciones y relaciones especificas del sistema
capitalista y la que no existirfa en una sociedad orxdenada racionalmen~-
te".(ll)

Estos trabajadores improductivos -como dice Sweezy- son los
que se encuentran ocupados en fabricar armamentos, artfcules de luje,
objetos de ostentacidn conspicua y de "distincidn social”, asi como fun-
cionarios gubernamentales, militares, abogados, clérigos, expertos en
relaciones publicas, los agentes de publicidad, los corredores de bolsa,
los especuladores y similares, quienes no intervienen an el proceso de

produccidn esencial y se encuentran sostenides por una parte del exceden
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te potencial.*

Estos trabajadores al no producir bienes necesaxios quitan a
la sociedad la posibilidad de consumir estos productes.

La prcduccibén de un gran nimero de articulos que sblo se di-
ferencaan por la marca, se encuentran sustentados tambi®n por el exceden
te econdmico botencial, este aumento de productos se traduce en un des
perdicio de xecursos humanos y materxiales, debido a que las posiciones
de competencia por parte de los monopolios y la multiplicacidn de peque
fias instalaciones de empresas irracionales conduce a 1las primeras a pro-
ducir articulos de la misma indole para mantenerse en el mercado y en la
competencia.

Por (ltimo, tenemos que el excedente econdmico potencial destina
do a la invencién de nuevas técnicas de produccién que ahorran trabajo y
que por lo tanto reducen la planta y equipos productivos, ocasionan un des
plazamiento de obreros, este desplazamiento tambi&n se origina por cambios
ocasionados en la composicidn de la demanda que convierte a un cierto niime
ro de obreros en desempleados,

Todos estos aspectos citados, se encuentran sostgnidos por el
excedente econdmico potencial, manteniendo precariamente al régimen capita
lista, y donde la publicidad adquiere un lugar de suma preponderancia,
tanto econbmica como polftica, pues... "Publicistas y sabios se esfuerza;.
por representaxr el imperialismo actual con los colores de 1la politica de
(12)

los héroes de la antigiiedad con su impexium®.

Pasemos ahora a revisar la relacidén consumo-publicidad, ya-que

-* Tal y como lo seflala Sweezy, existe un grupo de trabajadores que no in
tervienen en el proceso de produccifn pero que si son necesarios en una
sociedad ordenada racionalmente, ellos son: los médicos, profesores, mﬁqi
cOB, etc.
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en diversas ocasiones hemos hecho empleo de este concepto, y sobre todo,
como ya lo dijimos anteriormente, por la relacidn que guarda Este con la
vublicidad.

El consumo es un fendmeno que se manifiesta mis ampliamente
éentro de la cinfmica capitalista. Y es que la funcidn de &ste dentxo
del desarrollo industrial cobra cada dia mds importancia, ya que para
que el proceso productivo de bienes de consumo cumpla su funcidn dentro
del régimen capitalista, es necesario que &ste sea absorbido por la socie
édad. Con palabras de Marx, Sweczy asienta:

El consumo suministra el impulso para la
preduccinn, asi como su objeto, gque jue-
ga en la produccidn el papel de su propd-
sito guia. Es claro que, si la produccidn
suninistra el objeto material del consumo,
el consuro provee el objeto ideal de la
preduccién, como su imagen, su necesidad,
su impulso y su propGsito., Suministra el
objeto de la producciGn en su forma subje
tiva. 8i no hay necesidades, no hay pro-
duceidn. Pero el consumo reproduce la ne
cesidad. (13)

Subsecuentemente, encontramos que el industrial, para mantenex
se en la competencia, necesita producir grandes cantidades de mercancias
a las que para darles salida, se ha valido de la publicidad, quien es la
encargada de estimular el consumo en la sociedad capitalista. Y a pesar
de que la publicidad ha sido creada para dar impulso a la demanda efectd-
va, encontramos que el mercado es insuficiente, ya que en una sociedad
estructurada tan irracionalmente, como es el sistema capitalista, encon-

ramos gue los grupos mayoritarios cuentan con escasos recursos para sa-
tisfacer sus necesidades, lc cual no les permite consumir en gran medida;

en cambio la clase burguesa consume de una manexra conspicua y supexflua,

pues se aencuentra conformada por un grupo muy nrinoritario. La demanda mis
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amplia dentro del sector bienes de consumo surge de las clases medias
las cuales "...en términos de mercado, constituye el Lotin en la lucha
monopolista".(14)
Estos estamentos medios, como lo declara la teorfa marxista,
se encuentran constituidos "...por los pequefios industriales, los peque~
fios comerciantes, los artesanos, (consideramos también a los grupos cons
tituidos por técnicos medios) y los campesinos pequefios productores..."(ls)
y aunque Marx no considera a los intelectuales y burGcratas como estamen
to o clase, nosotros consideramos que &stos sectores, édem&s de los ya
rencionados, se encuentran involucrados en la demanda de los bienes de

consumo, de esta manera el capitalista determina que la "“...clase media

constituye la Gnica demanda controlable de quienes quieren y pueden consu

mize, (16

Ahora podemos enfatizar que la mayor parte de la publicidad se
encuentra dirigida a las "clases medias" ya que son éstas en conjunto las
que en clerta medida poseen los recursos para consumir las mercancias que
producen las empresas de los bienes de consumo.

En gran medida, estas empresas se encuentran sostenidas por el
consuno ostentoso € innecesario de las capas ﬁedias, pero sirviéndonos
en el texto del profesor Aqustin Cueva, €ste nos declara que;

...el r3pido desarrollo de las fuerzas
productivas y la concentracién de capi
tales: (son) procesos que tienden a di
solver 'descomponer' en términos de Le
nin a la pequefa burguesia como clase

y empujar a sus miembros hacia las po
siciones polares del modo de produccidn
capitalista (una iInfima parte de la pe
quefia burguesia, logra incorporarse
efectivamente a la burquesia, mientras
la gran mayoria de sus micmbros pasa a
engrosar las filas del proletariado).(17)
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Podemos decir entonces que como clase transitoria, la clase me
dia tiende a extinguirse debido a su insercidén en las filas proletarias
y en algunos casos & la clase burguesa, lo que expresa una de las tantas
contradicciones del sistema, debido a que el mercado mids eficaz de los
bienes de consumo lo conforma la clase media y &sta a su vez estz siendo
disuelta por la misma dinimica del sistema, lo gque ocurre entonces, es
que el mercado cada vez se va haciendc mis estrecho e insuficiente a la
demanda, lo gue agudiza mis la crisis del sistema ya que la "...burgue-
sia -como asevera el ya mencionado autor- necesita apoyarse ruchas veces
en la pequena burquesfa, lo que a menudo determina la 'supervivencia' de
ésta m3s alld de los limites que la sola légica econdmica del capitalismo
la fijaria".(le)

Esto significa que la permanencia de una "clase consumidora” den
tro de la dinfmica capitalista es de vital importancia, pues sin ella, el
desarrollo de la clase capitalista no se nuade concebir.

Otra de las principales contradicciones que origina la insufi-
ciencia del mercado es la precducida entrze la preoduccidn y el consumo, de
bido a que la primera se desarrolla mis répidamente que el.segundo, como
va lo habilamos sefialado anterjormernte (ver pi&ginas 58 y 59). En conse~
cuencia, al nu desarrollaxrse paralelamente la capacidad de corsumoe con
la capacidad productiva sc origina una “insuficiencia" del mercado cue
trae aparejada el desperdicio de una gran caﬁtidad de recurscs, vy és
que al capitalista lo Ginico que le interesa es la obtencién de ganancias
lucrativas.

Conforme a 81 decide lo que ha ée hacer,
y ello es lo que trae consigo que todas

sus decisiones eccnémicas -la e qud pro
ducir, cufnte, en ddnde, con qui inversio

nes, de qud tipo, con qué técnica, etc.-
adolezcan de un viclo de origen gque inevi
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tablemente determina una defectuosa asig
naclén de los recursos productivos. (19)

De esta forma, Agquilar Monteverde senala: "Ante tal perspectiva
de desperdicio y destruccién -que visto el sistema en su conjunto contras
ta dramiticamente con la pobreza, el atraso y el abandono de millones de
seres humanos-..."(zo’

Pero a pesar de que es insuficiente el mercado, por otro lado
tenemos que el consumo crece, y este crecimiento es el que sostiene al
sistema. Veamos cufiles son los mecanismos principales que permiten este
crecimiento

a) El ingreso medio. Es a través del aumento salarial que se
les otorga a los trabajadores productivos e improductivos como se origi-
na en cierta forma este crecimiento., Cualquier aumento de salarios por
pequefio que sea, lleva a las masas a consumir, debido a que cuentan con
recursos muy escasos, pues como cita el profesor Bernal Sahagfin basi&ndo-
se en otro autor:

«.-el aumento de la capacidad de consumo
puede ser cbtenido no solamente a través
del aumento c¢e los salarics pagados a los
trabajadores ocupados en actividades pro
ductivas, sino tambifn mediante el creci
miento relativo del nlmero de los traba-
jadores “improductivos”, es decir, de los
que se ocupan de la administracidn, venta,
actividades financieras, publicidad, etc.
Es necesario también anotar que una parte
de las capacidades productivas en aumento
es absorbida por la masa creciente del de
rroche pablico y privado (...) que es uno
de los aspectos mas caracteristicos del
capitalismo contemporineo. (21)
©« s-°.- b) La deuda personal. La deuda personal es- un mecanismé que
utiliza el capitalista para acrecentar mAs el consumo. Esta deuda perso

nal es adquirida pcr el compradoz a través de una infinidad de promecio

nes de crédito y abonos.. -

- 2 - . i R



*La propia banca privada ha dado impuleo {...) al crédito (y)
al consumo, no de los grupos nis amplios sino de la clase media urbana
a través del crédito (gue los) bancos otorgan a los vendedoxes de xefri
geradores, autonbviles, radios, muebles y otrxos axtfculos que se expen~-
den en abcncs';. (22)

Tambidn la incursién de las tarjetas de crfdito a venido a fo
- mentay 1&’; deuda personal da los consumidores y a favorecer a los capi-~.
talistas cen la medida en que los poseedores hagsn uso ds ella.

*Un factor de primera importancia gue ha influnido parxa el cCa-
sorbitado aunento del cxédito al consumo, ha sido, sin duda, la genera-
lizacién del uso da las tarjetas de cx8dito 'instantfneo’. Tarbidn &g~
tas se han desarrollado mexced a las necesidades de expansifn del capi
talismo, (23

c) Consumo del Estado. Ia scbreproduceidn de un clerto nimexo
de mercancias, es canalizada por las espresos a txavés del gobiexrno, quie
nes de esta forma asumen el popsl de conaumidores, Zaw.ozeciendo a los
grandes propietarios y despexdiciando an su gran msyorfa estos artfcu-
los. En efecto: la accifn del Esntzdo tiende a mantener un alto nivel Qe
demanda, "...ademis de Lenaficisy proferentemente n  los grandes nnpzeaé_
. rios, se traduce en crociontas compras de bienee y servicios a ciertas .
‘négociacionen privadas,..% (24)

Ya antexiormente habfames hablado de ls importancia y la :elé_
clén que guaxda hoy en dfa el Eetada con mnbue.to a1 caspitailismo acnopg
)Msta. Racalcando una vez miz, »isaso Aguilax Montavazds apuntas

...01 Estado, st azizmc $ste como una ingtd
tucifn capitelicta, somo insimmmaato 4o la
burguesia, como Fruts hiswizico ¥ en 2dsdan .

. te, cada ver miv, aewd condiuls ine (Me
.oon dal dagazued fo sivericr 40l SipCend,
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como vehiculo destinado no a exaltar la
dignidad del individuo sino a proteger
los intereses y fortalecer el poder de la
burguesia como clase doninante, tomando
una parte cada vez mis activa y directa
en la explotacidn de los trabajadores.
(25)

d} Consumo superfluo y desperdicio. La t¢reacibn de una gran in
finidad de articulos que &56lo se diferencian por la marca, y que &stos
a su vez se "defienden" con la publicidad argumentando ser cualitativamente
mejores- que otros, les permite a locs capitalistas elevar en gran medida
‘s1 COEto que es pagado por el consumidor traduci@ndose en un desperdicio,
debido a que éste paga xis de 1o que realmente vale la mercancfa. Pox
ejemplo Lisa Block nos dice; "Se ha fabricado un producto cuyas propieda-
des industriales no se distinguen mayormente de otros productos ya cono-

{26)

cidos". "En este sentido podemos decir (...) =-agrega Javier Esteinou-
(que es) a través del discurso publicitario (como se) transporta (e) impri
me un incremento sustancial a la velocidad del proceso de realizacidn del
valox". (27

De esta forma, el valor agregado que poseen las mercancias por
ser cualitativamente mejores que otras, acrecentan el consumo de la socie
dad, proporcionindoles a los industriales fabulosas ganancias.

Estos cuatro elementos -ccomo ya hemos visto- son los que en
gran medida estimulan y llevan a la sociedad a consumir, pero téngase
presente que wientxas unos cuantos despilfarran el dinerc en consumir érg
ductos ostentosos y conspicuos, la g¢ran mayoria de la sociedad se en-
cuentra sumergida en la miseria y el hambre.

ahora observamos con claridad gque la principal preocupacidn

del sistema estriba en estimular la demanda de 1los bienes de consumo,

o bien como dice Alonso Aguilar:
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Es asf como surge, o mis bien adquierxe la
enorme importancia que hoy tiene, ol "es-
fuerzo poxr vender", o sea lo que Marx
1llamaba "gastos de circulacifn", rubro ba
Jo el cual caen actividades como la publi
cidad, la exhibicién, los constantes cam~
bios de presentaciln y estilo de numero-
sos articulos, las facilidades de crédito
a los conasumidores y, en general, la pro-
nocifn de ventas pox 1>s mis diversos ca~
nales. (28)

phora bien, la publicidad, para manifestarse  piblicamente ha

. tanido que encontrar los medios o canales adecuados paxa anunciarse; as

"de esta forma como surgen y se expanden los medios de comunicaci&n (pxqg
sa, radio, ﬁelovisiﬁn, etc.) en el sistema capitalista.

Fl surgimiento de estos medios dentro de la dinfSmica capi-
.talista, obedecé a la imperiosa necesidad, tendiente a mantener el cdnqg‘
no miximo de la sociedad, pues como dice Magnus Enzesbergexr: ".,w.»los medioa
de comnnicacién gson producto del desarrollo industrial y su creacifn se
explica poz la necesidad de este mismo desarrollo, de crear nuevas iot-
mas de contrcl de las conciencias y métodos nis eficaces para la txansmi—

8i6n de informacién®, (2%

En el sigquiente capftulo revisaremcs con mis at;nqiﬁn sl surgi
siento y desarrollo de los medios masivos de comunicacién en el xégimen
cnpitaiista, pues ge ancuentran Intimamente ligados a la publicidad.
Postariormente definiremosllo-que nosotros vamos a entendei ﬁéﬁ ﬁuhiici;
dad y cufles son los mecanismoa ideolbgicos internos que &sta quaxda parn‘
incitar el consumo dc la sociafed, por Gltimo para terminar ese cap!tulo o

hablaremos ds la competancia monopbSlica que se da entre los grandes con-
, glomerados da la comunicacién y la publicidad,

.

/n,
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CAPITULO CUARTO.

MEDIOS DE COMUNICACION, PUBLICIDAD ¥

COMPETENCIA MONOPOLICA.

si bien en pirrafos anteriores sefialdbamos que para hablar de
publicidad era necesario definir ciertos conceptos de economfa para ex~
plicar y entender mejor el origen y el funcionamiento de &sta en el sis
tema capitalista, ahora creemos necesario mencionar ciertos mecanismos
que contribuyen a difundir y a pregonar la publicidad, entre los que en-
contramos a los medios de comunicacién masiva*, que sirven como canales
o instrumentos en los que la publicidad se basa paraA divulgar ciertos
intereses de clase. Y es que el capitalista a través de la publicidad
ha hallado en los medios de comunicacidén la mejor forma de manifestacidn
de los intereses de la burguesia.

Ya hemos hablado un poco sobre la situacién monopdlica y los
grandes conglomerados y hemos sefialado que son los Estados Unidos los que
se encuentran a la cabeza de &stos. Ya anteriormente sefaldbamos que son
ellos quienes cuentan con la mayoria de las mis grandes empresas del mundo.

Y asi como son ellos los principales monopolistas, encontramos
también que los medios de comunicacifn masiva se encuentran bajo el poder
y el control de ciertos monopolios estadounidenses que protegen y difun-

den tanto los intereses como la ideologia de la clase burqguesa, Este

* Medios de Comunicacidn Masiva: Son canales de difusidn y medios de expre
sién cue se dirigen no a un individuo o persona, sino a un piblico des-
tinatario definido por una caracterfstica sociocecondmica y
cultural en el que cada receptor es anbnimo. En clencias sociales, se




-2

te control es ejercido tanto en tecnologfa como en comunicacifn, puas es
t4 visto que lop medios de comunicacifn de masas hon nacldo y se hisa man
tenido ¢n el desarrollo delrsistema industrial capitalista co-n T fa
expresidn burqueca vy &5 que desde el siglo XX los medlos macivos aan
funcionado como anunciantes de los diversos grupos monopdlicos.

_Para-llegar a entender lo anteriormente dicho, creecmos nacesa-
rio sefialar, cull ha sido el origen y el desarrollo de astes medios de
comunicacidn, tomande en cuenta que la din&mica del desaxrollo industrinl
bconverge casi paralelamente con e) desarrollo de dichos medios, los cua-
les se expandieron de aﬁuexdo a las necesidades capitalistas, expnnsi&p
que 1o 8016 se dio internamente sino que desde pn.principlo el contro% no
nopdlico de los medios de cominicacidén masiva se internacionaliza.

Hemos explicado y entondido bien hasta ahora que desde su gé-
nesis y su desarrollo el modo da producci&n capitalista sicupre ha mostra
do cierta tendencia a la obtencifn craciente de la mfxima ganancia, pero
par; tque el capitalismo siga llevando & cabo su proepia funci®n, y on sf
su existencia, le ha sido men@sts«r revolucionar constantemente sus instru

_mentos de la produccibn.

Por ejemplo, vemos qus aIn @l siglo XVIIX ol capitalista introdu
ce como motriz del procesc productivy, el carb8n, ln wiquina de vapor,
el empleo de gas hulla, la introduccidn de la nfquina de €luido, etc.

En el (iltimo cuaxto del siglo ZI¥, la industrisn vualve a sex
invadida por una'ravoluciSn tecnoifgica, en aste paxlfds €2 abre una ave

va era industxial debido a que surgen 1los enszoivices del patxSlea como

detzibuldesn en
438 | Madxa.
A LQJS, P,

denomina masa al muuuntode Indi s i o deomos cocinkes
ciarto espacic geogrifico. Temidy ue ! G Lcm "‘ﬁ*-‘*
Las ideas/us obxas/los houbres, . * Mr- o HEABE
449,
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nueva fuente de energfa para el sistema productivo, y el motor eléctri

co que revoluciona el sistema de transporte.
De esta forma, surge la industria del petré
leo de Baki, el motor de gas de Otto, el
ferrocarril eléctrico de Berlin, el motor
de fuel oil de Brayton, la turhkina de vapor
de Parsons, las centrales eléctricas de EdL
son en Peral Street (EUAR) y en Ferranti (Dept
ford), el motor de gascolina de Daimber, el
autombvil Benz, el motor Diessel en Alemania,
el telar automitico de Northrop, los motores
de alta y baja presidn, etc. que sitan a la
gran industria en su etapa de produccidn con-
tinua y acelerada. (1)

Con esta “"nueva revolucibn industrial" se consolida la fase in
dustrial de la producciin capitalista, pues la intromisién de las nue-
vas fuentes de encrgia en la industria acrecentd la capacidad producti-
va de las mercancias; se acortd la jornada de trabajo, pero se extendid
la jornada que el trabajador produce gratis al capitalista, y la obten-
cién de la plusvalia fue aumentando.

La capacidad de las fuerzas de produccién awmentb, y como con-
secuencia se incrementd la produccibén de mercancias.

Este aumento oxrilld al capitalista a encontrar los instrumentos
adecuados para agilizar el proceso de produccifn, desde su centro hasta
su intercambio y consumo, es decir, que buscaba los mecanismos que le per
mitieran el desarrollo de un mercado masificado.

De esta forma, fueron utilizados como instrumentos de agiliza—
cibn y movilizacién las vias materiales de transportacién, debido a que
8stas acelexaban en gran medida el traslado de las mercancias desde su
centro de produccibn hasta el mercado.

Asi tenemos que el desarrollo de las vias materiales de trans

portacién fueron adecuindose de acuerdo a las exigencias del capitalis-

mo.
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Do esta manera, encontramos que analizadas
en perspectiva histbrica, las necesidades
que presenta el capital en su fasa de mer-
cado mundial, creadas pox la gran indus-
tria, "aceleraron prodigiosamente el desa-
rrollo del comercio, de la navegacifn y- de
todos los medios de transporte por tierra.
Este desaxrollo influyd a su vez en el auge
de la industria y a medida que se iban ex-~
tendiendo la industria, el comercio, la na
vegacidn y los ferroc.rriles, désarrollipg
se la burguesia, multiplicando sus capita-
les y relegando a un segundo t&rmind a to-
das las clases legadas por la Edad Media.
Con ello, "la gran industria univerzalizd
la competencia..., cxed los medios de co
municacién y el moderno mercado mundial, s0
metid a su férula al comercio, convirtié to
do el capital en capital industrial, y en-
gendrd, con ello, la rdpida circulacifn (el
desarrollo del sistema monetario) y la cen
tralizacién de los capitales ..."(2)

Y asf como se perfeccionaron tan rdpidamente las vias materia-
les de transportacién, de igual.maneru acontecid con los medios de comu
nicacidn, ya que para mantenexr la produccién a gran escala se nécesi;g
ba crear un consumo masificado que diera saltda a-esa-subreproduccifn re -
lativa,

En efecto, los madiog masivos de comunicacifn comenzaron a fqﬁ
clonax dentzo del capitalismo dando a conocer colectivamenée la exirtencia-
de los productos en el mercado e inculcando el consuro.

Ahora bien, sabemos que la necesidad de consumir en excesc no
existo, tiene que ser croada para dar salida a la creciente oferta de

, los bicnes de consumo, de agui, qua como ya smabemos, nace la publicidad
y con ello el consumo masifi;ado;

El proceso‘de acumulacidn fue acrecentfndose y for lo tanto la
yx;';zxiﬁn fue aumentando en grandesvﬁolﬁmenes, do aquf que el c&pital&g

" - daxle m8s importancia a la publicidad,

2+ wuncibn bisica de la publicidad consiste en aestablecer un
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contacto comercial entre el produgtor y ¢l consumidor, é&sto no quiere
decir que con la sola redaccidn del mensaje baste para efectuar dicho
contacto, de lo que se trata aquil es de hacer llegar dicho mensaje al e
blico. "Debe pues crearse un punto de contacto entre el anunciante y el
consumidor a través del apoyo prestado por los medios de difusidn". 3

Asi tenemos que de lo mencionado anteriormente vy aunando una
cierta porcidn que el capitalista inviertid en la blsqueda de nuevas y lu
crativas ramas de inversidn, asl como el acelerado perfeccionamiento de
los instrumentos de produccidn que fueron adecuéindose segiin fueron surgien
do las necesidades capitalistas, dieron origen a los llamados medios de
‘comunicacidn masiva*.

Por lo tanto, podemos decir que "...los aparatos de difusiln co
lectiva, no inrrumpen en la historia como una variable independiente del
desarrollo tecnoldgico o de la evolucidn histérica, sino que su génesis
corresponde a un determinado tipo de necesidad histérica que presenta y
debe resolver el capital en su proceso de valoriéacién contemporénea"(4).

Debido a sus caracteristicas de alcance masivo, los medios de
comunicacidn surgen como respuesta a requerimientos urgentes que orientan
a la sociedad magificada a consumir.

El proceso histdrico del desarrollo industrial capitalista fue
desenvolviéndose casi paralelamente con los medios de comunicacién

PeriSdo 1600~1800. Se lucha por conguistar y saturar los mercados
locales. Se sustituye la produccidn gremial
por la produccidn colectiva. EIl capital desa=-
rrolla la prensa meciinica movida por vapor, coggi”]
guiendo con ello uniformar la accidn del sector

trabajador y asegurando las condiciones subjeti
vas para una futura expansidén mundial.

*Tomese en cuenta que en un principio los medios de comunicacidn represen
taban otras necesidades, ya fueran &stas de tipo religioso, politico, mi=
litar, etc.
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PoriSdo 1850-1920. La cconomia capitalista e encuentra basada en
la reproduccién de gran escala o reproduccibn
anpliada como producto de la captacifn de nue-
vas zonas de suministro de materias primas ob-
tenlendo de esta forma el control de nuevos
mexcados internacionales. Para ese entonces,
¢l capital ya dispone  de la prensa telegrifica
y del telffono, instrumentos por los.cuales per
mite conectar la dinfmica de su proceso produc-
tivo con las principales regiones de aprovisio-
namiento y desarrollo del capitalismo mundial.
sa divide y se reparte el nundo por zonas de
informacifn fitiles para la produccién de gran
das monopolios; se crea la cultura do masas*:
se estandarizan las noticias, las fotografias,
las editoriales, la difusidn de la informacidn
realjzindose con fines comerciales, es decir,
se uniformiza la conciencia colectiva con cbje
to de armonizar el consuro del mercado mundial.

Perifdo 1920-1980. Las grandes Corporaciones Gigantes invaden al -
mando, se crea un centro de comercializacibn
planetario, el capitalista construye y xecupera
el cine, la radio, la televisién, los satélites
y la cibernética; con objeto de crear a través
ée la publicidad una ideologfa universal, que le

.»permita su reproduccibn en dimensiones cBsmicaz*w,

De acuerdo con lo anteriormente dicho, nosotros afirmawcs que
las grandes potencias econfmicas se vieron obligadas a adecuar constante—
mente sus vias de comunicacién, al desarrollo Ae los nuevos mercados y a
la creciente demanda de los productos.

Los medios de comunicacifn masiva han ido evelucionando (prensa)

y tambi&in han ido surgiendo nueves (radio, televisifn, cine, etc.)‘con-

*"La cultura de masas, no homcgeniza al hombze como consumidor, £ino que
venetra en la conciencia del hembre, lo mazca y le ¢reoa una cstructura
imaginaria de pensamiento que generalmente 1o alaja dg la £2alidad on que
vive e Impide que se acergue y la comprenda®™. Tomzdo de: Toussaing, Floren
ce, Critica de la Informacidén de Masans, 2d. Trillas, dnxi~a 1981, segun-
da edicién, p. 84

** Egtos tres perifidos fucxonm xevis.los en el texto 4&0: Litoinew, Javiex,
*E1l surgimiento histdxice de los mefios de comunscialin cactu;“, an Condi~
umm%ﬁ&mic_o_g,s e la Comuniereifn Sogial, Seoxdlnasifn Gernral de Co-

municacibn Social de 13 Presidciaia A Va &eulbldcs, sbeides 1983, p. 47
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forme lo va requiriendo en si la publicidad y el sistema en su conjunto.
Y asi como &sta funcicna dentro del r&gimen capitalista, para aumentar el
consumo de las mercancias, los medios masivos también contribuyen ha ace-
lerar el proceso de circulacidn de las mercancias, coadyuvando a través
de sus canales a difundir toda clase de campaiias publicitarias.

Por eso Patricia Arriaga asevera que los medios masivos se in-
tegran "...en un sistema que mis que de difusidn masiva es de publici-
dad masiva, pues a medida que se desarrolla, depende cada vez mis del
gasto publicitario para su propia existencia“.(s)

La difusidn que hacen los medios de comunicacidn de masas so-
bre la publicidad burguesa se encuentra sustentada por 1las empresas que
producen bienes de consumo, pues son éstas las que verdaderamente Fagan a
los medios de comunicacidén por utilizar sus serxvicios.

En efecto, tenermos que las empresas compran los servicios de los
medios de comunicacidn, para que €stos den publicidad a sus productos, éé
tos a su vez venden a las empresas espacio y tiempo para la colocacidn de
sus anuncios y de esta forma contribuir a la multiplicacidn de consumido~
res quienes realmente funcionan como objetivo final de todo este intercam
bio comercial. Por eso sostencmos que: "La publicidad [que es financiada
por el capitalista) es el principal sostén financiero de las cadenas de
radio, prensa y televisién en el mundo capitalista, sin la gque no podria

garantizarse el normal y rentable funcionamiento de los medios masivos".

(6)

Por lo tanto, los medios de comunicacion no pueden desvincularse

del capital industrial, ya que al hacerlo ellos mismos pondrfan en peligro
su propia existencia.
¥ es que la publicidad monopolista controla a los medics de co-

municacifn masiva, procurando que sea a través de 8stos como se eleve el



corgumo on 1 socledad, pues:
De lo que se trata es de vender mis median
te el consumo informativo, por lo que re-
sulta impresindible adecuar los distintos
génexos (la crénica politica, la novela amo
rosa, el relato), lo banal y lo serio, la
vida y la fantasfa, la politica y las ino-
das, a las realidades impuestas por leg pa
tronea de la llamada “cultura de masas", ﬁz
pica de la propaganda [publicidad] iwperia-
lista. (7)

Ahora bien, encontramos que los aparatos de difusién de masas
no crean ning@in valor, sblo contribuyen a difundir e Jincrementar el con~
sumo, en otros términos, encontramos que el industrial al adguirir los
servicios de los medios de comunicacidn efectfian un gasto improductivo,
que e encuentra sustentado, come ya lo hemos visto, por el excedente
econdmico y que parece no ser recuperado por el industrial, de tal mane
ra que este fenfmeno se opone a su principic de la mfxima ganancia.

I'sta aparente pérdida de capital la resvelve el empresario car
gando los costos que hace para la utilizacidén de los medios masivos a la
de los bienes de consumo, es decir, que el producto lleva cargando un va-
lor adicional de! cval ¢l consumidor ce encarga de pagar, y que por lo
tanto el capitalista nunca ve mermada su ganancia, sino que al contrario,
esto congumo contribuye a enxiquecer todavia mis su captial.

De aqui que podemos decir que los medios de comunicuci&n‘maqi
va se encuentran ligados a los ya numerosos géstos imporductivos que ejer

_ce el capitalista paxa seguir manteniendo el r&gimen, pero "...la fuerza
da trabajo como sector consumidor, una vez mis, no‘sélo financia la extrac~
¢ién y la acumlacidn del plusvalox, sino que también, en este caso, sube-
sidia los costos de la xeproduccibn ampliada del capital, desde el momento
en que amortiza los gastos improductivos al pagar més caros loa productos

.

quse consume'(e);
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Hemos visto pues, que debido a la Intima relacién que guardan
los medios de comunicacién masiva con respecto al desarrollo de la pro=-
duccidn, &stos funcionan como elemento fundamental en el proceso de
agilizacibn de la circulacidn de las mercancfas. Como consecuencia de
elle, vemos que los medios de comunicacidn se encuentran sustancialmen
te controlados por los grandes grupos industriales, los cuales mantie
nen bajo su control todo el procesc de produccidn tanto nacional como
internacional, esto quiere decir, que son las grandes corporaciones gi
gantes las que mantienen bajo su dominio el control masivo da los me~-
dios. Ida Paz agrega: "En tanto que grupos dominantes sus intereses
abarcan también la esfera representada por el poder informative a tra-
vEs del dominio y control que tienen sobre las empresas y agencias gue
:monopolizan el mundc del mensaje burgués".(g)
Los medios de comunicacifn masiva comenzaron a funcionar den
tro del perimetro potencial burqués, es decixr, dentxo de las principales
zonas capitalistas mundiales (Inglaterra, Francia y Estados Unidos), pues
como sabernos, eén estos pailses se dieron lés condiciones necesarias para
que el capitalista se desenvolviera mds r8pidamente. Paulatinamente co-
menzaron a expandirse gracias al surgimiento de nuevos mercados donde
pululan grandes masas de asalariados predispuestos a consumir colectiva-
mente (zonas centrales). Por (ltimo, los medios de comunicacifn de ma-
sas inrrumpen en las dreas "perif@ricas", donde la reproduccidn ampliada
monopelista y el capital trasnacional consiguen integrar dominios univer=-
sales.

"Es asi como los aparatos de aifusisn de masas penetran en los
mirgenes del capitaliswo dependiente y paulatinamente crean las condicio-

nes de circulacidn del capital nacional y trasnacional, a través de la
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masificacién del consumo de la periferia“.(lo,

Podemos observar entonces, que los medios de comunicacibn masi
va se han ido expandiendo seglin el desarrollo industrial que van adqui-
riendo los paises. Por ejemplo, México ha ido aumentando el némero de sus
estaciones radicdifusoras y de televisifn conforme ha 1ido creciendo indus -
trialmente. (ver cuadro uno y dos)

En concreto, podemos afirmar que los medios masivos de comunica=
cifn han surgido y se han mantenido bajo el contxol dﬁ los diversos gru~
pos dominantes. Y son precisamente las grandes corporaciones quienes les
han asignado el papel de sex los promotores de la lucha interimperialista,
en otras palabras, podemos asevexar que son ellos protagonistas de una

historia "desigqual®.
Publicidadx Concepto, Proceso HistSrico y Caracterfsticas.

Para definir lo que es la publicidad, hamos encontrado una gran
diversidad de opiniones, pues haliamos gue varios autoree coinciden en no
separaf el concepto publicidad del concépto propaganda. Si bien, la pri-
nera ag mexo resultado empirizo <o la sequnda, nogotros nre colncidimos en
ubicarlas dentro de un misme marsu goncaptual. |

Por ejemplo para Xda Pez “ra relascifn e exisie entxe estos
Jos conceptos es muy estrecha, casi sirbidsica. Céntxltuya un 2rror gpa-
parax mecfnicamente la publicidsd ermexcial, cn tanto gue tiena objeti-

et g

vog comerciales y lo proprgands voiiilaa, o ows alawiives smddnentemente
; 1 '
polthcos“.< )
81, en realddad entra It mux e Tublicsdadl ¥ lo gué llawaaos

propaganda existen ciertas similitudee, encvubysmor ona Wiy CEuGral T9e
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CUADRO No.2

Nlmexo de Estaciones Radiodifusoras Comexcilales y Culturales
(1968-1981)

AM FM CULTURALES
1968 469 32 23
1969 485 42 22

1970 495 52 23
1971 522 64 24
1972 529 72 24
1973 544 86 25
1974 555 89 27
1975 558 95 28
1976 567 105 33
1977 580 13 33
1978 ¥ 587 117 -
1979 ™t 597 124 -
1980 619 160 -
1981 M 630 169 -

Fuente: Anuario Ratadfstico de los Estados Unidos Meﬁicanos
1977-1978 Secretarfia de Programacifn y Presupuesto.
p. 23

+Fuente: Directorio Medious Publicitarios Mexicanos. S.A. de C.V.
Medios Audiovisuales 1/77 Febrero a Mayo 1977, pp. 2 y 3

++Fuente: Directorio Medios Publicitarios Mexicanos, S.A. de C.V.
Medios hudiovisuales 3/79 Septiembre a Moviembre 1979,
Pp. 1y 2.

+++fuente: Directorio Medios Audiovisuales...Op. Cit. 4/80 Diciem~
bre de 1980 a Febrero de 1981

+++Fuente: Directorio Medios Audiovisuales,..Op. cit. 3/81 Septiem
bre a Noviembre 1981, pp. 2 y 3.
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CUADRO No. 3

N(mero de BEstaciones Televisoras Comerciales y Cultuzales.
(1968-1981)

Comexrcianles Culturales
1968 57 : 1
1969 . 61 1
- 1970 63 - 1
1971 ' 77 2
1972 77 . 2
1973 77 ] 2
1974 78 2
1975 79 . 3
1976 © 79 3
1977 . 80 3
1978% 93 .-
1979 94 | - i
1980 26 ; -
1981 97 -

Fuente: Anuario Estadfstico de los Estados Unidos Mexicanos.
1977-1978 Secretaria de Programacifn y Presupuesto
p. 23 '

+Fuente de los aflos 1978, 1979, 1980 y 1981 fueron ohtenidos
del Dixectorio de Medios Publicitarios Mexicanos Nos. 1777
Febrero a Mayo de 1977, 3/79 Septiembre a Noviembre 1979,
4/80 Diciembre de 1980 a Pebrero de 1981, 3/81 Septiembre
a Noviembra do 1981.
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une a estas dos indefectiblemente, estc es, que ambas actividades son
formas de expresidn destinadas a las masas, pero es wmcnester seiialar
que por no separar dichos conceptos se tienda en la mayoxia de los ca
sos a la confusidn.

Para nosotrcs la publicidad, tal y como lo sefiala el profesor
Bernal Sahagln "...es un conjunto de té&cnicas y medios de comunicaci8n
(puestos al servicio de una empresa comercial ya sea pblica o privada)
dirigidos a atraer la atenciSn del piblico hacia el consumo de determi
nados bienes o la utilizacidn de ciertos servicios. Por propaganda va~
mos a entender "...el conjunto de técnicas y medios de comunicacidn so-
cial tendientes a influir con fines ideoldgicos -en- el comportamiento
humano".(lz)

Si bien estcs dos conceptos, como ya lo hemos dicho anterior-
mente, presentan carzcteristicas muy andlogas, sus funciones son comple-
tamente diferentes; el chbjetivo especifico de la .publicidad es provocar
el acto de la compra, en cambio el de la propaganda consiste en influir
a través de la persuacién sobre las diversas actitudes politicas de una
sociedad.

"La propagarda utiliza los mismos soportes que la publicidad
comercial y se inspira corrientemente en sus técnicas. Perxo las formas

tomadas para expresarse son diferentes...“(13)

Ahora bien, desde sus origenes, la propaganda fue utilizada'co
mo arma religiosa, y después fue desviada de sus fines por el Estado PO
13tico debido a la ambicidn de poder.

Se tiene conocimiento que la propaganda existia ya desde hace
tres milenios antes de jesucristo con la circulacifn en Pekfn de lLa Ga-

zeta del Impexio Chiro.




-84

En la antigua Grecia ge fundd un centro de una oxganizacibn
de sacerdotes e ldedlogos, que constitufan una 6lite intelectual y social
llamade "Delfos™.

Con la aparicién del cristianismo, rodeado ds creencias, vi~
siones y anuncios, permiten que la propaganda comience a exporimentar
las mAs variadas formas de persuasién.

Por ejemplo, tenemos que en el siglo XVII es creada por el Pa
pa Gregorio XV la Congregacidn de la Propaganda, axrcbatando de esta forua
a los reyes de Espafia y de Portugal les poderes derasiado exclusivos que
inicialmente les habfan sido concedidoc en los pa¥ses de wisién.

Pero si kien la propaganda aparsce desvinculada al desarrollo
capitalista, es en esta etapa pruocisamente cuando la propagahda conjen~
za a tomar otro cauce. El poder y la ambiciln llsvan a 8&sta a formar
una de las armas estratégicas dcl desarrollo ideolbgice, os decir, que
héy en dfa la propaganda burgueps sirve como instxumento para efectuar
la manipqlaci&n de las conclernclius de las magas, axplctando sus emocio=~
nes y canalizando on una forma svasiva sue inquiatudes y necesidades
reales. .

Asi vemos,por ejemplo, qua en las.guetrcﬂ 1a propaganda funcio
na como insfxumentn idgol&gicn pare Justificar cdewtog  iatsxveses de po-
der.

YPrecisamente en estas situacilnes da orisis @s aue emazge con
mayor fuerza que nunca iz necesidad da ls clase dominmanta Ja cbteney un’
concenso global acexrcs de su pelfeive paza twatsn A fegitimer el cenjun
to de procedimientos (wmilituxes % 34~uilgleue) ez won  ¥li.«ados fxepte
al enemigo".(14)

Se utilizan leass que Llava g’ feliz Raoe riigxey patzifticos,

;
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se inculca el chovinismo, se representa al enemigo con caracterizacio-
nes deshonestas y vulgares.

"Al estallar la Primera Guarra Mundial se crearon en los paf-
ses beligerantes, departamentos oficiales de propaganéa b&lica y politi-
ca“.(ls)

Los medios de comunicacidén tambi&n sirven como punto de contac
to entre la propaganda y la opinidn p@iblica. Fabregat afade: "Los films
norteamericanos trataban de ridiculizar al Kaiser, al presentar a las
tropas alemanas como bdrbaras, y de hacer simpdtica la figura de los
mies. Hubo mis tarde peliculas para desprestigio de 1la revolucin bol
chevique".(ls)

El mismo autor agrega: "Durante la Segqunda Guerra Mundial los
noticieros asumieron muchas veces formas crudas y directas, llegdndose a
exhibir peliculas filmadas por los aviones o barcos en accidn de guerra
(...) No es de extrafar que la transmisidn xadial se identificase con la
estrategia del terror desplegada en los afios de 1la Segqunda Guerra Mun-
dial".(l7)

Es pues que en este siglo XX la propaganda a inculcado en las
masas la violencia y el miedo, subordinando a &stos a las exigencias que
va requiriendo ¢l capitalismo.

La propaganda imperialista ha ido desarroll&ndose paralelanente
a las necesidades del sistema y funciona dentro de &ste como arma estra-

tégica, ponicndo en funcifn los aparatos adecuados con el propbsito de

desviar los verdaderos intereses de clase de la gran mayoria,

Proceso Histbrico de 1la Publicidad
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Las primeras manifestaciones de publicidad comercial se encuen
tran inseritas en la antiguedad.

Por cojemplo, on Roma existia una especie de tablillas que anun
claban ventas o manifestaciones teatrales dentro de los foros.

En la antiguedad también encontramos a los mercaderes ambulan
tes que vociferaban por las calles sus productos.

Ya en la edad media existfan ademfs de estos mercaderes ambu-~ 4
lantes, los pregonerocs de los vinos.

M8s tarde -en los siglos XIII y XIV, el primer‘ cartel del que
se tlene noticia fue impreso en 1482 en Parfs por ol capitulo de Roims
apunciaba ei jubilec de Notre-Dame. ' .

A fines del siglo XVI aparecen las primeras nouvelles a 1> main

y las feuilles volantes.

En 1630 aparece el primer anuncio inscrito en wun po:iﬁdico' bri

t8nico, llamado Mercurius Britannicus de Thomas Archer.

En 1631, Théophrast Renaudot crea la primera oficina &e direc~
ciones, es decir, establece en Francia la primera agencia de anuncios.

La General Magazzine revista fundada por Benjamin Pranklin, in-
sorta en sus paiginas por primera vez un anuncio en 1741.

El abate Aubert lanza el perifdico Les petites anﬁounses en
1751 CQonde se anunciaban ofextas de casas, alquiler, ate.

En el aflo de 1772 se ve nacer en Francia un cartel en fubr
'de un modelo de paraquas.

£n 1789 el Moniteur 6n1versel publica una tarifa de costos pa~

ra la inpersién de anuncios en sus plginas.
_ Empero bajo el Imperio Rapolednico'; es cuando los perifdicos

ven nacer una publicidad netamente comercial.
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Emili Girardin fue el creador de la prensa barata e iniciador
de la publicidad, "disfrazada" de anuncios pequefios "los anuncios -escri
bila- deben sexr sinceros, concisos y sencillos".(s)

Ya en esta &poca los anuncios periodisticos adquieren un signi-
* ficado netamente comercial, se localizaban por lo general en la filtima
pégina.

En 1840 se funda la primera agencia de publicidad en los Esta-
dos Unidos, la Volney B. Palmer.

El surgimiento institucionalizado de la publicidad se da cuando
ésta, precisamente, se encuentra jugando un papil de suma importancia en
el proceso de agilizacidn de las mercancias. Hoy en dia eﬁcontramos a la
Fublicidad diversificada en sus mis miltiples manifestaciones: (prensa,
radio, televisibn, cine, anuncio exterior, anuncios luminosos, anuncios
espectaculares, etc., econtrfindola ubicada hasta en los lugares mds re-

cbnditos del planeta, y cobrando en el imperialismo un auge espectacular.
Mecanismos Persuasivos de la Publiciadad.

Encontramos que hasta hace poco se¢ fabricaban articulos que 50
lamente se limitaban a satisfacer las necesidades inmediatas, la mayor
parte de ellos procedian de la fabricacidn artesanal y su obtencibn era
privilegio de unos cuantos.

Hoy en dia, con el desarrollo tecnoldgico, la produccién de mer
cancias ha ido acracentindose, la fuerza del hombre y la traccidn ani-
mal han sido desplazados por las miquinas. Se han alcanzado producciones
tan voluminosas gue ya no sdlo satisfacen a los grandes conglomerados si~

no que las mercancias hoy gastan bajo el imperialismo el desperdicic y la



zozobra. MNaturalmente, ante esta perspectiva el productor ha tenido que
agilizar el proceso de circulacién de las mercancias a travls de la co
mercializecibn, via generando el consumo.

En efecto podemos decix que el consumo ha agilizado el proceso
de circulacidn de las mexrcancfas, pero estas consumo ha sgido generado
gracias ha mecanismos como son la publicidad y los medios de comunicacién,
Yy precissmente los hombres de empresa han encontrado en ellos los medios
adecuados para dar salida a una cantidad enoxme de mercancfias.

La publicidad mientras mfs sec ha ido desarrollando dentxo de la
esfex.'a capi:talista industxial, han tenido que ir evolucionando sus mecanis

mos de persuacidn, para ello, los grandes magnatas en publicidad han teni .

do que recurrir a los especinlistas en la materia, asf tenemos que psicéd-
logos, sociflogos y comunicSlogos, principalmente, y una gran diversidad
de técnicos han contribuido al desarrollo sobre nuevas t&cnicas de persua=
cidn ideoldgica. Vance Packard agrega:

Los manipuladores de simbolos y los investd
gadores que los aconsejan han llegado a in-
tegrar sus opiniones scbre nuestra persona=
lidad szentindose a los ples da los psiquia~
tras y estudlosos da las ciencias del hom~

tre (de psicSloyos y socidlogos an paxticu~
lar), quienes han eficiado, x cambio de xe~
muneraciones, de aonsultores “pricticos" o

han establecido sus propias agenaias dn in~
vestigacibn. {19)

Para continuaxr hablande e wllo, £3 menestexr ssfialal quoe carace
terfsticas materiales presentan lag mexcamcfas como product=s s congumo,
asl como su relacifn con el contanidn de Lus mensajes.

Para comenzar dafinlrcuns hravereats L0 Qe Sonotues vakos a

antender por merncacfa. Horx Defirs.

1A mercancis e, on prlner viTisd, ke L
Jato extaxno, wun: @645 apm PEX -GS T:Y4 i




g9

cer necesidades humanas, de cualquier clase
que ellas scan. El carlcter de estas nece-
sidades, el que broten por ejemplo del estd
mago o de la fantasia, no interesa en lo ras
minimo para estos efectos. Ni interesa tam-
poco, desde este punto de vista, céro ese ob
jeto satisface las necesidades humanas, si
directamente, como medio de vicda, es decir
cormo objeto de disfrute, o indirectamente,
como medio de produccidn. {(20)

Y es precisamente en el sistema cpitalista cuando surge un "in
menso arsenal de mercancias" cue imperaba, como dice Marx, como una ri-
queza de las sociedades capitalistas, es decir, que el aumento acelera-
do de la produccidn de mercancias es menester para que el sistema capi=-
talista siga vigente.

En un principio, cuando apenas comenzaba a surgir el capitalig
wo, la produccidn de mercancias sdlo se limitaba a satisfacer las necesi-
dades de ciertos niicleos de la sociedad, y s6lo posefan las caracteristi-
cas materiales necesarias para su venta.

Conforme fue avanzando el capitalismo, surgieron innovaciones
tecnoldgicas originadas por la competencia que ostentaban los grandes ca-
pitalistas. Estas innovacicnes trajeron como resultado 1la reproduccidn
ampliada de mercancias, que comenzaban a saturar los mercados ya no de
ciertos grupos sino de conglomerados sociales; fue entonces aqui cuando
las caracteristicas materiales de las mercanclas comenzaron a sobresalir
en forma clara.

Empero, es importante sefialar que todas las alteraciones fisi-
cas que sufrieron y sufren las mercancias son producto de la comerciali-
zacibén, ademds de gue son impuestas a la sociedad mediante la publicidad

a través de mensajes que hacen resaltaxr precisamente estas propiedades £I

glcas.
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Armand Mattelart dice:
El mensaje-mercancfa que el productor de-
para en el consumidor viene sellado,  Es
un producto vale decir, salido del proce-
so de produccidn y, segln indica su etimo
logfa, consumado, acabado, “perfecto",
Por cierto se trata de un producto que
puede transitaxr por todas las gamas y ver
~ siones que cruzan entre paternalismo y au
toritarismo: sugiere, insinua o impone,
pero siempre esquiva la participacién del
usuario y determina el modo Gnivoco de re
cibix. (21) ) .

Asf{ podemos decir que las mercancfas paulatinamente han ido to
zando dentro de la esfera del mexcado caracteristicas materiales que ha
cen ser de ellos transmisores de bienecstar, satisfaccifn, felicidad, des
canso, etc.

Ias carxacterfsticas materiales de las mercancfas se pueden cla
sificar de la siquiente manera.

Bvidentas: aspecto exterior, forma, color, manejabilidad, peso,

tamafio, etc,

Ocultas: composicifn quimica, robustez, efectos, etc.

¥ es precisamente el encargado de la publicidad el que mantie
ne presenta las condiciones en ciue ge fobrica una mercancfa, en otras ra
iabras, el publicista lleva a cabo un anflisis exhaustivo del pxoducto
para después explotar a través de mensajes todas las ventajas, servicios
" o resultados que puede ofrecer un producto, en la mayorfa de los casss
encontramos que estas ventajas, etc., son' con frecuencia exageradas y las
deficiencias ocultas.

Por citar un ejemplo, el corte comercial que prasenta Menen

{recfa pBtalos de xosa en lugar de talco) busca persuadix al comprador se

Aaldndole que al usar su producto es como si vardaderamente se estuviexa
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rociando pétalos de rosas, y ¢qué significa para nosostros una xosa?:
suavidad, frescura, aroma. ZConvincente o no?

En si, el publicista se basa en cuatro aspectos fundamentales
concernientes al estudios de las caracteristicas fisicas de las mercan-
cfas para crear de manera mis sugestiva los mensajes o slogans que van
dirigidos a los consumidores. Estos son:

a) El grado ‘de novedad del artfculo.

b) El procedimiento de fabricacifn, que en determinados casos
puede impresionar a la clientela (indicaciones de las calidades fisico-
quinmicas) .

c) Servicios prestados: piel libre de dirritacién, tiempo gana-
do por el ama de casa, supresidn del dolor.

d) ventajas accesorias: de orden econdmico, estético, etc.

hAhora, es importante sefialar que dentro del ambito imperia=-
lista las mercancias van adguiriendo constantemente nuevas propiedades
fisicas, es decir, que el publicista va innovando continuamente sus men=
sajes a través de simbolos o marcas para diferenciar los productos £isi
camente iguales, unos de otros. Esto es empleado cominmente cuando el
industrial ccmienza a notar que sus ventas se han reducido, pues como
dice un autor norteamexicano: “ﬁl motivo que existe detrds de la publi-
cidad es claro y {nico: vender, vender y vender".(zz)

Muchas veces las mercancias se presentan en el mercado como
novedosas cuando ya han sido sacadas con anterioridad al mercade o algu-
nas son reforzadas en el mercado resaltando en ellas nuevas cualidades,
pues: "La publicidad estd orientada a crear necesidades artificiales
{...) -se aduefia del plblico a través de novedosos anuncios que utilizan

las técnicas mis modernas...“(23)
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Esta tautologfa publicitzria representa para el capitalismo
una necesidad que garantiza la producceidn capitalista, tendiente hacila
lo superfluo, hacia el desperdicio, es decir, que con ello el burguéa
garantiza su propia supervivencia.

Como ya hemos visto, la publicidad se encuentra constantemen
te innovando los mensajes que van dirigidos a las masas para inculcar
on ellos el consumo, atribuyéndoles nuevas cualidades o haci8ndoselas °
xesaltar.

Estas innovaciones fuonionan como una estrategia fundamaental
dentxo de la publicidad, ya gque alientan mAs los hibitos de consuro.

Asf por ejsmplo, podemos citar alguras innovaciones publici-
tarias que han alentado el consuno de las masas: las zodas, los simbo-
los, las marxcas, los slogans, los empaques, asf como tamxbiln la constan
te repoticifn y xeproduccidn ds 1os manszajss.

El progreso de la td&cnica -dice Domanach~
pxonto llev8 a ia publicided a un munevo
estadio: aqu¥l an que se buscd “impresio- -
nar mds que convencer; sugestlonar mis

que explicar, Kl slogan, la repeticifa,
las imSgenes atractivas gansron texxveno
progresivamente, a 1os anuncios serios

y demostrativos: <2 inZoxmativa, la publi
cidad pasd a =er sugestiva. {24)

as modas vienen a musiotar al nfmoro de ventas en ¢ sistema
capitalista, pues vemos que en Jdetermiandos pexfo@os 1as poblicidad vuel
ve cbgoletos y antiques ios vxnductos ya conprados, puss muches veces
aungue Sstos se encuentzen an busnas conddcionss pyefeximoz hacerlos a un
lado y comprar o gasisr of TOHAYOR “in menpny qeo Aares &8 onan gido mo=
dificados supexficislusnie (uolax,. karaflo, oz »  decuwasbs visnes de -

adornos) .

Una rewiota efisdal deelaen T de Dne pfEetPyles Poedritus
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de los hombres de empresa consiste en introducir al mercado, para aumen=—
tar el consumo, innovaciones que hacen obsoletos los productos lanzados
con anterioridad y que obligan al piliblico a adquirir los nuevos artfcu-

los, sin importar que los que ya posea se encuentran o no en buen esta-
do".(zs)

Otra de las innovaciocnes de las que se ha valido la publici~
dad para invadir el aparato sensorial de los individuos ha sido la re-
produccidn y repeticidn constante de los anuncios orientada a crear nece
sldades artificiales.

La multiplicacidn del anuncio en el mismo
medio de comunicacifén y del mismo anuncio

por medios diferentes, tiene el valor ite-
rativo gque se atribuye a toda recdundancia
intencionada. Se cuenta con la xepeticidn
como forma de evitar cualquier interferen-
cia que pueda turbar la recepcidn completa
del. nensaje al mayor niimero de receptores. (2€)

El Centro de Informdtica del Instituto Nacional del Consumidor
informaba que en diciembre de 1979, el brandy de cinco maxcas solanente,
gastaria alrededor de unos 33 y medio millones de pesos en publicidad
televisada y que en cambio los anuncios por televisidn de 1libros y en-
ciclopedias gastarian solamente 3 y medio millones de pesos, es decix
que en nuestro pais se gasta 10 veces mis en tratar de alccholizar al
pueblo que en educarlo.

Las numexosas campafias publicitarias gue se lanzan sobre la
venta de un producto, logran controlar una parte sustancial cel mexcado
"...los comerciantes buscan -declara un publicista del New York World Te
legram an Sun~- la manera de precondicionar al cliente que compre sus
productos ‘grabando al agua fuerte en el cerebro del consumidor® el
(27)

producto y su historia”.

Otro aspecto de suma importancia que s8e presenta como una de
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lag tantas innovaciones de la publicidad son log estereotipos en forua
de marca, ctiquetas y slogans, que fueron ingresando paulatinamente ul
mundo publicitario conforme fueron multiplicdndosa las mercancfas que .
pogefan las mismas propiedades f£fsicas. Esta intromisifn estereotipada
se debif realmente a la competencin que comenzaba a surgir entxe los

+ febricantes de un mismo producto (jabSn: camay, colgato, palmolive, dar
ling, lux, pando, etc.).

Asf vemos que hoy en dfa la muxca ya no cumple como satisfac-
tor de utilidad sino mfs bien se encuentra xep:esentanéo simbolos que me '
txaducen en significados subjetivos de ssguridad, personalidad, poﬁici&n
social, etc. Pox ello asevera un autor francés: “La marca supone uﬁa ai
menﬁi&n nﬁevax surge como suceptible de hacer desaparecexr una frust-acifn
de rxesolver una tensidn. El cliente compra un sfmbolo de seguridad o ) 24]
mocidn soclal. Con ello, .se crea una jerarqufa corxespondiente a una es~
cala social dada".us)

Asimismo, las etiquetas también se encuentran jugando un papel '
de suma importancia dentro de l1a publicidad, pues “gracjas" a @stas los
consunidores logran identificar con mayor facilidad los pro'ductoa que 15
publicidad les sugierse.

"La causa principal (que conlleva al comprador a perdex su sen~
tido critico), es la profusidn de etiquetas disefiadas para impactar sico~"
16gicamonte, y los productos colocados en lugares estratfgicos, naturxal-
wente”. (29)

Log alogm}z tarbién se han convexrtido en una pieza mfs de 1a '
publicidad, pues inciton al consumidor a adquirix clextos productos @nd
~ camenta poxquo &stos los pueden ofrecar frescura, suavidad, caler, sabor,

atc.



rodemos citar un gran nlimero de slogans Jogrando identificar
rédpidamente de que producto se trata:

"ILa Chispa de la vida"; "Raleigh es &l cigarro“; “Nadie sabe qé
mo alivia, perc todos i;aben que si alivia®; “Agarra la Jarra"; "Verdade~
ramente Internacionalss"; "Este bien buena"; "La devoradora”; "Mejor mejo
ra"; "El mis joven, el mejor"; "Pepito 4quién lava la ropa?"; "Informa y
forma opinidn". ¢O no es cierto?.

De igqual forma suceide con los empaques, envolturas o envases,
que son elaborados por la pubtlicidad en forma espectacular a manera de
que sean objetos de atencidn e intimidacidn.

El colgr, la forma, el material con que son elaborados tienen
que ver mucho con la gsensibilidad del consumidor.

También encontrames que en muchas ocasiones la publicidad uti-
liza @stos protectores como jancho de consumo.

Como ejemplo pode:os mencionar que el envase que utiliza el mo=
ie "Dofia Marfa" es un simplc vaso de cristal que efectivamente puede uti=-
lizarse posteriormente, en 2so estamos de acuexdo, pero ¢y la calidad del
mole ddnde se cueda?

Una de las {iitimas innovaciones pox las que se ha valido la pu
blicidad para aumentar <l niimero de consumidores ha sido la creacifn de
la publicicdad subliqual.*

Un escriter norteamericano describe: "En el concepto de fendme-
nos subliminales e:it&n incluidas todas aquellas té&cnicas que ahora son qg'
nocidas por la ¢emunicacién, y por medio de las que millones de seres

humanos son s )t .dos y manipulados diariamente sin estar concientes".(30)

* Si se qui.re profundizar sobre este tema l&ase Seduccidn Subliminal de
Wilson Bry.n Key. EQ. Diana, México 1981, cuarta edicidn, 284 ps.




Eata técnica publicitaria consiste en atraer al odo imfigenes
con lineas que aparentemente no s¢ ven y que son captadas por el espec
tador de una forma inconscienta.

Muchos autores ya han hecho aluwibn al anuncio publicado por

la Revistz Time el 5 de julio de 1571 sobre la ginebra Gilbey's london
ggg‘el cual contiene numexosog elementos subliminalés cowo la inscrip-
cidn de SEXO que se encuentra dentxo de los cubos do  hielo*

Ahora hien, todo este anAlisis llevado a «<abo sobxo las ca-
xactexSuticns persuvasivas qua contiene una mercancia se Iencuentra invo-
lucrado indafectiblemente con el menzaje comaercial.

La funcifn del mensaje comercial conoiste en atraexr ¢l mayor
nnero de consumidores a través de la predisposiciSn, persuasifn, moti-
vagiln, etc.

Por ello, el mensaje comercial s2 encuentra caxgado de conteni
dos ideolSgicos que pueden ser de tipo social, sexual, de poder, de li~
bextad, de amor, ete. ‘

. Un ejemplo de este 4ipo (hay miles) noz 1o ofxece la cexveza
.Sup_grior, el cual se encuentxs cargado de mensajes motivacionales que deg
plextan 1los instintos sexuales del consumidor.

En otxas palabxas, hoy en dia 1a mercancfa -a txavés Qel mensa-
- je comorc.ial-, no se encuentra sutisfaciendo vexdnderaments Ias necesida
des del individuo sino 1o gue le ¢fzcce a Sste mon chjetos {ua won carga=
dos de prejulclos y valores que han sido inculcados poz 3a cultura bur-
guesa. Lisa Block resume:

Los estirulos eulturalss qua emite ls  eosie
dad da consuimo swulitor, cludenfbiciments o

¥ Dryan Koy, Wiison. Seduesi®n Bubiimsr:l, 6. Diass, Béxieo 1933, cvarta
edicifn, p. -
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los individuos, condicionando masivamente

su cerebro, gus acciones, su lenguaje, sus

relaciones, sus gustos, su vestimenta, su

cuerpo; nada de su ser se sustrae a las

direcciones que le imprime el absorbente

aparato montado por la (publicidad). (31)

Pasemos ahora a hablar de la competencia de los medios de

comunicacifn de masas (MCM en adelante) y la publicidad en Estados Uni-
dos, ya que de ahi se desprende toda la teoria de 1la trasnacionaliza

cidn de los medios de comunicacidn de masas y la publicidad en los

palses dependientes y muy especialmente para el caso de México.

Competencia y Expansi&n Trasnacional de los MCM y la Publi-

cidad.

Aunque ya lo mencionamos anteriormente, queremos hacer hinca-
p1€ sobre el hecho de que este anfilisis se encuentra basado principal-
mente en el desarrollo y expansidn de los MCM y la publicidad en Esta
dos Unidos, pues para ¢l caso de América latina y especificamente para
hablar sobre el caso de México en materia de comunicacidn pomercial es
necesario basarnos en dicho estudio, debido a que es este pais el que
mantiene el control y el poder sobre nuestros medios, logrando con ello
una dependencia en asuntos de comunicacidn comercial como aqui lo vere-
mos.

Ya habiamos sefialado que el motivo principal que impulsa al ca
pitalista a invertir es el afin de lucro.

La generacifn de este incentivo tuvo lugar a que se fueran
creando y multiplicandose los MCM en los Estados Unides.

Asi tencmos que los MCM mientras mis fueron desarrolléndose

se fueron constituyendo en un negocio altamente lucrativo. Ante tal




perspeétiva, las ewpresas, entre las cuales se destacaban las electrdni-
cas (ATT, Westinghousa, General Electric) comenzaron & absorber, centra
lizar y convertir a los MCM en instrumentos netamente comerciales, inte~
grindolos a los grandes grupos industriales pasando postoriormente a fox
max empresas transnacionales en el ramo de las comunicaciones.

“Los medios de comunicacifn masiva norteamericanos, que tan
cxtensamente circulan alredcdor dol mundo, de hecho no con sino una co '
rriente de un gran rfo de comercio mundial intangible originado en los
Ectados Unidos®. (32)

Asf comianza pues la historiu.

Los medios impresos en Estados Unidos siempre han ocupado un lu
gar omnipresente en los medios de comunicacidén unviersales, y han sido
fincados a través da una extonsa red de intereses econfmicos vinculados
a los grupos financieros de mayoxr poder en los Estados Unidos. Estos
grupos son: Moxgan Guaranty Trust, Rockefeller (Chaso Manhattan Bank-~
Chemical Bank New York Txust), First National City Bank of New York, Ma-
nufactuxesrs Hanover Txust, Lehman Brothers Goldman, Sullivan and Cxom
well-Maxine Midland, Dillon Read, Harriman Newmons y Sachs and Co. La~ .
zaxd.

Por e¢jemplo vemos quet

La familia Harriman, los famosos gomeros
de la Firestone, la familia Harkness y
Dwight Morrow, uno de los socios del mi-
llonaxio Morgan, aportarxon {con capital)
para fundax en 1923, la firma Time Incor
poxated, editora de las revistas "Time*,
“Life" y "Fortune”. Harriman también
aparace entra los accionistas de la xe~
. vista "Newsweek", junto con un represen
: tante de los Astor y Thomas W. Lamont,
del Grupo Morgan. Este grupo extondid

.su influencia a publicaciones como “"New
York Evening Post", "Saturday Review of




.Y

Literature", "Collier's, The American Maga
zine", "wWwoman's Home Companion" y otras,
v al "independiente" y liberal "The New
York Times". (33)

También encontramos que George Beebe, integrante directivo de
la empresa Rockefeller se encuentra entre los principales editores del
Miami Herald, periddico que circula con la mis completa informacién de
los paises latinoamericanos en los EUA.

La concentracidn de los MCM en los Estados Unidos es palpable.
Ya en el afio de 1740 Benjamin Franklin figuraba como propietario de una
cadena* periodistica, y fue en 1880 que Edward W. Scripps inicid la ins—v
talacidn de la primera cadena moderna.

En 1945 existian cinco grandes cadenas perxiodisticas y cada
una contaba con 10 diarios aproximadamente.

En 1968 se duplicd la cantidad a 10 y cada una contaba con
nis de 10 diarios.

Las prircipales cinco cadenas de ese entonces contaban ya con
26 y 36 diarios respectivamente.

El grupo Thomson que aunque ocupaba el quinceavo lugar en cir
culacidn era la mayor cadena en nimero de diarios afiliados en la nacibn
y tambi&n internacionalmente.

Veamos en el cuadro No. 4 lo que actualmente sucede en la pren

sa norteamericana:

* "cadena" consiste en la obtencidn de dos o mis medios de comunicacién
en manos de un s8lo propietario que los representa.
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CUADRO No.4
Actuaimente son diez los grandes de la prensa norteamericana.
Chicago Tribune.
Newhouse.
Scripps-Howard.
Knight.
Gannet.
Hearst.
- Pimes-Mirror.
Cox.
Cowles.
New York Times.
Fuente: Guillermo Santiesteban, "Papel del periodfsta en AméSrica
' Latina", Documento-Confexencia, J' Seccifn Radio, Habana,
Cuba, Seminario Latincamericano de Pericdfstas La Habana,
1977.

Guillermo Santiesteban afirma: “Esos diez grupos ‘tiran', en
vonjunto, mis de 20 millones de ajemplares diarios, un tercio del total
de la circulacifn del pals, lo gue equivale a controlar alrededox del 60
por ciento de los periBdicos mis importantes de lo:z Estados Unidos". (34)

La cadena Gannet por ajamplo, poses aproximadamente 50 diar:loé
Y es la mis grande en los Batadss Unidos, su expanaifn do crecimiento
fluctfia entre los tres y cinco disurios gue ve integran anualmente a esta
cadena.

La cohcent.:acién, coms sabomos ya, 84 da comd  <onsecuencia de
. la competencia y, en los MCH tand:ifn ae presanta £:ita  Lendmeno,

Por eso, a medida que fuevon craciendo el nfinero de diarios
en 108 Estados Unidos fueron abarrbidos ¥ concentrados & travBa de la
instalacifn de cadenas, propiedad ys da los ddverccs grepus £inencieros

Otro elemento yua infiu:f pave que esta  coviatiaeiin g acer
vara nfs ripidament: fue lp Acapaxs. . A mexcados,  FL ngerdotario lo

que buscaba en realldaad zix supagentiy - tlvraje, rogoosas por alle ate

mentax la circulacidn de eus diavios 3 wibxe wede T-  Llingaeds da wayoe



res ganancias. Posteriormente, con el ingreso de la publicidad al we-
dio, la competencia comenzd a agudizarse debido a que los propietarios
de las cadenas buscaban captar el mayor gasto publicitario de las empre-
sas anunciantes, "Los gastos publicitarios ~-agrega Ida Paz- alirentan
el funciconamiento dé los medios masivos; éste es el eslabdn que asegura
las grandes ganancias a las empresas multinacionales y por tanto, la
rentabilidad de los programas, noticias y publicaciones".(35)

La captacidn del gasto publicitario obligd al propietario a
centralizar mis alin el medio. Comenz& a trascender primeramente sus
fronteras locales, tratande de elevar el nimero de sus tirajes para po
der ofrecer al publicista un mayor mercado. El propietario eec vio cbli~
gado a expandir todavia mis su mercado, se convertia ya en un mercado
nacional, pudiéndole ofrecer al publicista un mayor volumen de lectores.
Y mientras mis se fue expandiendo este medio el publicista utilizaba ca-
da vez mis a la prensa como vehiculo de transmisibn, para crear los men
sajes publicitarios de las empresas productoras de los bienes de consu
mo.,

EL dltimo paso que dio la prensa para expandirsé fue el atrave
sar sus f;onteras nacionales, coloclndose a la vanguardia internacional
junto con las empresas productoras de bienes de consumo, es decir que
internacionalmente los medios de comunicacidn norteamericanos fueron mer~
cado para las empresas norteamericanas productoras de bienes de consumo.
Con esto no queremos decier que las cmpresas locales de cada pais se pu-
blicitaran a través de estos medios o viceversa, que las empresas extran
jeras productoras de los bienes de consumo dejaran de publicitarse a tra

vés de los medios locales.

En esta forma encontramos que las principales publicaciones nor
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toamericanas en el extranjero son:

International Herald Tribune, es una obra conjunta del Was-

hington Post y New York Times y cuenta con lectores en mis de 60 paises,
Newsweek, cadena del The Washington Post, ocupa el segundo lu

gar de ci;culacién mandial en 1972 Newsweek International tiro cientos

de historietas exclusivas y publicé 22 cubiertas diferentes en la edicién
dbmestica.
Reader's Digest, se ﬁublica en 14 idiomas, 41 ediciones y en

101 pafses, es la revista norteamericana de mayor circulacién en el mun-
do, su tiraje mensual es de 29.6 millones de ejemplares. Varios paises
de hmérica Latina cuentan ya con una f£ilial. .

- Time-Lifa, la mis importante coxporacidn periocdistica en Nor-
teamerica publica cuatro ravistas netamente conocidas, el m, Lifa,

Fortune y sports Ilustrated. Time produce 4.3 millones de copias mensua

o ‘
les a nivel mundial, Life y Life Intermational cuentan con un tiraje to-

tal de 8 millones de ejemplares mensualmente y en menor proporcién For~
tune, que produce 500 mil mensuales. .

Ahorxa bien, la cadena periodfstica M tira 'msual ° quii
conalwente una serie de revistas y fotcnovelas que circulan por casi to-

da Amdrica Latina.
Por citar algunos pafses encontxamos que en:

Veneruela, circulan las revistas Cosmopolitan, Vanidades,. Buen~

Chile, Vanidades y Buenhogar
Cologbia; l@uenhoqér, COéﬁupolitaﬁ y Vanidades.
Bl Salvadorx) éuanhoéér y Vanidades

- Nicaragua; Buenhogar y Vanidades

* Life an espailol ha dejado de publicaxse.
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Papami; Buenhogar y Vanidades

Peru, Bucnhogar y Vanidades

Polivia; Buenhogar y Vanidades

Costa Rica; Buenhogar y Vanidades

Guatemala; Buenhogar y Vanidades

Puerto Rico; Buenhogar y Vanidides

%
Honduras; Buenhogar y Vanidades

Nota: Todas las revistas son de la cadena Hearts.

En México circulan las revistas; Cesmopolitan, Vanidades, Buen-

hogar, Mecinica Popular; y entre las Iotonovelas podemos nombrar las si-

guientes: "Coxrin Tellado", "Chicas" y "Cita" de la cadena Hearts.

Por Qltimo, de las publicacilones norteamericanas en el extranje

ro la Western Publishing Co.(st) es la mayor distribuidora y editora de

"comics" para Pm@rica Latina. Su més importante filial se encuentra es-
tablecida en México donde comprd la "Organizacidn Editorial Novaro”, sus
publicaciones son las siguientes:

Semanales: Archi, Aventuca, Batman, Supermdn, Susy, Domingos
Alegres,

Quincenales: Clisicos ¢:1 cine, El Conejo de la Suerte, Cuentos
de Walt Disney, Historietas Fan:isticas, Joyas de la Mitologia, LA peque
fa Luld, La Zorra y el Cuervo, lLorenzo y Pepita, El Llanero Solitario, El
Pdjaro Loco, Porky y sus Amiges, Red Ryder, Romances Juveniles, Roy Rogers,.
Tarzidn, Titanes Planetarios, Jom y Jerry, T.V. Mundial, Variedades de Waltk
Disney, Vidas Ejemplares, vidas Ilustres, ’

Mensuales; Aventuras de la Vida Real, Ba£icomic, Daniel el Tra-
vieso, Epopeya, Estrellas del Deporte, Fix y Foxi, Grandes Viajes, Halcén

de Orxo, Hopalong Cassid, Leyendas de América, Marvila, Mi gran Aventura,

* Tomado de: Santa i 4z, Adriana y Brazo Viviana, Compropolitan, Ed. Nue
va Imagen, México,1¢30.
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| Mujexes Célebres, Periquita; Relatos Fabulosos, $:¢l y Pinienta, éupo:co-
‘ m:li':. super Ratfn, Tesoro de Cuentos Clisicos, Toamajauk, Travesuras a go-
g6 (circulan en toda Amfrica latina y por millones de ejemplares). '
Pox otro lado, tcnemﬁ que la prensa en Estados Unidos en cuan
to a su contenido informativo sa cncuontxa controlada por - dos gnndu a=
gencin informativas noxteamexicanas: L4 UPX (United Pxess Intexnational), -
Y la Ar (M;;oc:laud Pxoas). *gi, en el dominio de las ﬁoﬁcidl. Iu_ agen
chu son ol pan cotidiano del pexiSdico ya que las xedacciones obﬁonen de
asn- nds ded 500 al 000 de las informaciones”. 7
A su vez, ‘atal dos mncin se encuentran sirviendo a una grxan
. cmudad de pafees tendientes a influix cobra sus idoolog!an. pues al.igual,
que los medios impresos norteamaricanocs estas dos agenciu han seguido
una oxpnmsisn t:amctonal que las ha 1lavado como declara Clauss Rogex
®.«.8 @3c0ga(r) entra las not:lciu déel Estado aqubllas que,son !avorahles
a una podftics y ahoga(n) deliberagaments 2as denfs, dicha informacin es .
Ia explotacibn de 108 hechos pave fines consingentes qoe no encajan nece
. sawiamente en la ponpectin dak inm_‘s genexal, intzo@uh) 1a infoxma -
. cifn en ¢l eireuito de la propagands qno es donde ss coxxmpe™. (36) -
L AsE tenemos q\u la UPY fsgoncia }x;zomum fusiomdn «n 1938 a
1a cadoni pexiodfstica Heaxut) .cfm. sus n_xvllcioa.s a 92 palses. nﬁtu_rg
B do nuuoun de palabras y 200 lo&pg‘nths durhmte. Sus mcnpto-
‘ xen se cncuutnn xepantidos de la siguiente wanema: 7,019 &tﬁn.
" 2,246 lumiptont fuexa de Estados Unidos y 36 syencias nagionales.

Los corvesponsales da In UPX suentnn otm 83 sfieinee an al ex

-® Existen otras tres agenmgias trasnacizrslas @ infooressdbo ooxo la Agen= .
cia Reuter de Inglaterxa, 1a AFP {Agensis Fiinee Piessd B Bruogla ¢ 3a
TASS (TelegraZnoie Agenstvo Soviatsheys Sovvord) # ha Dl de agdblica

- Socialista Sovifticas. Quionss L2z hacen Ia smpedencin o Rag ipragins

infoxmativas noxteszexicants.
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tranjexo y aproximadamente cuenta con un personal de 1,823 trabajadores,
de los cuales 578 se encuentran laborande en el extranjero.

Respecto a la agencia AP, difunde aproximadamente 17 millones
de palabras a 108 paises. Posee 62 oficinas en el extranjero y cuenta
con un niimero aproximado de 559 corresponsales. Los suscriptores son:

s s as \ 3
7,300 diarios; 1.000 aA.P. (noticias) 3,400 radiodifusoras vy telev1soras.(

En si podemos decir que las agencias trasnacionales norteameri~-
canas de noticias se encuentran desarrollando una funcidén que va encani-
nada, como todas aquellas funciones que predominan en el sistema capita-
lista, a defender y promulyar les intereses de esa clase.

La expansidn trasnacional de los medios informativos nortcameri
canos se origind al igual que la de los MCM, por meéio de 1la competencia
y scbre todo por la bisqueda de ganancias lucrativas. Estos dos elementos
llevaron a los propietarios de estos medios a invertir directamente en el
extranjero.

La United Press comenzd sus operaciones
extranjeras porque se enfrentaba a un con
venio al cual pertenecia la Associated
Press (pexo que la AP abandond cuande la
UPI tuvo &xito en sus operaciones trasatldn
ticas), Tarpoco comenzd como una agencia
noticiosa rmundial, pero su mutuo competidox
los condujo hacia el mismo global. Han ha
bido otros modos indirectos de entrar a
otros mercados, como por ejemplo, las ex-
portaciones extranjeras que inspiraron los
intereses colectivos dirigidos a los merca
dos extranjeros a medida que las ventas do-
mésticas comenzaron a extenderse. (40)

Ya hemos hablado de la competencia y la expansidn de la prensa
y los medios informativos norteamericanos, ahora abordaremos el tema so-

bre los medios audiovisuales estadounidenses y su expansidn mundial (ra-

dio, televisifn y de una forma muy suscinta el cine).
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Considexaﬁon ‘qua casi des&a su inicio la radio y la televisiln
han tenido quo ver con la comexciali:aciﬁn, como lo veremos nﬁs adelante, .
actualmte, son los que se encargan de mantenocr e1 pxocno-relaci&n entxe
pxoductores Yy comunidoxoa. Asimismo encontraros que las empresas ptoduc e
toxas de bhms de conpumo déstinan la mayor plrt.o de su qnto pubu.ci- . ;
. taxio @ estos medios. ' ‘ ,
. aef, en un principio la hululuh d- la xadio ‘comenx8 a fumio—l '
nax cw\oipxodncton a s propio bien d consuno, es8 decix , qua :ln:lc:lp sa
negocio con 1a venta de ap_auto-.do. zadio. Las grandes upxo.n._ electrénd
ces como la Radio Coxpoxation of iwerica (RCA), la General Electric, la
Ncs‘tinghwu. la Axexican Tolerhon;x_o an 'z’alagr?!ph (ATT),. 1a United Froit se .
asociaxon con 1a primexa y empezarcn a s talar estaciones de radiotifusiba
pxogrmndo txansmisfones de corto tiempo. Asf fue como, nproﬁmdamnu
en 1920, 1a industeia de 1a radicdifusiSn ex Estados Unidos se encamin
a tnni!omx csu nuevo upuno o1 un madio al alcante e las mASak que
pntondh no a nth!lut las pecesidades de ‘lh. m a lwlu con el
zeciente mgocio. N
L gran ms&m. astas mpnuu ohctx&n&cu comht!n e g
nexar d consuro ul:lvo de los apantol de radio . txavs Qs h difusibn
- que se hacSan de Estos por medio de las mimtu :lnm.cl.onndcndlo
Mnumacsutmmmouum _ S
" ante esta pcupccun !\nm comencaxon & creces 01 nﬁmto
&e nmionu ndhdnnmu. ¥ o1 negocio de las gundu uau-um doe
txénicas eo-us ‘A anadax en ntc nnt.ido. © como bian nmu Patxicia
Artiagas -
. . 108 socios de la RCA u.dntxibnycxou los-
" funciones para explotax este mexcado. ILa

General Electric y la Westinghouse fabri-
cu!_m partes y xeceptoras da 3adio. La
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venta de los receptores era responsabilidad
de la RCA, quien colocaria esta produccién
bajo su propia marca. La fabricacidn de
aparatos transrmisores estarfa a cargo de la
Western Electric, (United Fruit) subsidiaxia
de la ATT, y esta Gltima se <ncargaria de
la wventa dc estcs aparatos. (41)

En 1924, a la industria electrdnica norteamericana le pertene-
cia mds del 40% de las estacioncs de radiodifusién nacionales y mis o
menos un 30% a los perifdicos, almacenes e instituciones educativas.(42)

La instalaciln de raliodifusoras hechas por algunas cmpresas
periodisticas se debieron en un principio al advenimiento de este nuevo
medio, pues temian que ia radio esplazara a la prensa. Por otro lado,
existian algunos propictorios e almacenes que exclusivamente se hicieron
duefios de algunas estac;pnes de radio con el fin de hacerle publicidad a
sus almacenes, como por éjemplo, la WLS Chicago, ectacidn radiodifusora
propiledad de la Sears Rcibutk Co.

La radio comen: ¢ expandirse en ZUA, perc para ello los propie
tarios tuvieron que afrontar una serie de dificultades como los derechos
de autor (ley promulgaczs en 13923 por el gobierno de los Estados Unidos)
la prohibicidn gue las ¢mpres.s grabadoras de discos impusieran a los ar-
tistas para que estos no grabaran en la radio, etc.*

Ante tales Jerspectivas comienzan a surgir problemas de tipo
econdmico y existencisles ptra las estaciones de - radio, lo que trajo co=
mo consecuencia cierms diwcrgencias entre las grandes empresas electrd-
nicas. La ATT, por aﬂcmplo, empieza a vender su tiempe de transmisidn a

lag empresas productoras de l.ienes de consumo, es decir, que el patroci-~

nador al comprar este tiempo adquirfa tanto el derecha de tiempo para

* 51 se quiere ahondar miu . chra este tema v@ase: Arriaga Patricia, Publie
gidad, Economia y comunjcacifn masiva, Ed. Nueva Imagen, México 1980, p.75«
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anunclay sus productos como 1o Ubsrtad do eleglr la pregramacifn que a
2lles oo les hacia ndo convendente.

Pste recurse enpleade pox lo ATT hewly sus patrocinaderss fue

-
]

por el hecho de hacer do le vodio wn negoein qoe  fusra  vealuente rentae-
pie. Con este plan, la AT awrajoe mis gl gasto publicitarie ag las dife-~
zentes wunpresas prodﬁctorau de bLlenss do sensunn, pere, une ver llavado
a cabo este pimy la MUY trato de reserxvarze 1os derxeches de eote nuevo
sexvicio atacinds principalmente @ la RCA.

Otro elemento de divergancie que surgld entre ectas compafifas
fue lo intrcmiﬁiﬁn‘de Lo ATT en el compo de las vantas de apavratos recep
coures de radio. que oxdgind un alzma de protestas por parte de la Westing
nouse y lo CGeneral Rlectivic, quiengs argumentzaban fenex los derechon ex-
clusiver sobre in produccidn de dichon aperatos segfin ua convenio firmado
con la RCA.

Toda esta serie de confiictos llegaron o manos del goblernc de
los BUA, gquienes acusaban e estas compafifas de guexer monopolizar la indug

cia de la radio. Ante tal situacidn las cinco grandes e vieron obliga=-
das a axreglar sus conflictos entre ellas mismas. .

La ATT decide vender sus acciones a la RCA y esta (ltima jun-
to con la Westinghouse y la General Electzic deciden formar una nueva em-
prOED, aéi es com@ nace en 1926 la National Bredcusting Company (NBC) la
cual pertenecia el 50% a la RCA, el 30% a la Genaral Electric y el 20% a
la wWestinghouse.

%
En 1927 la NBC era dueiia ya de dos redes de operacifn la azul

con 10 estaciones Yy la roja con la WEAF a la cabeza y 15 estaciones ade-

* Entendemos por red todas aquellas estacilonas gue se afilian o pertene-
<on a una cantral transmisoza.
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mi3s de otras B8 afiliadas a ambas cadenas. "De aqui que la radiodifusibn
en red (primera funcibn de la NBC) paso a ser asf parte de una vasta orw.
ganizacifn de comunicaciones involucrada en la fabricacidn, distribucidn,
venta, atencidn, telecomunicacidn, grabacidn, radiodifusidn, adiestramien
to o investigacién".(43)

Al surgir esta nueva empresa, los programas fueron elaborados
en su gran mayoria por las agencias de publicidad bajo los gustos de los
patrocinadores, asimismo estas agencias producian los mensajes de las em~
presas productoras de bienes de consumo.

El patrocinador, al comprar tanto el tiempo del programa como
el de los anuncios, todavia tenIia el derecho de elegir la programacién gue
correspondiecra a sus intercses, En esta forma, el patrocinador gastaba
entre 200 mil y 500 mil ddlares al afio para producir sus programas, y gas
taba 4 mil dblares semznales por adquirir upa hora de transmisidn.

En 1927 nace una nueva estacidn competidcra, la Judson Radio
Program Corporation, Que se incoxpora posteriormente a la United Indepen
dent Broadcaster (UIB). Esta a su vez se asocid a la Columbia Broadcasting
System (CBS)S44)

La CBS en 1930 contaba ya con 47 estaciones afiliadas y ganancias
cons;derables.

Ahora bien, debemos tomar en cuenta que el surgimiento de esta

nueva empresa se debid exc¢lusivamente a que el negocio de la radiocdifucién’

comenzaba a dejar ganancias considerables.

_—

En 1931 la CBS empleaba alrededor de 400 personas y la NEC 1900.
La mayoria de las estaciones vendian su tiempo a las empresas de bienes
de consum¢ para que éstas hiclexan tanto los programas como su publici-

dad, aconsejados siempre pox las agencias, Tambi&n en esos afios comenza=-
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ron a gurgiy naevon patzocinadores: productoxes de jabones, dentr{ficos,
cramas, desoderantes, loclonesn, atao,

por ctro lado, cuando gutas wedes comenzaron a  tanexr una cober
tura a nivel nacionnl; lon patrocinadores, sobre todo aquellos cue dis-

tribufan sun productos naclonalwents, comenzaron & ukilizar wfe 2 este

publicidad & sun o

wduetox, o5 puen de aste ferma co

.

mo comansd g crecer ol gaste public

cario considerablemenits opn la radio,
En el aiic de 1034 svrge una nueva ved de radiodifusidn la Mutenl
Broadcasting Systen {(MBS). Sn 319248 ecsta rad se lanza con eoborture nacio

. R . 46
nal y son 38 estaciones las que vo sneuentean afilisdas o apta x&d.( )

Para ese cnionces; la cospntencia ontre estas se intensi~

ficaba. Ia lucha por acaporaxr el wsyor gasto publdeitacio se agudizaba.

En 1934, la NBC se vioe obligada a vender une de sus redes por

presiones del gobiernc de los EOA denido & la  ley antitrusts, Estas ace
ciones fueron compradas por Fdwacd woble, ducho de unn fiuriea éo dul-
ces, por una cantidad de © millones de d6laves. Ast fue como racid olro
imperio de la radiodifusidn; la fuevican Breadowsting Company {ABJ) .

En 1950, la industria dec la radic adepta un nuevo y definitivo
pistema de venta de tiempo para sus patrovicadores. FPEste consistfa én
ofrecerles s0lo tiewpo para anunclazse en la radlo, Ia  programacidn pa-
gaba nuevamente a cer controlada por el medic gquien yn 5¢  encontzaeba es

trusturalmente orgenizade, y con la incursitin del disco a  la radio, pau~

latinamente este se convirtid en la basa de lu mrogroposiln radiofdnica.

la rxadis (inclusivse
sus proplas product
mente so calenlada
nes principalmentse <o B veoibea gratulis
mente pox parte de ! esorasss de diccons,
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alrededor de 55 mil nuevas pilezas musica-
les al aflo para ofrecerlos en su programa-
cidn. (47}

En EUA son cinco las grandes productoras del disco: la CES re
coxds (Columbia/Epic), RCA Victor, Warner Comunications (Warnex/Reprise,
Electra, Atlantic), Music Corporation of America (decca, Kaop, UNI) y
Capitol.

La concentracién de la radic como hemos visto crecis rapidamen
te, asimismo, los mercados locales fueron saturados inmediatamente debido
a la competencia que existia entre las grandes de la radiodifusidn: fue
entonces cuando la industria de la radio se aventurd igual que la prensa

a encontrar mercados fuera de sus fronteras.

Otros factores que influyeron para que este medio se evpan—
diera internacionalmente fueron los reglamentos impuestos por la Comi-
si8n Federal de Comunicaciones (FFC)*, y la biisqueda, por parte de las
grandes empresas de la radicdifusidn (ABC, CBS, NBC), de nuevas inversio
nes que les pudiera redituar mayores ganancias.

Durante la década de 1940-1950 fueron constituidas y financia-
das las cadenas de radiodifusién colombianas por la cadena de las Amé-
ricas, propiedad de la CBS. La radio Cooperativa Vitalicia, estacién chi
lena, es afiliada a la cadena Panamericana, propiedad de la NBC. Estos
dos grandes consorcios (NBC y CBS) operaban en toda latinoamérica.

"Actualmente la ABC es una de las cuatro mayores redes de ra-

diodifusibn en el mundo“.(qs)

* Estos reglamentos sélo permiten a un mismo propietario mantener una esta
cibn de radio de RM, una de FM y una estacidn de televisidn en la misma
comunidad; si el propietario es titular de una licencia para determinado
tipo de estacidén dentro de una misma ciudad, también prohiben que un séle
propietario posea sicte estaciones de radlodifusidn de AM, siete de FM y
siete de televigidn (de las cuales no mAs de cinco pueden ser de frecuen-
cla muy alta) de alcance nacional.
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La invorsifn directa norteamericana sobre la instalacifn de
estaciones radlodifusoras ha ido disminuyendo a ragbn de una creciente
aprengiGn respecto a una factible intexvencibn polftica en este tipo de
inversiones, sobre todo en el caso de AmErica Latina, pero han vanido
desarrolléndose otras foxméa de influencia.

Entre estas formas de influencia, encontramos que la indust:ia
del disco y el cassette en una gran parte del mundo se encgentra afilia
da o dominada por los tres grandes consorcios noxteamexicanos la CBS, NBC

y 3a ABG.

Asi vemos qua en lLatinoamfirica:

La RCA, la NBC y la CBS, tienen filiales en: M@xico, Venezuela
y Brasil, y las dos fixtimas tambifn en Puexto Rico. |

Es importante sefialar que los discos y casgsttes son “...porta=
dores de musica -y a veces textcs representativos de una cultura contesta
ria a la cultura trasnacional ivguests por el cistemn micantil”. (49)

La trasnacionalizacifi de la mfisice noxteanericana a través del
disco mantiene una gran influencia on la programacidn diaxia en diversas
' radiodifusoras del mundo. "Gran parte de la misica qua se trxasmite en 1a
mayorfa de las eataéionen radinlas de la regidn (latincarericanos y curo-
peos) procede da Estados Unidos & Joxmu de dized ya sea luportados o
zepxoducidos localmente con llcencia®™. (50)

En M8xico, por ejemplo, axisten cuindo wancs tzes astaciones da
M que tranamiten diu&amh nfieicz en ingifs) XX Radio m;»am s XERC Ra
dio Exitos, XEPH Radio 590 y en EX cixasn ®ye7: X8LR=-UH Radie Universal,
XERC-FM Radio Hits ¥ AEVdR Badho Y.

Peze 1o que nis QUEWDS hoodn derierty Gy aeta inflvancia

progranitica, e qua o Smavs Go Ra sonavssts seddeddn 9y on sdemo ne
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mero musical se desata en el radiocescucha un gusto subconciente y tan te
naz que lo lleva a consumir el producto deseado.
Un diario de la capital mexicana declaraba en el afio de 1961:

Siempre que viene a México deja programas
de televisidn grabados y un disco que se
convierte en hit. Esta ocasién nos deja-
rd la cancidn "Mami dame cien pesitos" que
ys estd en los primeres lugares de popula
ridad SE ESCUCHA INSISTENTEMENTE EN LA RA
DIO: es peticidn del piiblico ¢ue ha hecho
triunfadora a la rubia.

El volumen del acvetato ha traspasado los
records. EL IP cuc incluye la melodia men-
cionada estd grahado por Hispavox y repre-
sentado en Mixico por el sello Gamma. De
lo que se¢ perdid la ecmpresa CBS, donde Ra-
ffaella fue artista exclusiva por mucho
tiempo: cosas de negocios...(51)

Otxo diario mexicano declaraba:
La cancidn del "osito Panda" les la que
mis discos ha vendido?
*S1 (contesta Yuri unma cantante mexicana)
En mis exitos anteriores llegu& a vendexr
200, 300 y hasta 500 mil ejemplares, [Pe-
ro nunca lc gue con el Osito Panda, que
ya casi 1legd al milldn de ejemplares...l"(52)

Con tan sdlo estos dos ejemplos, nosotros queremos decix, que
la compra de estos discos por parte del radicescucha implica un gasto gue
es absorbido por las compaiias disqueras trasnacionales sobre todo las
norteamericanas, (RCA, CES, Capitol) y es visto que hasta los proplos
intérpretes latinoamericanos y de otxos paises graban para estas compa-
nfas,

En esta forma tenemos que en México,

Cuco S@nchesz cantautor mexicano graba para la firma CBS, "Los

Panchos" int@rpretes mexicancs graban también para la f£irma CBS, Emma-

nuel intérprete mexicano graba para la firma RCA Victor.
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En Brasil, por ejemplo, Roberto Carlos cantautor graba para
CB3.

En Venezuela Jos& Luis Rodrfguez mejor conocido por el ™Puma™
graba éara firma CBS.

l En Espaila el gxlupo "Mocedades" graba para CBS.

Por todo ello es que Reyes Mata gefiala: "...los pi'ogramas de
radio (...) establecen un tipcS de lenguaje, da difusibén musical y de. '
ciertas notiqias que les convierten en instrumento de expresiGn'j'( nbti;
vacién de sectores imporxtantes de la sociedad afectada, por la domina=
éidn“.‘sS) ’

El dominio norxteamericano sobre la produccién y distribucién
de discos y cassettes, implantado en varios pafses y la influencia pau
latina de 8stos schre la programac‘ﬁn de las estaciones radiodifusoras
extranjeras han cobrado tanta fuerza que se ha convertido en un negocio
de ganancias inimaginables.

Por ello, las tfea grandes de la radicdifusibn noxteamexlc#n@
han optado por invertir en este tipo de negocios, que por un lado los
libra de la aprensién polftica y por otxo les p-xoduca gxandes guianc:lu.‘

De esta forma queda acentado que la radiodifusién norteamexica
_ na se ha concentrado en tres grandes y poderosos grupos CBS, NBC, ABC; y
uno no tan podexoso como los otros, que es la MBS.

Actualmente, la pregramacifn de las estaciones radiales lie eg_ |
cuentra contxolada pox Sstas y Gnicamente ofxecen espacios para anuncios .
cmxcmés. La nyox!a"do estoz mensajes comexchh:' son cl@:hdos pbr

las. agencias de publicidad.. |
los espacios que ofrecen las estaciocnes a los anunciantes son

- pagadas eon suznp muy elevadas de dinero. Pox lo tanto, las estaciones
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viven y se alimentan de la publicidad., Y al estar sostenidas econbmica
wente las estaciones de radiodifusidn por la publicidad, surge la compe-
tencia entre éstas, quienes se esmeran por producir los mejores progra-
rmag de manera que las coloque entre las de mayor audiencia y de esta
forma atraer el gasto publicitario.

La competencia, por otro lado, ha impulsade a 1las tres gran-
des empresas radioffnicas a expandirse en el exterior a través de in-
versiones directas, que las coloca a la altura de las grandes coxrpora=-
ciones gigantes, cdominando y apoderindose cada vez wds del mercado mun-
dial.

Ahoxa bien, con la llegada deAla televisién al mundo comer-
cial, la radio dejd de ser la primera captadora del gasto publicitario
de los diversos patrocinadores. Veamos c¢bmo sucedid este trastocamien-
to.

En 1241 nace oficialmente la televisidn (TV) comercial en los
EUA. BEsta crecid y se expandid mis rfpidamente que la radio debido a
que adoptd inmediatamente la estructura funciopal del wmedio auditive.

Es importante sefialar aqui que los propietarios de las grandes
redes de la radio fueron los mismos que inviertieron en la televisibn
y la wmonopolizaron.

En 1939 la NBC lanza el primer programa televisivo desde la Fe-
ria Mundial de Nueva York. Al poco tiempo también la CBS mandaba su pri
mera sefial de televisién.(54)

Poco antes de comenzar la Primera Guerra Mundial, el gobiernc
de los EUA otorgd licenclas a diez estaciones comerciales para aproximada
mente 10 000 receptoxes que habia en la &poca. (55)

Al iniciarse la televisifin comerical en EUA, los propietarios
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de ﬁéms tuvieron que enfrentarse a problemas muy sexioo de éipo econd
mico, pues al ptincipio los costos paxa elaborar un ptoqxnma do telev_i_

’ s:lSn exon muy elevados, aunando tambi&n el hecho de que afin &sta no
tenia suficiente cobextura para lanaarse nacionphnente, y por lo tanto
ante. tal situacién la ﬁayuia de los patxocinadores prefexfan anunciarse
todavia en la radio sobre todon aquellos qgue distribufan sus proeductos
nacionalmente. "En aquellos tempxanos d%as los libxos de éontabuiddd
ée los difusores de TV se escxibian en rojo. ‘ £l presidente da la cbs.
'Prani: Stanton, puso la perdida financiera €e las xedes y estaciones com
binadas que ascendfan a 48 millomes de dBlares durante el pexiSdo de txes
sfios de 2948-20507, ¢56) | .

Ante tal situacifn, los propiestazios 8¢ las ya weciln comanza-
das redes da toleviaibn no cesazon en su affn pox lograr que este nuovo
medio, tacbién al paso da los afos, ge convirtiexa en un nagocio alta-
nente xentable. .

Con 1 apextira del aspacio electromagnitico (1905)_. 1a IV co~
'mz&acobrnminnimauluadod o desarxollo; poco a poco fue ga-
napdo terreno a 1a zadio y 2os anunciantes comenzaon a utilizos nks es

En 1948, e} nlmexo do ostaciones ss hadfa inererantado de 16 »
51 estaciones, asimismo, ol nlmuso d¢ cindades donde transuitfa utn medio
habfa aumentado de 8 a as.

Al igual que 3a Fadio, la programacifn de hwa'm'px'hcipio
quedo sujeta y financiada por Mcs patrocimadozes debido a que 1o gastos
da produccifn exan xuy eostoses. i v'

s En 1929 vemos ~po¥ efiapie- }a incuxeifn de ecxies dramiticas -
1as cuales exan patxocinadas mwmm&metsmusjjm
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{Colgate~Palmolive, Procter & Gamble y Levexr Bros).

ael también los programas de concurso surgieron ¢n la década de
los treintas, entre ellos se encontraban "Profesor Quiz", Information Plea
se, True or False; la mayoria de ellos patrocimados por 1la Foxd Motor
Co., ¥y la General Motors.

En 1953 llevan a la pantalla las series teatrales que por su
gran costo de produccidn eran patrocinadas por grandes firmas comercia-
les,

La prdctica de los patrociradores -arqu

menta Read~ cue compran el tiempo y lo

llenan con sus propios programas, en los

primeros afics de la televisidn se refle-

jan en nurerosos titulos de programas

"Teatro Kraft", "Teatro Televisidn Philce”,

"Teatro General Electric", "La Comedia Col

gate', "La Cabalgada de Gillcte", etc.

(Los titulos también indican una de las
= fuentes primarias de los programas de te-—

levisidn: el escenario).(57)
Los propietarios de lag estaciones de TV iban concentrando cada
vez mis este medlio. En 1951, 19 empresas controlaban casi el 50% de las
estaciones de TV.

En la década de los cincuentas la programacidén pasS a manos de
los propietarios de las estaciones debido a que los costos para la pro-
duccién de programas habia disminuido considerablemente, gracias a la in
tromisidn del cine en la TV.

La introduccidn de peliculas a las pantallas de TV tuvieron re
percusiones considerables, sobxe todo de tipo financiero.

A partir de 1950 el cine se vio en la necesidad de buscar nue-
vos mercadoes que le permitierxan subsistir comerxcialmente.

En 1955 las compaiias cinematogrfficas comienzan a vender dexe

chos de exhibicidn de sus peliculas a la TV.
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.Ylu én_'1953, Leonard Goldengon firma un contrato éon 16 Wweltk -
Dimney la cual produjo para la ABC un proqiama 1lamado Disneylandin y un
programa do caricaturas para nifios llamado "El Club de Mickey Honse".(sa)

Asf fue como comenzaron a surgir.loa laxgometrajes hechos pdr
. las compoiifas cinematogrificas para la 7V. Ia MGM y la ‘Reuve-ﬂcaflmiv'es '
sal estableciexon ciextos convenios para pxoduc;x piogtms paxa’ la Réc. .
La Sceen Gems y la Twentieth Centuxy-Fox pactaron €on la "ABC y 61@55
;mprésas independientes ge entendieron con 1la m.‘”’ ‘

A1 penetrar Xa industxia cinemaSogxifica em Ia TV, las obias
de teatzo fueron paulatinamente emcluidas de 1la programacifn, ;mas la
produccifn de §atag costaba a los patxocinadoves susmas consideradles qu;
solanente €llos podfan pagar. |

Cuando la programacifn estuvo dajo el contzol de las estaciones,
ol propietario se dedich s6lo A vendsm espacios paxa comexciales. )

Este nuevo sistexa pEodujo en 3a TV un acelexanmiento 1audo en
#u desarxollo: en septienbre de 1949, solamente a1 6% ds. 1a poblacibn to
tal noxtesmericans poseSa un televicow; 7 afios mSs tarde e 1956 este cxe-
cimiento se habfa extendido un 70 nfs, pues o1 769 de ilpoblu;&ya
contaba con un aparato rccemr. ' .

In 1960, e1 878 de la poblaci6n total contada ya €on un sparato :
xeceptox, en 1965 este pozuntaje subi6 al 924, en 1970 al 9o y o 1975
. el 97% de ia pohhcidn tenfa ya un aparxato meptor

En ese miswo afio (1975), el 58% de 2as estacicnes de televiaifn
8e .encontyaban conventxadas solamenta m 199 !m.

_ ks importante tambifn sefialar que 15 televisifn en ZUA Sesde |
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sus inicios siempre se concentrd en las grandes ciudades, buscando pene~
trar desde sus iniclios en los principales mercados. Por ejemplo, la NBC
sse encuentra operando con sus estaclones de TV en los mejores wercados
de EUA: Los Angeles, Nueva York, Chicago y Cleveland; por su parte, la
ABC se encuentra operando en: Nueva York, Los Angeles, Chicago, Detroiﬁ
y'san Francisco, mientras que la CBS instald sus estaciones en: Nueva
York, Los Angeles, Chicago, Philadelphia y St. Louis.

Actualmente la televisifn norteamexicana a través de sus redes
se encuentra cubriendo todos los Ambitos del mercado nacional. Esta ex~
pansidn fue d&ndose conforme fueron surgiende las necesidades de los anun
ciantes, cuiencs buscaban dar a conocer sus productos a un mayor ndmero
posible de consumidores.

Otro fendmeno que coadyuvd y que llevd a la TV nortecamericana
a expandirse por todo ¢l territorio nacional fue el interés de los pro
pietarios por obtener mejores ganancias, y debido a este inter@s comenza
ron a extender sus redes, logrando poco a poco cubrir todos los Ambitos
regionales, resultando que con esta cobertura lograban llegar a un mayox
niimero de espectadores y por lo tanto podfan elevar mds el costo de sus té
rifas por tiempo de transmisidn para anuncios comerciales.

si, en la actualidad el tiempo de transmisidén para comerciales
se costea segfin la cobertura de cada estacidn. De ahi que en las ciudades
los costos para transmisifn de anuncios comerciales sean mis elevados que
en otras zonas de poca concentracion humana.

De acuerdo a estos elementos encontrames el por que las esta-
ciones de TV hayan penetrado en las principales ciudades de mayor con-

centracién humana.

Este hecho es evidente pues Patricia Arriaga afirma que: "En
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1963, el €40 de los ingresos y el 88t de las ganancirs Sa 1a uim;isn
se genaxaxon cn estaa zonas, y en 1975 los pomntaju aumentaron a 97\
Y 940. napectivamnte" ‘60) _

Em hportanu tu:bﬂn scﬁahr que 1a TV tue ganando texreno a
ln radio en el sentido de que la pxima, cono medio, presenta caracte-
x!-t;cn =is cticaces quo_h _uqunda. pues 1a TV adenfs de poseer au;lio..

e oncmt_xh xeforzada por la imigen; de ahf la prefexencis de 2os anun-
c,ianu- por ‘un. _udao. | . ,

"A medida que e fuexon destinando mayonj'n éozemfaju del gas-
to publicitario a la TV, 6sta fue creciendo y mndﬂndbu con mayor ce
lerithd en cospaxacifo con 1a rvadic. ‘ . .

~ "En 1975, la uh_ﬁ_si&n tuvo ingresos supexiores a los d2 la .
Tatic en un 3000 (1 094 millonies de aSlares la prirera y 2 497 millones
~de aflaxes h segunda); las nau e televisitn y sus astaciones ds te-
lcviutn :Ln&poudhnus, mviuon. en todos los moc. ingresos supe~
zioxes a losdomnapequvncnh .aw'.“” N

_ Bﬁoaymtomn. F 1a TV an XUA 5¢ eneuantyA CONCERtrada en -
txes q’nndu"ebxp.mmm-r ABC, 1a NBC ¥y 1a (DS, “...Que poseen en con~
' j\mto 600 enisoras de uumua- 62) | ' : _
. mo.wmlqunudimw&\y mtucﬁnqpo:
, mum«awmmmwuwmmm uuu&.tmndh
28 scass entranjexas.

A finales & la M as o8 cincuentas, los cjocntivol ds la
ﬂmﬁmmam sus cospafifas por todo el mundo
¥ & vander prograras £13nados o extzanjero. Xsta notivacin principal-
mente mm:mmdm&m.uhw.@smpm -
m&suhm&uwnmhy_mm.nm
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dar el negocio, centrindolo y monopolizfndolo de acuerdo a sus intereses.

Otros motivos que llevarcon a estas grandes empresas a invertir
en el extranjerc fueron las limitaciones impuestas por la FFC que permi-
tfa Gnicamente ser propietaria bajo una misma firma de siete estacioneg
de TV en diferentes regiones del pais. Esta restriccién motivé a los in
versionistas a pisar el extranjero, a través del cual podrian obtener
cuantas estaciones quisieran.

Después de la Sequnda Guerra Mundial, los EUA se consolidaba
va como la primera potencia del mundo. Sus capitales comenzaron a inva-
dir todos los mercados capitalistas y la inversidn en el campo de los
MCM no se quedd atrds.

La ABC y la Time-Life Broadcasting* fueron las Gltimas en inte-
grarse al mercado nacional casi saturado por sus competidoras la NBC y la
CBS. En el campo internacicnal, la ABC y la Time-Life comenzaron a ganax
terreno a la CBS y a la NBC, guienes también ya buscaban penctrar en el
mercado internacional.

En 1954, la NBC intentd invertir en el reciente servicio de la
TV inglesa la EBC y lo Gnico que consiguid fue un contrato de administra=-
cidn de servicios con la TWi inglesa y otras estaciones extranijeras.

La NBC tambifn intentd penetrar en los mercados de Alemania Og
cidental, en Japdn y en Italia, el resultado siempre fue el mismo y optd |
por dejar aquellos mexrcados.

Sus fracasos fueron continuos, declind la oportunidad de ser ng‘;

* Time-Life inaoresd ya tarde a la TV doméstica. En EUA posefa una cadena
de estaciones "que los difusores norteamericanos 1llamen los segundos vein
te mercados" financieramente buenos, peroc no tan buenos como las estaciow
nes de las 20 3reas metropolitanas mis grondes". La penetracién de la Time-!
Life en el extranjero, utilizardo a la televisidn coro inversién siempre
estuvo encauzada a intereses de tipo financiero. Read William, Mercaderes
de la Comunicacidn, Editores Asociados, México 1978, p. 110-111.
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pietaria accionista de una estacibn de telev‘a:l&n en Beirut, miu,' Ax
gmtina y Perli. Las inversiones que se realizaron en ila TV de &stos
pa!su resultaron ser demasiado meroductivu. ¥n 1960 2a NBC lograba
metnx ﬁn:lcmnu en Venezuela y uﬁxico. .‘
~ De forma contxaria nmltnon ser las invonionu en h venta

de progxamas al extxanjexo, pues istas ndimnban 10 veces I:Ss qananc:lu
Que lax invois:lomu directas en instalaciones. las mul do programas
apoxumnuumjmnm fuercn e} fuexte 82 1la lmchcualcu-
hlh yaxudos ae bcisbol paxa clhnt.' de cCanadf, mxto Rico, Repibli-
e Do-in.icm. Ménieo, Anixica eantu). Yenezuele y €oloxmbia, asimismo,
cubre 1os eventos de £6tdol americano paxa los pntus de leﬁn. n&ho.
Canadf y m-no Rivo.

Ante 1a invexsifn de prognnu al utxanjno M agima qnc:
"A unalu de los. sesentas, la implicacién &e Nortonl:in en la televi-
sibn utnnjou seva restringida casi enteramente a las wentas ds pro-
gramas e incluzo abS 1a industria hebsta slcanzado woa platatormac, 6%

las invessiomes directas de 1a CBS e» ol u-pa-mmu-
luimsmt&ommhnxm susrte que las de -l WOC, mmx
unmmm W:E.mnaupcwuh unumhgruﬁ.

. :lunl. la ©38 intent$ utablcm un eistema de uhvhi&:
.y _lum“.

' num“nmummnmmhmm
mxucu doprhuomha lnmm-lo destacadas mmaluuuj.—- :
»0 mﬁnno-: )
 “Mannix® se f41s6 en 1967 y durS hasta 1975, “Baval Cinco-0°
an :972 fue \mx&h a 50 pafses, "Bexnuby Jonda” se produjo en 3974 y -
»8 hacta 1980, "clmn" abarc8 a» 1971 a 1975, "Switch® de 1975 a 1980,
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“culusbo® de 1971 a 1979, (84

La ABC corrid con mis suerte en el campo de las instalaciones.
En 1960 la ABC no s8lo buscaba invertir en el exterior y asesorar técni
camente las recientes instalaciones extiranjeras sino establecer filiales
extranjeras a través de una red de la ABC llamada "Mundovisidn". En 1964
la ABC, por conducto de su red Mundovisidn, habfa llevado 48 estaciones
a 21 paises, hoy a esta red se le conoce con el nombre de LATINO (Latin
American, Television Interxnational Network Organization).

En 1960 la ABC invirtié también en cinco estaciones centraomeri=-
canas creando la CTVN (Cadena Centroamericana).

La ABC también se ha expandido a través de la venta de progra
mas para TV. Entre los de mayor circulacién en el extranjero encontra~
mos: "Harry O" de 1974 a 1976, "Vegas” se inicio en 1978, “"Baretta" ini
cif en 1976, "Starshy y Hutch" comenzd en 1974.(65)

Por su parte, el grupo Time-Life, junto con la CBS financiaron
las companias productoras de Goaxr Mestre, Proartel en Buenos Aires y Pro
ventel en Caracas (las dos son estaciones de TV). En Australia tiene
invertido el 15% en una estacidn y en Hong Kong tiene una participacidn
del 10% en la HK-TVB y en la que la NBC también tiene cierta participa-
cidn.

Time~Life también se ha dedicado a exportar programas de tele~
visifn, pero de los llamados "educativos”, como el de "La Vida del- Hem~
bre" e "ImAgenes de Nuestro Mundo'.

Un estudio mundial hecho en 1973 por Varis, revelaba que la
programacidn interracional de TV importadu por los paises latinoamerica=
nos se encontraba distribuida como sigue: Uruguay 62%, Repiiblica Domini~

cana 50%, México (Telesistema A) 39%, Guatemala 84%, Chile 554, Colom~
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* bia 348, Argentina (canal 9) 10s y {(canal 11} 30s. (66)

En la actualidad, estos grandes consorclos (ABC, NBC, CBS y Ti
wmes~Life) se handiversificado internacionalmente a través de otras ramas
de inversifn. A continuacifn citaremos algunas de ellas y ubicaremos
cémo se encuentra situada en el presente la inversiinm directa norteamexi
cana en el sistema de TV intermacional.

- 1a ABC actualmente continfa dominando el campo de la inversiln
o ldquislici&\ de estacicnes transmisoras en el extexior.

La ABC se encuentra dividida en dos grugos:

1) La American Broadcasting Ccmpany.. que 50 encaxgs ds manejax
todo aquello que este relacionado con la radio y la 1V, sus actividades
incluyen la industria descogrifica y £!1mica. El alcance real de dichas
actividades la ha llevado a dividirse en cinco tjmpcm la TV Netwoxk, Ra
dio Network, ABC Films, ABC Recoxds Unc., ABC Intexnational Inc.

2) La ABC lLeisure Grup, que se encuentra nanejando actividades
dea otro tipo relacionadas con loz medios de cqmuuicaci&n.

La ABC como corporaciln gigante, posee intereses en la TV de
63 palses extranjexos. En AmSrica maneja intexeses da tipo financiero ens
Guatemala, El salv&dor, Honduras, Costa Rica, Panani, Héxico, Colombia,
Venerzuela, Ecuador, Arxgentina y Chile.

) La ABC continua controlando la Cadena Centrosmaricana CTVN
que cumple con las siguientes funcionaa: la venta de programas, repre-
sentacifn de Qa;xm y el estableciniento de cadenws.

Su otra cadena -la nuh:o—. reunz hoy los e gulantas cmales_i.
9 de Buenos Aixes; 13 y 4 de Chila; 9 J= E';)gotss 7 ¢a Ear J0s8% da Costa
Rica; 7 de Banto Domingo; 3, € ¥ 7 de Eouwde:: el 2 y@ld’.ﬁzmm\fa—
dors el 5 & Tegueigalpa; 2 camales an las Antillr: Hoiasdessz; el 6 ds Na
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nagua; el 2 de Panami; el 12 de Montevideco; el 2 de Caracas y el 3 de
Guatemala. Figuran como representantes en esta lista de la LRTIxo:
Telehaiti (Puerto Principe), la red XHTV de México, el canal 11 de Bue~-
nos Alres y el canal 4 de Caracas (VENEVISION).

Dentro de los programas de mayor &xito en el extranjero, la ABC
ha vendido; "Marcus Welby", "Patrulla Juvenil", "Aula 222", “patridge Fa-
mily", entre otras de las ya citadas (ver pagina 123)

Dentro de sus otras inversiones, la ABC es propiletaria de 339
salas de cine en EUA y también de miltiples teatrcs, asimismo, es propie-
taria de una embotelladora de refrescos, productora de discos, varios par
ques de diversiones, editoriales, una empresa encargada de descubrir te-
lentos musicales en Eurcpa, ademds de las ya citadas redes de radiodifu~
sibn,

En cuanto a la NBC, se encuentra dominando el campo de la obten
cidn de contratos de asistencia t@cnica, asesorias e instalacidn de nue-
vas estaciones en el extranjero, incluyendo la compra de eqguipo necesa=-
xio. Debemos recordar que la NBC cs producto de wuna fusién de tres em~
presas lideres en el mercado de la electrdnica, la General Electric, la
Westinghouse y la RCA.(67)

En 1965 la NBC difundia a txavés de su informe, que se encon=-
traha prestando servicios de asistencia técnica a 83 paises extranjeros
para mis de 300 estaciones de TV.(ES)

A partir de 1954 se hé mantenido a la cabeza de un proyecto
de asesoria técnica y administrativa, el cual inclufa a pafses como:
Vietnam del sur, Alemania, México, Suecia, Perii, Filipinas, Argentina, Yu-l;
goslavia, Barbados, Jamaica, Kenia, Nigeria, Arabis Saudita, Sierra Leo~

na.
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En América Latina tiene el 20% de intereses en una estacibn
de rxadio y televisién de Caracas, el canal 2; en una estacibn de ;lonte-
IXey en Héxico, en Jamaica y Parbados en una estacifn de radio.

, nproximadamenté en 1970 la NBC vendif en ol ‘mercado interna~
cional "emisiones culturales” con un valor de 600 millones de dflares.

Tanbifn maneja a través de la RCA casas grabadoras de 'gu'scos
por todo el subcontinente.

. Entre sus pxoéramas nis difundidos en el exterior se.encuen~
tra "Bonanza®, su mayor 8xito; en 1965 ya habfa sido distribuido a 60
paises y su audiencia semanal so estimsba en 350 millones. Otros de sus
progranas lanzados con &xito son: “Ironside”, “aArchivo Privado” que dur8
de 1974 a 1978, * | '

‘ Entxe otras inversiones que raliza en el exterior, la NBC en~
contramos que es propietaria de la cadena de automSviles de alqui.hx
‘(Hextz) que cubre el 448 del mercado mundial en este xubro; Es propieta
xia también de una empresa alimenticia la Banquet Foods; de las dpxuas
editoriales Random House y Grove Pieu; de una f8brica de alfomprgn. la
Coronet Industries y la firma de construcciSn Cushman an Wakefield.

Por lo que toca a la CBS, se encuentra dopinando el mercado de
p:oqxlanu; y series filmadas para TV. Esta a su vez se encuentra dividi-
da en cuatxo grupos: CBS Broadcast Group, estf rellakcioudg con la difusién
miva,' 1a cné/mcorda Group se encarga de todas aquellas actiﬂdadiu xe-
lacionadas con la produccifn del disco, la cné/c«:lmh Group que se encuen
tra enuxéada de todas aquellas actividades xelacicnadas m.la produccifn
de instrumentos musicales, juguetes educativos y venta de dhoon y casse~
ttes por éoxno, poxr fltimo, 1a CBSIPublhhmg Croup gque se ancarga ds
las publicacicnes. |
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El grupo Harriman Newncnt Mining controla las dos terceras pax
tes de la CBS, asimismo, ticne intercses en empresas como la Anaconda Uni
ted Aicraft y North American Rockwell Aviation.

La CBS cuenta con 72 f£iliales divididas en todo el mundo, las
cuales distribuyen sus programas a 94 paises.

En Sudamérica tiene tres compaiifas de produccién televisiba,Pro
ventel en Venezuela, Pantel en Perll y Proartel en Argentina.

Es propietaria de estaciones de televisidn en Trinidad y Anti-~

En Latinocamérica posee diversas casas grmizdoras de discos (se-
llos Columbia y Epic).

Entre las series mis famosas distribuidas por la CBS se encuen
tran: "I Love Lucy”, "Centxo M&dico" y "Hawai 5-C".

Dentro de las diversas inversiones que maneja la CBS, controla
la editorial Holt, Rinehart and winston, Bailey Films, Klingbeil Co, cons-
tructora y administradora de zonas residenciales; CBS International Divie
sién, opera en diversas filiales en mis de un centenar de paises para la
preduccidn y distribucidn de sus productos; y la Viacom, distribuidora de
programas de TV en todo el mundo.

Por Gltimo, el grupo Time-Life posee intereses en la TV de Vene~
zuela, Argentina vy Brasil. Junto con la CBS, Time-Life posee el 20% da
las acciones de Proventel, canal 8 de ‘Caracas.

En la Argentina hasta hace poco le pertenecia junto con la CB§
el 20% de las acciones de Proartel, pero en la actualidad éstas han pasador
a manos de la Editorial Atlintida que forma uno de los consorcios perio=
disticos mis poderosos del pais.

En Brasil Time-Life asesord con asistencia té&cnica a dos esta-




ciones de TV, TV Globo y TV Paulista.

Time~-Life es la segunda accionista de la Metro-Goldwyn~Mayer
(MGM) productora de peliculas y propietaria de cadenas de cine a travds
de 8sta Time-Life abastece el mercado cinematogrifico de América Latina.

Entre otras actividades, la Time-Life ha inverxtido ﬂentro del
campo educativo, se ha asociado con la General Electric producierndo equi-
po electrSnico de enseiianza para las escuelas. Tambidn posee sU propia .
productora de pelfculas, la Time-Life Films,

Ahora bien, pasemos a hablar del dominio internacional norteams
ricano en la distribucién de pelfculas.

la industria cinematogrifica norteamericara se encuentra domi
nada por cinco grandes consorcios que son: la Metro-Goldwyn-Mayer, 20th
Century Fox, Paramount, Warner, RKO, y tros empresas menores que son: Co-
lumbia, Universal y United Artists.

En 1948, la ley antitrxusts en los FUA prchibe a las grandes in
dustrias combinar las funclones da distribuidor-productor con las de sex-
‘vicio de exhibicibn.

Esta nueva reglamentacién orillé a las grandes industrias cina
matogr@ficas a escindirse internamente. V

El siguiente cuadro revela como las "grandes® do la cinematoqra-

£ia comenzaron a dividirese para exentarse de las leyes Sherman y Clayton.

CUADRG MNo. 5

Expresa inicial . Ruevcy Rspressas , Fecha de
i _ v separacifn
Paramount Pictures Inc. A. Paramount Flotures Corp. 1949

B. United Purczount Yhestazs Ing.




Radio-Keith-Orpheum Corp. A. PKO Pictures Inc.

. B. RKO Theaters Corp. 1950
Twentieth Century Fox. A. Twentieth Century Fox. 1951
B. National Theaters Corp.
Warnexr Brothers. ' A. Warner Brothers Pictures. 1953
B. Stanley Warner Corp.
Loew's Inc. A. Metro-Goldwyn-Mayexr Corp. 1954

B. Loew's Theatexs Inc.

NOTA: A. Produccidn.
B. Exhibicidn.

Fuente: Arriaga, Patricia. Publicidad, Economia y Comunicacién
Masiva, Ed. Nueva Imagen, México 1680, p. 90

Actualmente, el panorama de algunas- de ellas es el sigquiente:

La RKC funciona actualmente como una subsidiaria de la General
Tire and Rubber Co. (productora de neumdticoas y aviones) opera en 123
cines de norteamerica, prosee varias estaciones de TV por cable, produce
programas para TV.

La Paramount Pictures Corp. estd integrada a la Corporacibn
Gulf & Westexrn Industries, opera en 1 700 plantas y oficinas en 49 palses,
ocupa el tercer puesto de la CATV industrial.

1a operadora de tecatros Paramount en 1953 se fusicnbé a la red
de TV ABC. Entre las dos poseen casi 4000 salas de cine en EUA, tienen
172 estaciones de TV afiliadas y en América Latina maneja diverscs rego-
cios de TV, asi como también en 27 paises del Tercer Mundo.

En América Latina el promedio de un 55% de peliculas que se ex
hiben proceden de estos grandes consorcios de la Unién Americana.

El cuadro No. 6 presenta la produccidn y programacidén de cine

en Latinoamérica.
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CUADRQ No. 6

PRODUCCION Y PROGRMACION DE PELICULAS EN
LATINOAMERICA. {Largometraies).

. Promedio Peliculas Total Produccifn De Otros
: anual de de exibic.
produccién anual nacional EE.UU.
nacional EE.UU, de pelf ‘

culas ) s )
Bolivia 1 160 220 0.4 ‘ 73 26.6
\Colombia 2 ) 170 417 0.5 40 59.5
Costa Rica - o 200 325 - 61 39 -
Chile i 170 320 1 53 46
Ecuadorx - 200 as59 - ‘.57 - 43
El salvador - 150 300 - 50 50
Guatemala - 140 200 _ - | 70 k[¢)
Haitf - 200 300 - 67 33
Honduras - ' 185 300 - 62 kT
México 75 147 314 24 . 46 30
Nicaragua - 230 350 - 66 34
Panamd - 225 412 - ' 54 46
Paraquay - 210 320 - . 66 34
pext 4 234 585 ‘ 0.7 40 59.3
Puerto Rico - 175 350 - ‘ 50 50
R. Dominicana - 200 350 - 57 43
Uruguay - 150 - 7 0 - 49 51

Fuente: Fox de Cardona y Beltrfin Ramiro, Comunicacifn Dominada,
Ed. Nueva Imagen, M8xico 1981, segunda edicibn, p. 71

" En el campo de la comunicacién via satélite tambifn se encuentra
dominado por uno de los consorcios mis grandes de los PZUA, la International

Telecomunications Satellite (IKTFISAT). Es una corporacifn intexnacional de

ontidades de servicio pliblico que se encuentxa integrada por 80 pafses con
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un nimero igual de estaciecnes terrestres en 60 naciones.

INTELSAT se encuentra formada a2 su vez por COMSAT (Comunica=
tions Satellite Corporation) accionista mayoritaria de INTELSAT y direc
tora absoluta por poscer mis del 50% de las acciones de este organismo.

Ia creacidn do ecte nuevo desarrollo tecnolégico aplicado al
aparato de informacidn y comunicacibn permiten al imperialismo dentro del
Tercer Mundc establecer su hegemonia a través de la penetracién de men
sajes que van cargados de patrones culturales decadentes e insulsos, tra
tando de imponer sus intereses de clase ccmo intereces universales.

“para el afio de 1980 se estima(ba) que sc¢ invertir(fan) en los
EUA una cifra de 260 mil millones de ddlares: 160 mil millones en los sis
temas de computacidn y 100 mil en la expansidn y perfeccionamiento del

equipo de telccomunicaciones“.(69)

La expansidn imperialista también se ha dejado sentir dentro
de la industzia clectrdnica. La mayoria de los paises latinoamericanos
no cuentan con la tecnologila suficicnte para fabricar aparatos eléctri-
cos, por lo que sus mercados se encuentran invadidos por empresas tras-
nacionales electrdnicas, de las cuales una gran mayoria proceden de los
EUA. Entre las mis importantes econtramos las sigquientes: La General Fleg
tric, La International Telephone and Telegraph (ATT), la Western Elec~
tric, la IBM, la Westinghouse y la RCA entre otras.

Por ejemplo, la General Electric vende el 25% de sus productos
al mercado internacional. Ha establecido filiales.en México, Venezuela,
Argentina, Puerto Rico, Urugquay y Brasil.

En México y en Brasil, por ejemplo, produce televisores a color

en los demds paXses se dedica a fabricar productos electricos para locomp

toras y ecuipos de iluminacién para alumbrado piblico, ete. Entre 1960 y
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1970 las ventas de la General Eleotric ascendlieron de 4,383 millones a
8,726 millones de dlarvs.

La IBY ~fundada como la ATT- posee oficinas y plantas en mis do
117 paises. Ha instalado plantas manufactureras en Argentina, Brasil y
Colombia. Ademds sostiene sendos de instxuccibn en 10 paises latinoameri.
€anos.

Las ventas de la ITT en 1960 ascendieron de 800 millones a
mis de 8,000 millones de ddlares, adquirid 101 corporaciones en EUA y en
67 paises en donde cubre por lo menos 20 renglones de produccidn.

La Westinghouse en 1971 vendia ye al 15% de sus productes al
exterior, esperando duplicar ese monto en los pxdximos afios con diversi-
ficacifn. Ea estado penstrando en rmpresas eurcpeas de eléctrico y alec
trdnico financieramente.

Ia RCA posee filiales electrbnicas en Axgentina, Brasil, Ve-
nezuela y México. Domina en EUA el mercado de la TV a colox {23%).

En 1979 las 15 primeras empresas electrdnicas se encontraban
en la lista de las 100 industrias mis grandes de los EUA. El cuadro
No. 7 nos revela la posicibn que guardan las 15 grandes de la indus-
tria electrfnica en EUA da acuerdo al niimexo total de sus ventas.

Hay que tomar en cuenta gqus nosotros s6lo  hemos hablado de es
tas empresas relacicnando su funcidn al rame cientrSnico, perc estas mig
mas expresas se encuentran =y han invactido en otros ribros da In indus-
tria- diversificadas an empresas como: fibxicas de’ cemento, de relojes,
instrumentos odontclfgicos, barcoz de guerxa, miquinas de essribir,
etc.

Ahora‘ﬁien, lae presencia de las 20pragsas trranscionales en los

pafses dependientes es un factor que rosnima e ewern-'a ecinbuica del co-
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lonialismo y neocolonialismo, y que en alianza con las fuerzas reaccio
narias internas contribuyen a moldear las posiciones politicas de lcs
paises donde operan, convierti&ndolos de esta forma en dependientes y en
colonias industriales.
se hace evidente esta dependencia pues Gonzdlez Manet afir

ma que "Estados Unidos ya monopoliza ha nivel internacional el 65%
del flujo de noticias, el 89% de la informacifn por computadora, el 75%
de los procgramas de televisidn, el 50% del cine y el 82% de la fabrica-
cién de los componentes electrdnicos, ademis el 90% de los noticieros de

televisidn junto con la Visnews inglesa".(7o)

CUADRO No. 7

PRINCIPALES EMPRESAS ELECTRONICAS,

Ventas.
1 International Business Machines (IBM) 22,862,776
2 General Electric 22,4€0,600
3 International Telephone & Telegraph (ITT) 17,197,423
4 Vestern Electricw 10,254,075
5 RCA . 7,454,600
6 Westinchouse Electric 7,332,000
7 XEROX 7,027,000
8 Gulf & Mining Manufacturing 5,2Ef, 247
9 TRW . 4,560,303
10 Honeywell 4,209,500
11 Sperry Rand 4,172,319
12 Litton Industries 4,085,362
13 Bendix 3,828,700
14 Reytheon 3,727,530
15 CBS 3,670,390

Nota: Se cuenta por miles de millcnes de ddlares.
*Western Electric es una £ilial de 1la ATT.
Fuente: Citado por la revista Fortune 5 de mayo de
1980 p. 276-278.

Después de hacer una revisién general sobre la posicibn de los

medios de comunicacidn norteamericanos nacional ¢ internaclonalmente pase-~
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mos ahora a revisar la situacién de las agenclas de publicidad nortea-
mericanas y su posicifn en el mercado nacional e intermacional.

La relacifn estrecha que se fue estableciendo entre las gran-
des compaiifas ;omerciales y la publicidad constituyercn para la primera
un medio para acrecentar.el consumo elevando de esta forma la tasa de
ganancia.

La publicidad como sostén financlero de los diferentes cana-
les de difusibn ha hecho que 8stos dependan necesariamente de ella, por
ejemplo, en 1980 las grandes compaififas destinaron 5 mil millones de dsla
res a la televisibn norteamerjcana para hacer publicidad.

Con el ripido desarrollo de la publicidad, se han ido desa-
rrollando paralelamente t&cnicas, modeiba, reglamentos que permiten de-
sarrollar una teorfa mis elaborada de esta actividad. Asf, las agencias
de publicidad son las encargadas a través de sus especlalistas de desa
rrollar estas teorfas publicitarias, es decir, las especialistas, conse-~
jeras, guiadoras, de todas aquellas compafifas que desean contratar sus
. Bervicios en publicidad.

La publicidad en los EUR se fue especializando cdda vez més se
glin fueron surgiendo los intereses y‘las necesidades de las grandes cor
poraciones; veamos pues como se origind este proceso.

Por los afios treintas (1930) surge en Estados Unidos el eﬁﬁ;i
sis motivacional basado en las diferentes técnicas y conocimientos de
la psicologfa, sociologfa y ramas afines de lgs ciencias4soc1ales. Esta
técnica motivacional es introducida a la técnica publicitaria para lograr
un -mejor conocimiento de les consumidores, es decir, éna cuando la psi
cologfa se incorpora a la técnica publicitaria se investiga el inconscien
te del individuo para conocer sus necesidades, gqustos, etc. FIda Par agre

gas
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Las distintas técnicas para la medicibn de
las actitudes devinieron rama auxiliar pa-
ra el estudio del pdblico en funcidn de la
propaganda (publicidad). Recibid un auge
especial la investigacidn motivacional. Se
desarrollaron lasg técnicas destinadas a
llegax al subconciente para poder determi
nar los factores que influyen en las pre
ferencias hacia determinados productos. (71).

A partir del surgimiento de la té&cnica motivacional las agen-
cias publicitarias por los afios cincuentas le imprimen una transformacidn
radical a sus métcdos basada en las nuevas armas de la psicologia.

"Las agencias de publicidad al calor del auge de los estudios
en las ramas de las ciencias sociales, se diercn a la caza de psicblo
gos, psiquiatras, socillogos, y otros especialistas con el propSsito de

R . . P & V.
utilizar sus estudios para aplicarlos al gran negocio de 1la publlcxdaa“(

Con esta nueva técnica psicolégica el imperialismo le imprime
un caracter instrumental al servicio de los intereses de los grupos mong
pdlicos y la idevologia dominante.

rhora bien, se tiene conocimiento que en 1840 nacen las prire-
ras agenclas de publicidad-en los EUA, una de ellas -como ya lo habfamecs
senalado anteriormente- fue la Volney A. Palmer. 24 afos después {1864),
se funda una de las agencias mads grandes que existen en los EUA y en el
mundeo; la J. Walter Thompson. Su casa matriz desde sus inicios ha estads
instalada en Nueva York. En 1891 abrid una oficina en Chicago. Actual
mente cuenta con 18 filiales en EUA con una factuxaciSn anual de 118,2 =i
llones de délares. Su cliente mids antiguo data desde 1886, la Chesebo-
reught Pond's. Entre los principales clientes con que cuenta la Walter

Thompson encontramos: Procter & Gamble, Lever, Bhoters, Alberto Culver,

Bausch & Lomb, Champion, Eastman Kocdak, Firlistone, Ford, Kraft, Menen,
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Mentholatum, Pond's, RCA y éinger..

En 1906 fue fundada en San Luis (USA) la agencia de publicidad
D"Arcy. Actualmente su oficina central se encuentra en Nueva York y po-
see filiales en 6 ciudades miis, actualzoute factura 57,4 millones de dbla
res,

La agencia de publicidad Mc Cann Erickson-Staton fue fundada en
Nueva York en 1912. Su historia data de 1897, agencia pionera fundada por
Mac Cann, quien en 1930 se fusiondé con A.W. Erickson Co. Actualmente la
agencia forma parte del gzupe Interpublic y en 1979 facturaba 69,4 millo-
nes de dflares en el mexcado naclonal. Yas principales firmas con las
que cuenta son: China Airlines, Coca—-Cola, Hilton (cadena de hotales)_.
NBC, Westinghouse.

En 1922 se funda la Campell-fwald, forma tambifn parte del gru
po Intorpublic. Hoy en dfa cuenta con 12 oficinas en EUA; Nueva York,
san Francisco, Dallas, Cincinnati y Atlanta entre otras.

En PFhiladelphia, en 1923 fue fundada la agencla de publicidad
Young & Rubicam. En 1926 su casa matriz fue trasladada a Nueva York, en
1979 facturaba en el mercado naclonal 149,7 millones de d6lares. Actual
mente posee 27 filiales en EUA, y entre sus clientes mnis destacados se
encuentran: Bristol Myers, Eastern, Goodyear, Johnsun & Johnson, Uniﬁn Ca
ribe, Pullman Inc. ¥ Axpex.

Lennen & Newell fue fundada en 1924 vcomo Lennen & Mitchell. En
1952 se asocia a ella H.W. Newell adoptando este nuevo nombre. Su agen

cia matriz se encuentra instaslada en Nueva York y cuenta ademfis con va=-

* Bsta informacién y la informacifn ¢a: sigue wobre las agincias de publi
cidad fue tomada de: Perver Eulalio, La Publicidad Hoxiesns, Rditndo por
Demascopia, S.A. p. 235 y 253 y Mattelar%, Armand, Mul*tinac:onales y Siste=
mas de Comunicacibn, Ed. Siglo XXi, México 1977, p. 287~302,
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rias oficinas en 10 ciudades de los Estados Unidos. Entre sus cllentes
mis conocidos estan: Lorrillar, Mc Cormick, Natinal Distillers, Parumount
y Westexrn Union International.

En 1935 nace en Nueva York Compton Advertising, Inc. Tiene 10
oficinas en EUA y reporta una facturacién anual de 266 millones de d6la~-
res. Las cuentras mis importantes que maneja son: General Electric, Proc
ter & Gamble, Schick y sShulton.

En 1935 se funda Leo Burnett Co. En 1941 el propietario de es

ta agencia abre su oficina en Nueva York. Su oficina matriz actualmente

se encuentra en Chicago y cuenta con clientes com: Nestl&, Pfizer, Campbell
y Vick Chemical. En 1979 facturaba dentro de los EUA 94,5 millones de
dilares anuales. Hoy Leo Burnett cuenta con 4 filiales en EUA.

En Dallas, Texas, en 1935 se funda otra agencia de publicidad:
la Grant Adversiting, que en 1937 sc traslada a Chicago al manejar la
cuenta de dulces Mars. Hoy cuenta con 7 filiales en los EUA.

En la década de los cuarentas se funda Ted Bates & Company Inc.
(1940). Actualmente cuenta con 10 filiales y factura nacionalmente 33,3
millones de ddlares.

Foote Cone & Belding se fundd en Nueva York en 1942. Hoy en
dfa posee oficinas en: Los Angeles, San Francisco, Houston, Philadalphia
Phoenix, Chicago y Stamford. Entre sus clientes mis dirmportantes se des
tacan los siguientes: Briston Myers, Jhonsornt g gon, Monsato, Sears Roebuck,
y Zenith, En 1979 facturd 95,9 millones de dSlares.

0gilvy & Mather Inc. nace en 1948. Cuenta con 10 £iliales en
la actualidad como Chicago, New York, Houston, Los Angeles, entre otras.
En 1979 facturaba nacionalmente 106,8 millones de délares.

El lo. de junio de 1949 fue fundada Doyle Dane, Bernbach Intex




national Inc. BSu oficina matriz se encuentra ins :lads an Nueva York.
En 1954 abrxe una filial en Los Angeles, posteriormente en 1958 en Chica-
go, mis tarde en 1961 en San Prancisco y Seattle. Actualmente cuenta con
25 sucursales dentro del palis. Sus clientes mfAs importantes son: Clairol,
Guillette, leinz, Polaroid, Seagram, Sony, Uniroyal, Volkswagen y Xerox.

En julio de 1955 nace otra agencia de publicidad, la Norman,
Craig & Kummel Inc. en Nueva York, Ya antes en 1945 habfa pido fundada
con el nombre de William H. Weintraub, Co., el propietario de &sta se la.
vondid al sr. Norman,. quien junto con otros se asoci8 para comprarla.

Las cuentas mfis importantes que maneja esta agencia son: Bur=
jois, Chanel, Clairol, Colgate~Palmolive, Dow Chemical y Maidenfoz;m.

Ahora blen, existen otras agencias de publicidad de gran im-
portancia dentro de los Estados Unidos, pero debido al escaso matatiai
que exicte en la materia sblo citaremos el nlmero de filiales con ias'~
que cuenta actualmento.

BBDO Jrie 'l Inc. su casa matriz se encuentra situada en
Nueva York y posee i+ - .cinas «ntre las cuales se destacan las de: Chi
cago, Hoston, Detroit, Los Angeles, Miami y Rochester, en 1979 facturaba
dentro de los EUA 91,3 millones de d6lares.

Benton & Bowles Inc. sBu casa matriz se encuentra instalada en
Nueva York y cuenta con 10 oficinas en EUA,

KM & G International Inc. su casa matriz se encuentra uﬁiﬁada
en Pittsburgh y cuenta con 9 sucursales mis. |

El cuadro No. 8 nos revela como se encontraban situadas en 1979
las 10 agencias de publicidad mfs importantes de los EUA en el mercado

nacional.
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CUADRO No. 8

Agencia (millones de dSlares)
1 vyoung & Rubicam 149,7
2 J. walter Thompson 118,2
3 0gilvy & Mather " 106,8
4 Tad Bates 98,4
5 Foote, Cone & Belding : 95,9
6 Leo Burnett . 94,5
7 BBDO International B 91,3
8 Mc Cann Exickscn 69,4
9 D'Arcy Mc Manus 57,4
10 ssC & B 33,3

Fuente:; Hamelink J. Cées, La Aldea Trasnacional, Ed, Gustavo
Gili , Barcelona, 1981, p. 90

El 30 de junio de 1980, existfan dentro de 1los EUA 512
agencias de publicidad y 947 filiales, en la actualidad existen 550 agen
cias y 1723 filiales.

En 1970 los mayores anunciantes en los EUA exan:

CUADRO No. 9
1 Procter & Gamble : 265,0*
2 General Focds 170,0
3 Seaxrs Roehbuck 130,0
4 General Motors 129,8
5 Werner-Lambert (P. farmac.) 126,0
6 Colgate-Palmolive 121,0
7 Bristol Myers (P. farmac.) . 17,0
8 American Home Products. 100,0
9 Ford Motor Co. 90,3
10 arz. - 86,6

* Inversiones en publicidad (millones de ddlares)

Fuente: Mattelart, Armand, Agqresibn desde el Espacio, Ed,
S. XXI, México 1980, p. 142.
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En 1980 en Estados Unidos se inviertieron § mil millones de -
délares en gasto publicitario poxr teieviaién.
El Cuadro No. 10 muestza cufiles fueron los 10 principales anun

clantes en 1980 por televigifn en los EUA. (CBS, NBC, ABC).

CUADRO No. 10

1 Procter & Gamble 361.066.700'

2 Genetal Foods - . 201.488.400

3 Ford Motor Company - » 125,701.500

4 American Home Products 123.911.900

'S5 General Motors ' ' 123.488.900
6 Bristol Myers ) 106.061.100

7 Phillips Morris o 97.392.200

8 Jonhson & Johnson L 90.471.500

9 Pepsicola 688.822.100

10 Seaxs Roebuck 86.951.500
TOTAL 2.243.578.210

* Millones de D8lares

Fuente: Montoya, Alberto, “Los determinantes de la Informa
cifn Mexicana®, Apoxtes de Comunicacién Social No.
2, México 1981, p. 94.

’ Después de h’acer.un breve bosquejo scbxe la evolucifn histSri
ca de las éqencias de publicidad, podenas constatar que la publicidad en
168 EUA ha 1do creciendo a pasos agiganfados, creciniento que obedece' a
la gran demanda que de ella han ido xeguixiendo las empresas productc-
xas de bienes de consumo para incremantar mfs gus ventug.

También podemos cbservar que la gran mayéxia ds &stas se han
concentrado en las grandes ciudades {meva York, Xos Angeles, Chlcago,
San Prancisco) a fin de penetrar en un maver piblico ¢ insrsmentar de
esta Eo.m ¢l nfinero de consumidores prxa la . ~luninoss cantidad de pro |

ductos.
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El desarrollo de la comunicacidn después de la Segunda Guerra
Mundial ha permanecido en constante crecimiento, que obedece a que las
empresas trasnacicnales, con su expansidn vayan requiriendo conforme a
su contexto de necesidades de los medios de comunicacidn, ya sea para
expresar a través de &stos medios sus intereses de clase o bien para utl
lizarlos como canales de expresidn comercial burguesa.

Es por ello que las corporaciones gigantes han tenido que crear
sistemas mundiales de informacién y produccidn, creando de esta forma sis
temas mundiales dedicados al mercado de sus preoductos. '

En esta foma la publicidad trasnacional y sus agencias forman
parte de un nuevo sistema de comunicaciones que tiene por regla general
consagrarse a las necesidades que van surgiendo en el capitalismo.

Veamos a continuacidn cbimo a medida que se fueron expandiendo
las empresas trasnacionales de produccién internacionalmente, fueron ex~
tendiéndose las agencias de publicidad seglin las fueron requiriendo di=-
chas empresas.

Asi es, como por primera vez, la Walter Thompson en 1899 insta
la en Londres una oficina de ventas que la hace involucrarse en el merca
do internacional; posteriormente, en 1923, esta oficina lodinense se con
vierte en una verdadera filial de la Walter Thompson.

En 1927, la General Motors propone a la Walter Thompson ins-
talar una oficina publicitaria en cada pais en donde la General Motors
lograra penetrar, asi nacen filiales de Walter Thompson en: Bélgica 1927,
Francia 1928, Canadi 1929, Indias 1929, Australia 1930, Africa del sur
1930.

En 1929 la Walter Thompson tarbién se encontraba penetrando

en el mercade de Sudamérica. En Argentina, Brasil y Uruguay.
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Asimismo siguié la expansién trasnacional de importantes cor-
poraciones tales como: la Ford, Gillete, la RCA, la KXraft, Kellogg's, la
J.B. Williams y la Procter & Gamble.

En 1940 en plena Segunda Guerra Mundial penetra en dos mexcados
wis de Latinoamérica. México (1943) y Chile (1944).

Después de terminada la Segunda CohflagraciSn Mundial la Walter
Thozpson coﬁienza a penetrar en varios pafses del mundo. _

En Europa: Alemania (1956), Italia (1956), Pafses Bajos (1956) y
Madxrid (1968) ‘

En Asia: Filipinas (1956), JapSn (1956), Pakistfin (1956), Ceilfn
(1956) .

En América: Perfi (1957) vy Venezgela (1964).

En 1971 la Walter Thompson facturd 774 millones deo dSlares de
los cuales 355 millones provenian de 27 pafses, es decir, que el 458 de
EUS gan;ncias la Walter Thompson las obtiene del exteriox. En ese enton
ces esta cmpresa atendfa 700 cuentas y empleaba a 8 mil personas en 42
oficinas siendo la agencia mSB grande en 7 pafses fuera de los EUA.

Actuqlmente {1981) 1; Walter Thompson se encueétra facturando
2,212,0 millones de dSlares en el &mbito mundial y su brincipal cliente
a8 la Cadena Hotelera Hilton International, que le permite estax préseﬁte
én 121 ciudades de 84 paSses y traducir sus anuncios a 36 idionas ddferég
tes. ‘

En el cuadro No. 11 presentamos todas las filiales con las que
cuenta hoy en d!a.la Walter Thompson.

En 1963, la Agencia Mc Cann Erickson posefa filiales en 31 pai;
sas 10 afios ﬁeapués se elevaxon a 47. &us mensajes son traducidos en 25

idlomas. Su clients mfs antiguo @ importante, la cCoca-Cola ha llevado a
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la agencia a estar entre las mis importantes en el mercado mundial.

En 1971 la Mc Cann Exrickson factuxb 594 millones de dblares,
de &stos, 361 millones se obtuvieron de sus operaciones fuera de los EUA,
es decir, que el 60% provinieron de sus filinles internacionales.

Actualmente factura mundialmente 1,849.2 millones de dblares
y tiene €0 sucursales en 46 paises. Vease Cuadro No. 11.

En 1963, la Ted Bates no se encontraba todavia manejando inver
siones directas en ¢l extranjero, pero en 1975 posefa ya 26 filiales en
23 paises extranjerxros, siendo propietaria absoluta de 11 filiales euro-
peas y de sus 12 asifiticas. En 1981 Ted Bates facturaba mundialmente
1,578.1 millones de ddlares.

En 1963 la Young & Rubicam estaba instalada en siete paises.
Actualmente se oncuentra operando en 20. ILa Young Rubicam es la sequnda
agencia nis cgrande del rundo. En 1981 facturd 2,355.0 en el &mbito mun
dial.

La agencia SSC&B en 1963 no se habia extendido todavia al ex-
tranjero, sin embargo encontramos que en 1975 poseia 42 oficinas ubica-
das en 29 paises. Actualmente factura 1,168.3 anualmente (millones de
délares).

Ogilvy & Mather en 1974 sB6lo tenia una filial en el extranijero.
Hoy en éia cuenta con 18 mi@s y factura anualmente 1,933.8 millones de dé-
lares en el Zmbito mundial.

Leo Burnett en 1963 todavia no contaba con filiales en el ex-
tranjero a exepcidn de Inglaterra y Canadd. Posteriormente en 1969 la
Leo Burnett logra adquirir la segunda agencia britfnica la London Press
Exchange, que tenia 23 oficinas en el exterior. En la actualidad Leo

Burnett factura anualmente 1,336.0 millones de d6lares en el campo inter
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nacional. En el cuadxo No.ll podemos observar en que pafses se¢ encuentra

instalada la Leo Burnett.

La Kenyon & Eckhart en ¢l exterlior cuenta ya con representan-

tes en mis de 25 palses (vease cuadro No. 11)

‘Por su parte la agencia Campbell-Ewald, so encuentra instalada

en 15 pafses. (vease cuadro No. 11)

BBDO Intexnational cuenta con mis de 20 oficinas en el fnbito

internacional. Factura anualmente (1961) 1,400.0 millones Ca dblaxes,

Compton Advertising tiene filiales en 10 palses.

‘Benton & Bowles opexa en 15 pafses.

La agencia Foote, Cone & Belding se encuentra instalada en 18

palses y factur8 en ¢l &mbito mundial 1,153.3 _mulonan de d6lares -(1981).

1a Grey Advextising Inc. cuenta con mAs de 20 pafses en donde

se localizen sus filiales.

Y pox Gltimo 1la XHEG tiene filiales en 6 paises. (vuie cuadro

No. 11).

En 1981 la situacitn de las 10 nis grandes agencias del nmdo

pox su facturacifn eran las siguientes.

CUADRO No. 12

FACTURACION EN 19681 DE LAS AGENCIAS DR
' PUBLICIDAD KORTEAMERICANAS MAS: 'GRANDES DRI MUNDO

" (en millones do daBlaxes)
Agencia

Young & Rubicam.
Waltexr Thouwpson
0gilvy Mather

Mo Cann Erxickson
" Ted Bates

Facturacifn

2,355.0
2,212.7
1,933.8
11,849.2
1,578.1
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BBDO International 1,400.0
Leo Burnett 1,336.0
SsC & B 1,168.3
Footre, Cone & Belding 1,153.3
Doyle Dane & Bernbach 1,150.0

Fuente; Citado por la revigta E1 Publicista (La revista me
xicana de la industria de la persuacidn) Afio 2 -
No. 18 de 1982.

La publicidad en el mundo pricticamente se encuentra dominada
por los EUA a excepcifn de la Dentsu Inc., agencia japonesa que se encuen
tra colocada como la mis grande del munde, perc a pesar de ello son una
docena de agencias norteamericanas las que se encuentran operando en los
mercados mds grandes del mundo.

En efecto, la publicidad norteamericana se ha ido concentrando
a tal grado que estd presente en una infinidad de paises; ndtese que la
rayorfa de estas agencias controlan los mercados eurcpcos m&s importan-
tes, y con respecto a América, las agencias son controladas por las 10 |
més importantes de EUA. !

En 1970 -agrega Mattelart—- los norteameri-
canos se airbolsaron mis del 62% del presu-
pucsto publicitario mundial. En ese afio,
los paises capitalistas consagraron 33 mil
millones de ddlares a la publicidad: 20.6
millones fueron cosechados por Estados Uni
dos {en 1980 esperaban obtenexr 37 mil mi-
llones), 8 mil millones para Europa Occi-
(un poco menos cde mil millones en lo que
se refiere a Francia) y 2 mil millones pa
ra Japdn. (73)

Por otro lado, esta concentracidn obedece a que en el régimen
capitalista los sistemas de comunicacidn se van integrando segiin los vayauﬁ
requiriendo las neccesidades del capitalismo. Asf la inversidn directa

de las grandes corporaciones en el extranjero son seguidas por sus siste= .

mas de comunicacién, y es que lo que les interesa a las corporaciones
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es crear a txavés de estos sistemas una alta demanda de sus praductos,
es decir, que las agencias norteamericanas siguin el destino de las em
presas trasnacionales nortecuericanas, se instalan en los pafses en don’
de Gstas se establecen y fungen como pomvdces de estas- empresas.,
hhora bien, compxobemos los dicho con los siguiente~ &jemplos.
Proctex & Gamble, fundada en 1837 en Estados Unidos, actual-
pente consta da 18 plantas paxa la pxod\u:-ciGn de jabones, detexgentes
sinifticos, artfculos de tocador y productos alinenticios. Fosee filia~-
les en 31 paSses. (ver cuidxo No. 13)
Anerican Eome Produets, supresa nomm.xicam. czsada en l1892
' mmnu produce una anplia gama de productos como: drogas y calmantes,
mauvoz.; 36%, alimentos i«. aseo pexsonal 17%, axtfculons para el aseo de
habjitaciones y uso en el hogat ¢jabones entre otyos) 12%, almacenes 118,
y dulces 118. Amvarican Home Droducts Mn con ufs de 20 pafses e¢n
donde so encuentxan instaladas sus filiales. {vexr cuadxo Ko. 13)
' Colgate Palmolive, empresa fundada en 1606. ¥sts eagress e»
e} zesultado 2o una fusifin de pequefias pxoducioras de 3abfns ia Colgate,
ia Ahholivo‘ ¥ 1a Peet Brothexs. En 1963 la expresa adquiexe @2 eontxod
2e 1a ¥ildroot Co. Inc. productoxa de ténicos parm el cabells y 5 ecopa
Afas mis ialoa comos SM Edison ChemScal €o. Inc. Lakeside !.abontonele.
Inc., Consumex Producks, la Reefor-Gales Inc. y Kelona Rubistein. Actual-
‘mente su; ﬂlialu'_'u encusnixan cspom:i;hs on nfn Je 20 pafces. {(ver
cuadro No.13)
En 1687 se funda en Nueva York una espress lamada Clinton
Bristol Myexs Co. En abxril de 1979 la Rzistol eoapxa la Claixe} Inc.
fabricante ds coszticos, en 1363 compxs Dracket €0, Honsabol Preducts

manufactures, en 1367 adquiere an M ia Crnmumer Yroducts Division
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’ .

ALGUNAS EMPRESAS TRASNACIONALES Y SUS FILIALES EN EL MUNDO
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of Dontar Litd, en 1969 se fusiona con la empresa Caxmen <Charles Corp.,
en 1970 conpra f\bbott Tresges Inc,

La Bxiutol‘uyeza posea f£iliales en mis de 10 pafses (ver cua
dxo No. 13) .

En 1095 es fundada la Géneral Foods, bajo el nonbre de C.W.
Post. En 19322, Esta se asocia a la Postum Cexeal C€o. ¥y ya en 1929 ia enm~ |
yresa comienza @ funcionax bajo el nombre de¢ la Genexal Foods. |

| 1a Gonexal Foods enpxesa dedicada a la elaborxacién de acaeites
¥ gxasas vegetales dentxo de los mltiples axtfculos que pxoducﬁ. Actual '
nemte en deffeiX encontxax \um enpxesa que se dedique exclusivamente a |
sladorax und sola 1inea de productos.

Hoy en dfa, en 1a Unifn Americana, 3a Genexal Foods es }a pro-
ductoxa y ddstriduidora del 45% ﬁl_ caté que se consune en ese pafa. Tam
bién esta expxess se dedicn a labllcar'unaha prsparados, pbmns.'. aul-
ces y alimentos songelados. Asimismo, 1la Genexal Foods cusnta con 36 f&-
bricas denkxo da Ros ZUA y 2} almacenes de venta al piblico; en el entran’
Jexo @hmsmkumwa 29 fidwiess en dos pafses de Anbri
um;w:m;acwhhwnnmmumdsmu-pa_!_
sem, |

Con los einco ejexplos quc Qdimosx, hemos visto pues, que donde
hacen acto de puesancia las upnnk txasnacionales nortessericanas exis-
ten una © varias .gqnchl de wbl;ci&ad noMicms. vor oquio vi- .
mos que Ia Proctex & Gamble cuenta con filiales an México y Veneznela y
estas cuantas son manejadas por agencias norteaserieanss (Young & Rubicam ‘

¥ Noble ymhdu £ilial s 1a Benton Bowles). .
| ' » condinuacifn en e} cuadro No. 14 presantancs la lista de los

;10 pﬂn‘cipnlu. anuncfantes nozteamexicanos fuexa de los RUA en 1970,



CUADRO No. 14

PRINCIPALES ANUNCIANTES NORTEAMERICANOS FUERA
DE ILOS ESTADOS UNIDOS EN 1970

Inversidn publicitaria
(millones de dblares).

1. Procter and Gamble. 265,0 ¥
2. Genexal Foods ' 170.0
3. Sears Roebuck 130.0
4., General Motors 1249,0
5. Warner-Lambert (P. Farmacet) 126,0
6. Colgatoe-Palmolive 121,0
7. Bristol Myers. (farmacet) 117,0
8. American Home Products. 100,0
9., Ford Motor Co. 90,3
10. ATT 86,6

.

* Esta inversibn es tomada en cuenta s5lo para los paises
del Tercer Mundo.

Fuente: Mattelart, Armand. Agresién desde el Espacio Ed.,
S. XXI, México 1980, séptima ed;c;on, p. 142,

Ahora bien, analizando el caso de America Latina, observamos
una fuerte tendencia de la penetracifn publicitaria norteamericana, pues
como senala Ida Paz:

Es indudable que las corporaciones multi-
nacionales utilizan la publicidad en gran
escala en los paises del Tercer Mundo co-
mo un medio efectivo para crear una alta
dermanda a sus productos -independientemen
te del precio~ frente a las mercaderias
nacionales, y hacer creer al hanbriento,
al explotado gue le estan vendiendo pro-
Quctos de alto valor nutritivo cuando en
realidad es todo lo contrario. (74)

El cuadro No. 15 nos revela cbmo fue créciendo elvgasto publi-
ciﬁario en los paises de América Latina, en el perfodo que va de 1968 a
1974. éste crecimiento ha llegado a tal grado que Am&rica latina esti
considerada como la principal regifn del mundo en que su sistema de comy

nicacidn se encuentra sustentado en gran medida por la publicidad.
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CUADRO No. 15

CRECIMIENTO DE GASTOS PUBLICITARIOS EN
AMERICA LATINA ENTRE 1968-1974
{millones de dblares)

. pafs 1968 S 1978 . '

Argentina . .247.4 - 285.0 15.2%

Belivia 7.6 3.6 ' -52,64

Brasil 233.7 941.9 303.08 )
Chile 33.7 31.2 =7.4%
Colombia 66.0 o 81.7 | 23

Costa Rica T 1a 12.8 1063.6%

Ecuadexr 11.0 23.4 112.7%

'E1 Salvador 2.1 ‘ 2.9 : 39.1%

Guatezala’ 3.2 7.2 - 125.08

Honduras 1.6 . 2.4 50.08

México _ 319.7 353.4 _ 10,56

Nicaxagua 1.2 : 3.4 ’ 189.3%

Panam§ .9 8.9 880.9%

Perf 33.6 59.5 77.18

Puerto Rico 50.0 72.3 44,68

Uruguay 5.6 10.2 . 82.1n

_ Venazuela | 48.2 124.3 157.9%

TOTAL 777.4 2024.1 . 89.6%

Fuente: Staxch, Inxa. Hoopex and International, Advextising
Association World Adversitin Expeditures.

Como pudimos cbsarvar en el cuadro anteriox, 8&ste nos dme?tu
que en sblo seis Qﬁos la publicidad aument$ en un 89.8% en Latinocamfrica,
lo cﬁal quiere decir que el ixpacto de la publicidaﬁ trasnacional en la
regiSn se debs no Ginicamente a cxear la promceifn de ventas, sino que ba-

jo este control la penetraciln de los valoxes sciicculiurxalas de la ideo-

logsa burg\iou' son nfs fhciles Ao inunicar, pueR IECOXGaRDE que la mayo
r{a de los medios de comunicaciSn latingamaricancs sstfn bsjo el dominio
publicitario trasnacicnal norteamazicano.

L



"Los diarios latinoamericanos -afirma Kaplln- dedican el 46% de

su espacio a la publicidad comercial, el 93% de las estaciones de radiales
latincamericanas, excluyendo las cubanas, son comerciales en un 90%.(75)

LCespués de haber analizado brevemente en estas @ltimas pigi-
nas el caso de Anfrica Latina dentro del contexto de la dependencia pu-
blicitaria norteamericana, pasaxemos a examinar en el sigulente capitu
lo el caso concreto de nuestro pais, pues como nacién subdesarrcllada
su sistema de comunicacidn y mis especificamente el de 1la pubiicidad,
se encuentra inmerso dentro de una estructura neocolonial y dependiente
que lo hacen ser transmisor de una cultura trasnacionalizada.

Por ello Ida Paz afirma con gran certeza: "Por ese camino neo=-
colonizante se llega a incidir en el sentimiento de desarraigo del negro,
el indio, el mestizo de Africa, Asia y América Latina. Estos son los re-
presentados en los avisos publicitarios en su condicifn de dependientes,
como seres inferiores, prestos a escuchar las maravillas del mensaje bur—~

gués. (76)
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CAPITULO QUINTO
DEPENDENCIA ¥ PODER TRASNACIONAL.

Dentxo del esquema de la dependencia estructural encontramos que
en el caso de nuestxo pafs, &sta ha eido siempre pro&novid}u pox fuerzas ex~
ternas. Asimismo encontramos que su'a caﬁxbiou transformaciones han ﬁido
opexados de acuexdo a los grandes cambios y transformaciones que han wu-
frido las diferentes formaciones econfmicas potenciales. Asf 1o afirma
theotonio Dos Santos:

La dependencia es una situacién en la-
cual un clerto nfimero de pafses tienen
su economfa condicionada pox el desa~
rrollo y expansifn de otra economfa a
la cual la propia estf sometida. La re
lacifn de interdependencia entxe dos °
n8s economfas, y entre éstas y el comer .’
cio mundial asume la forma de dependan-
cia cuando algunos pafses (los dominan-
tes) pueden expandixzse y autoimpulsarse, _
en tanto que otxos pafses (los dependien '
tes) s6lo lo pueden hacer como xeflejo

~ ds esa expansifn...{1) .

Los orfgenes de 1a dependancia en @l caso de Méwico nacen con -
el dominio espafiol, que se fundaba en el control director de- las colo-
nh: para su uplmciﬁn por medio do tr.ﬂmtos y un ' comexclo uglmnn
do. la erhh de las manufacturas upnﬁolu que estuvieron inﬂuidal '
90: h- prulonn inflacionariss, como conucncnch dcl tnlhdo hﬂnu
rtnpidq a 1a wetxfpoli del oxo y de Im phu americanos, fueron los ‘con
uibu*dox.u del desarrollo de las industrias manufactureras de Inglate- -

. xze ¥ Francia que podfan ofrecer mfs calidad y precios mnfs bajos. Es-
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to obedecib a que por un lado, todo ol torrente de plata y oro america
no que 1llegd a la ciudad espanola como botin, era destinado casi en su
totalidad a Inglaterxa y a Francia a cambilo de manufacturas, los cuales
fueron fortaleciendo cada vez mis su industria manufacturera.

De esta forma encontramos que la mayoxr parte de las manufac—
turas que entregaba Espafia a sus colonias eran de procedencia inglesa,
propiciando a la larga su decadencia econdmica.

Con la irrupcidn de las tropas napolebnicas en Espafa, Améri
ca Latina encontrd la ccasidn propicla para convertir en realidad polfiti
ca su libertad con xrespecto a Espafa, cue fue en esencia un cambio de po
dexes, es decir, que el cambio estuvo sujeto a una forma de colonialismo
superior presidida por el imperio inglés.

Bajo su potencialidad industrial, Inglaterra se fue apoderan=
éo de la gran mayoria de los mercados de América, inclusive llegdé a con-
vertirse en su mejor cliente, debido a que la fuwerza industrial absor-
bia gran cantidad de materias primas y productos agricolas alimenticios.

Si bajo el dominio mercantilista espafiol
los metales preciosos eran el principal
articulo de exportacidén colonial, en el
nuevo sistema de dominacidn imperialista
-fundado en el "libre cambio"- las mate~
rias primas y los productos agricolas
alimenticios iban a paszar a primer plano
brindando asi la oportunidad a los terra
tenientes y grandes comerciantes criollos
de desempedar un papel nis orgdnico en el
comexcic erxterior y esta vez ante un clien
te mis prdspero. (2)

Con esta nueva reglamentacidn mercantilista, Amé@rica se vio
obligada a adaptarsze a los vastos cambios en la correlacibn de fuerzas
internacionales y a las nuevas modalidades de opresidn que se abrfan

con el ascenso del capitalismo inglés.

Esta nueva foxma de dependencia se fue convirtiendo en estrug
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tural en América, y en el caso de México concretamente abrif definitiva-
mente el paso & las manufacturas extranjeras, despojando de esta manera
ala primitiva e incipiente industria nacional,

Baio los intereses exteriores, la agzoiﬁduath 80 convirtil al
monocult-;iiro. és decir que los intereses extranjexos sectorizarxon la
agricultura de acuexdo a sus intereses. ‘ |

*1a estxuctnxa-piodnctiﬁ intexna -afixma Theotonio Dos Santos~

se caracteriza asf por una zxfg9ida especializacifn y una oriontacﬁn ds xe
| gionu entozas hacia la monocultuxa® ™

Esta demanda de la produccifn estada condicicnada por los cen-
trxos hegembfnicos, Que requexfan cada vex nfs de las matexias primi de
sus colonias.

Paulatinamente este procesc se¢ trastocl: Ambxica ILatina comen
26 a sﬁ!;ir canbios xespecto a su dependancia estxuctural. En el caso de
nmco. -este viraje se presentl o principios del Siglo XX; llos Taggos
que presentaba esta nueva dependencia fuexon los -:lmhnltua‘

mu-»ﬂm«wmntmm a mghhugusf«u'
cmmhspleﬁu.mﬂmoﬂm-mm !onn&ndnhul&n
imperialisea. | |

En ests unud:;, el creciniento de las Wn‘u e infuatriss
| naeioﬁales fuexon xeivindicdndose. Suzgiexon de ecte mdo las pﬂnﬁu
leyes vcndadoxmnu pxouccionisun qua, consmanwenu paza nuestros
pa!un. doju'on de sex mercados paxa las manvfactuzas e m uuc
to extxanjeras. Aaf fue cfmc las !m&p&enn- busguoaies m.tmlu !\uxoa
M este mercedo, d:fendifndolo con arancelss ¥ m; pexo 388
com0 sa fus cerrando asta caduca forua ds &ipendinein para Los inperialis
tas, fus abrifndose pox otro ledo uns meve josva 83 @pasdescia, 3a txans
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ferencia tecnoldgica.

Fn efecto, el establccimiento de una in-
dustria nacional tenfa gue hacerse con
equipce y maquinaria de un nivel técnico
scmejante al de Occidente, o no habria pg
rreras aduaneras capaces de atajar una com
petencia ruinosa. FEra necesario entonces,
abastecerse de medios de produccidn en los
grandes paises capitalistas, y para ello,
las j8venes burguesias sélo contarfan con
los ingresos en moneda extranjera prove-
nientes de la venta de materias primas, mi
nerales y agricolas en los mercados de
aquellos paises. De tales neccsidades sur
gfa al nundéo una nueva forma de dependen-
cia: la ncocolonial; un nuevo tipo de cpre
sidn sobre el mundo subdesarrollade: el
neoimperialismo (4).

De este nucvo viraje surgid también una nueva potencia, Estados
Unidos, que fue despojando y desalojandc paulatinamente a los capitales

europeos (Inglaterra y Francia principalmente), de América.

Esta nueva potencia fue ejerciendo su predominio poco antes de qu
comenzaxa ¢l presentec siglo, pero a partir del t&rmino de la Segunda
Guerra Mundial este predeominio era ya un hecho.

ahora bien, es menester sefialar que la deperndencia de los paises
latinoamericanos continfa estribande en este sentido, el tccnolégico',
pues aunque la transferencia de tecnologia compone uno de los elementos
de la JED, entre la que destacan las empresas trasnacionales**, es impor-
tante subrxayar la creciente dependencia de México con respecto a dichas
empresas, debido a que son ellas las que determinan los sistemas de explo
tacibn y de dominacidn en nuestra economfa, y a su vez mantienen someti-

dos a nuestros paises, convirtiéndolos en dependientes. Pero este control

% Es importante aclarar que tembién existen otras formas de dependencia
como es la Inversidn Extranjera Indirecta, pero no lo hemos querido se-
flalar ya que este no es el caso de nuestro estudio,

** para ahondar mis sobre estos conceptos vBase el Capitulo Segundo.
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no es nadamis econémico, como dice Claudio Jedlicki, "...la dependencia
¥ la subordinacifn (ejercida por los grupos mongblicos en los pafses de-
pendientes) se verifica en un conjunto de niveles: tecnolbgico, financie
xo, cultural, politico, ntc.".(s)

Aﬁora bien, la instalacifn da fillales trasnacionales en nues-
tros palses ha :ldo aumentando gradua]mepte. lo que ha hecho que Héxico
hoy en dfa conforme una de las tantas 6rbitas del xmpexhliémo.

Antes de Beguir avanzando, es necesario dejar seflalado que
nuém_t.ro sstudio va a orientarse sobxe osta diroccibn. Como vd:‘eno;"nﬁ ;

adelante, el crecimiento y desarzollo de las empresas trasnacionales por

medio del proceso de la IED en nuestro pasls, ha llévado aparejado asimis~

00 el surgimiento y desarrxollo tanto de los medios publicitarxios comu de

l1os medios masivos de comunicacifn como rxespuesta a una ya raquitica y
‘dnnt‘arqmblc situacifn de) sistema capitalista en su fase superior. Pa-
xa entender este proceso, es necesaxio, examinax primeramente el desaxro-
110 de 18 12D en Ménico, debido a gue 1o empresa filial forsa wno ds 1os
elementos de dicha imversifs. |

 Inversifn Extanjera Directa en México,

. Para comenrar a analizar este desaxrollo, hcl\ol cn!do eommion

te Mux la m a partirx do! pexibfdo del po:!i::hto. pues si bien ya ha-

4

" pia uplulu enternos antes de este pexiodo, cresmos que e a pu-ur del

jso:urnto cuando comienza a tomar auge.

m bien, la IED fue llevada a cabo por las metxfpolis, coxxes

pondiendo a una fase mmmunmm. es decix, el monopolista,

que presentaba como principal condiciSn 1a de expandizes y exportas cspita




les para obtener con ello mejores formas de ganancias.

AsS fue cémo, durante la €poca del porfiriato, los grandes ca-
pitales de Inglaterra, Estados Unidos y Francia, principalmente, comenza
ron a penctrar en nuestro pafs. De esta manera veros que; "Las inversig
nes norteamericanas e inglesas se orientaron en lo fundamental a ferroca
rriles, minerfa, metaluxgfa y petrSleo en tanto que las francesas (lo
hicieron) en los bancos (y la) industria".(G)

Estos capitales extranjeros se encontraban actuando en las ra-
mas gue servian o conveaian a los intereses imperialistas. Por ello vemos
que las inversiones directas destinadas a la minerfa tenfan por objeto la
fabricacifn de metales industriales para despu@s ger exportados a los pal
ses hegeménricos.

En el caso de los ferxocarriles, la inversibn se orientd en el
sentido de facilitar y dar mayor celeridad a la exportacidn de productos
sobre todo de materias primas -por lo que las rutas se abrieron hacia el
Puerto de Veracruz, en el caso de los paises europeos, y hacia las ciudg
des fronterizas de mayor importancia para los Estados Unidos-.

Las IED dirigidas a las empresas agricolas se orientaron espe-
cificamente a crear sectores de monocultivo que cbedecieron a sus necesi-
dades: los ramos de mayor produccidn fueron el café, el cacao, el algo-
d6n y la vainilla, entre otros, destinados en su mayor parte a la expor-
tacidn.

En el caso de los bance, dichas inversiones fueron encauzadas
a mantener el financiamiento y asentamiento de las empresas extranjeras,
que permitian por wun lado, acrecentar la influencia sobre el gobierno mg

xicano y, por otra, apoderarse del control de la economia mexicana.
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* ‘
Respecto al capital industrial , entre 1876 y 19il fue crecien

do paulatinamente, Los latifundistas pasaxon & ser industriales y los

comerciantes se introdujeron poco a poco en la produccifn textil. Dentro
de este ramo, las IED tambi&n comenzaron a penetrar, principalmente las
francesas y algum_aa otras eurcpeas, quienes so asociaron a los ixwars.io-'
nistas nacionales.

“En e?ta pexfodo, casi 1? wmitad de la incipiente inversifn indus
trial provenfa de inversionistas mexicanos.

De esta foxma, obacrvms que duxante el porfiriato la IED fue
zeciendo en 1a medida en que las negociacioneq noxteamxicanal y la de
los pa!ses euxcpeos fueron sentando las bases paxa facilitar de esta mane

za su pcnegxaciﬁn. '

Durante el gobiaxno da pPoxfirio Dfaz, la IED tuvo pocas dificul
udéa para penetrar en nuestxo pafs, gracias a que dicho gobierxno se en- ‘
contraba influfdo por las ideas del liberalimmo econbmico y favoxecfa a
la :lnmsiﬁn extranjexa cxefndole las condiciones Sptimas para qus pudie-
ra opexar de la forma més idBnea.

Durante el gobierno de Poxt:lxio pfaz su pxodujo una copiosa ex-
pansisn de las invexsiones mnopolistas outadounidonun ¥ europeas, que
trajo como xesultado un pxonto y considerable desaxxcllo de un sistema
_qtln'apinaa comenzaba & consolidarse on el texritoric mexicano, esto es,
el capitalismo. Este proceso da celsridad @dujo al pefs a 1a dependen
ciay subordinacién con xespecto a dichas potencias.

Por ello Jos§ Luis Cecefia Gimez afirma cus "...1a depandencia
xespecto al exterior (...) sa ranifsst$ en la orientacifn genexsl de las

iAnvexsiones y en la proyeccifn do ls acencafa nzcional ksvis o) extegxiox®, 0

* rntiendase come sector Infustylal muomfagtuxer:. .
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Otro aspecto importante gue hay que hacer notar durante estec
perfodo fue de que todas las inversiones extranjeras directas hecha; en
México "...las norteamericanas fueron las mis constantes, las més>extqg
sas, las mis cuanticsas, las mis 'coloniales' y también las que desper-
taron mayor recelo".(a)

El siguiente cuadro nos revela efectivamente que las inversio-
nes extranjeras norteamericanas eran las mis cuantiosas y las mds cons-—
tantes.

Como se puede observar del cuadro No. 16, la IED, sobre todo
la norteamericana, mostraba ya un gran peso sobre la economia mexicana.

Segiin un estudio realizado por Jos& ILuis Ceceﬁa* sobre este
periodo, seiala que de las 170 empresas mis importantes del pals, el 77%
era controlado poxr capitales extranjeros, mientras que solamente el 23%
correspondia a los capitales nacionales. Con &sto queda demostrado que
durante el gobierno de Diaz la economfa mexicana se encentraba subcordi-
nada a las "metrdpolis": Estados Unidos, Inglaterra y Francia principal-
menté.

Otra de las caracteristicas que habria gue apuntalar sobre di
cho perfiodo, es el hecho de que la distribucidn sectoxial de la IED se
localizaba principalmente en la infraestructura moderna, actividades ex-
tractivas y explotacién de tierrxa, pero, como veremos mis adelante, la
empresa forfnea ha ido desapareciendo paulatinamente de todas esta; ra-
mas y presentdndose en otras,

Pero bien, dentro de este esquema de influencia y subordinagién,f

el propio sistema se veia cada vez mis incapacitado para ajustar los dese~

* Yéase Cecefia Gamez, Joséd Luis. México en la Orbita Imperial, E4., El Ca~
ballito, México 1979, p. 51-55 .
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quilibrios de un sistema de privilegio y de un cada vez mayor sector
de descontento, debido a la rigidez de las ingtituciones que llevd al pals
a un enfrentamiento abierto en contra de ese sistema de privilegio.
Durante este periSdo revolucionario, las IED se wvieron merma-
das sobre todo en lo referente a mineria, bancos, industria y la electri
ciéad fundamentalrmente.
La etapa violenta de la Revolucidn Mexica
na ~afirma Eduardo Gonzdlez- provocd un
importante transtorno econbmico en el
pafs. (...) Con excepcifn del petrdleo,
cuya drea territorial se ubicd en las
Costas del Golfe y funcioné como encla-
ve en el sentido mi3s riguroso, todas las
raras de la actividad nacional okservaron
una situacidn de estancamiente o retroce-
sc evidenciando ccn ello la desarticula-
cidn del szistema de acumulacidn estructu-
rado en el porfiriato. (9)
la baja en la actividad econdmica comenzd a recuperarse en los
afios veinte, sobre todo en las actividades exportadoras (mineria y petx§-
leo). Pox otro lado, la IED aumentd auncue de una forma muy reducida de
bido a los acontecimientos. En 1929 la IED norteamericana ascendia a 682
millones de dSlares, mientras que las inglesas en ese mismo afio se eleva-
, . . . (10)
rcn a 160 millones de libras esterlinas.
La década de los treinta no trajo considerables cambios dentro
de la estructuraz econdmica: las IED continuaron concentréndose, b&sicamen
te en las ramas donde tradicionalmente habian operado (minexfa, petrbleo,
ferrocarriles, banco, electricidad e industria). Duxante este periédo,
el sector manufacturero continud en manos de los grupos nacionales, lo-
grando atraer muy limitadamente a los capitales extranjeros.
Fue a partir del Goblerno de Lizaro Cardenas que las IED comen=~

zaron a tomar otro rumbo. Este gobierno se caracterizd por el asiduo res

cate de las riquezas nacionales que se encontraban en manos de las empre-
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sas monopolistas (petrSleo, ferrocarriles, bancos).

“En 1940, Gltimo afioc del gcbierno del general Lézaro cSrdenar,‘--"‘ '

las inversiones extranjeras directas se hnhian redusido a 2 262 millones
de pesos, equivalente a 419 millones de dslaxen, de la cifra de 3,900
nillones do pesos a que ascendfan en 1935. Eéto significa una reduccibn.

del 424+ {11

A partir de entoncoa; comenzaxon a i'oméntarse las invorsiones
extranjeraa} directas en el sector industrial manufacturexo. En 1939, la
IED en el sector manufacturero se constitufa de 559 millones de POBOB,

en 1940 ya ascendfan a 746 millones, es d&¢cir que en un aflo ascaendiexon

nfs 4o un 259.

A todo lo anterior, Ricardo Torres afirma:
No es da extrafiar pues, que la inversiln .
extranjera haya abandonado los campos tra=-
dicionales como la minexfa y el petrfleo,
la electricidad y los transportes, en don
de funcionan limitaciones legales y hay con
trol del gobiernc. A cambio de &sto, ha
encontrado en la industria de transforma-
cifn y en e}l comexcio dos filones tan ri
cos o mis que los da aquéllas actividades.
Todo lo dicho acexca de la gran empresa in
curbe en alta proporeifin a las expresas
extranjeras. (12)

‘ zsto. fortalecimiento de la industria manufacturexa se vio am~
plhdzi debido a la nueva 'diafxi&xcit?n del ingreso y -a la :lncotporaciﬁn‘
de clertos sectores de la peblacifn al intercambio wcantii.'el deﬁir, _
al rompimiento acelerado de relaciones Qe producéi&n *precapitalistas®™,
adem$s da la sustitucibn de mpcmcionné estimiladas por el proteccio-

. cm@nu. pMs decir qua dnnnﬁm ol pexfodo caxdenista
ia eccnomfa mﬁicmu habfa crecide Mltrhlmnta, sebxa todo en ol 61
timo afio Ge su goblerno, pexo simultanszuents encentrazos que ésta exa
todavia prepondexantenenta sgritola, ys m ‘d4s ahf =& generaban
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la mayor parte de los productos, ademis de que la poblacidn econbmicamente
activa dependia de este sector.

Otro factor ~pero de Indole externo-, que contribuyd al fortale
cimiento de la industria manufacturera en M8xico fue 1la exacerbada es-
casez de importaciones de manufacturas generada por 1la Segunda Guerra
Mundial.

Por otrxo lado, en 1940 las inversiones en el sector manufactu
rero eran ya dominadas por los industriales noxteamericanos, dominacién
que siguen ejerciendo hasta hoy dia.

Al asumir el peder el general Avila Camache, la industrializa
cidn se encontraba en pleno ascenso, sobre todo en lo referente al sector
manufacturero, estimulado también por el crecimiento urbano, lo que pexr-
mitia la expansidn del mercado interno y a las fuertes inversiocnes en la
infraestructura (energia, transportes, comunicaciones, etc.).

Hay que tomar en cuenta los factores externos que influyeron
durante esa época para el crecimiento econdmico de México. La interven-
cidn norteamericana en la Sequnda Guerra PNundial trajo resultados favo

rables para la consoliduacién de su desarrollo econémico. En primer lugar,

el &mbito territorial en donde se desarrolld la guerra no alcanzd al con
tinente americano, lo que es de trascendencial importancia en el éesarro=-
1lo histbérico de la ecoromia mundial, debido a que los Estados Unidos

no fue atacado territorialmente, Esto le permitid, por un lado, sequir

desarroll&ndose internamente, lo cual trajo como consecuencia su solidi-
ficacibn eccndmica y politica, es decir, que se consolidd como primera o
tencia del mundo. Por otro lado, al término de las hostilidades en Euro
pa, los paises de este dmbito se encontraban al borde de la bancarrota,

teniendo que acudir financieramente a la finica potencia que ain permane-
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c{a intacta y estable, Estados Unidos. Con ello, la Unibn Americara for
taleciS cada vez mis sus capitales y dentro de su expansifn internacio-

~ nal sentS las bases para el desarrollo comercial y financiero de sus gran '
des empresas, y lo llevd a extendm.; BU p?edominio dentro de la economfa
zundial. ‘

Las condiciones impuqstas por el impe:ialisx.no‘ ynﬁqui dentyro
del marco estxuctural Mﬁal. ®...di0 lugar a una pblitica sistenftica
de penetracifn econbmica -comercial, inversiones dixecﬁs, c‘deitoa,. ayu
das~ y a través de ella a una vigorosa .'Ln.fluonoia ‘on' todos los Grdeml

de 1a vida,..» 9

no s8lo de nuestro paIs sino de muchos otros,

Por ello podenos afixrmax que, despuls de tominadh' la ‘quern,'
nis o menos en 1945, la lndustr:la' manufacturera comienza a serxr en".'uéxi-
co al nficleo ordenador del proceso de acurulacifn en @1 que la 1ED jue- ’
ga un papel de creciente impoxtanchs en 1940 aolamentobol 7% de 1la IED
era destinada a la industria manufacturera, en tanto que ya en 1950 se
deatina a este sector el 26% de la inve:ai&n directa, en 1960 én?is al
55.8% y en 1968 el 74.2% era destinido a este sector. ‘{"”

Pexo antes de continuarx, ¢‘5 iqréoxtante sefialax q\'m la posic:l&x
cobtenida por los Estados Unidos deaﬁués de 1la guerra lo 1levS a estadble .
cer en el mucado mundial su polit:lcn de nando En México creb las con
diciones y capacidadu xeales do acurulacifn bajo el podor de su tecnolo-
gla y medios de pxoducci&n. que hacfa manifiesta la domdcnch d- 1a in«
dustria nacional y de la economfa m;lcana en su conjunto, pxodo-inando de .
esta manera la industria extranjexa socbxe 1a n\lutn. ‘

AsL pues, on 1955 Estados Unidos pnttc&pnba €on un poco -‘.
del 718 de las invexsiones extranjexas directas, de las cuales el 458 lo

dastinasba al sector mamufacturexo,
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Ahora bien, la década de los cincuenta puede calificarse como
parte del perfodc del "Qesarrollo estabilizador" de la industria manu-~
facturera. Por el contrario, las actividades extractivas, y la explota-
cidn de la tierra y la infraestructura dejaron de ser fuente de inver
5ién para los capitales extranjeros: en mirerfia redujeron un poco mis del
50%, es decir, gue pasaron a constituir del 28% en 1940 al 19.8% en 1950;
en la agricultura disminuyexon casi el 90%, pues en 1940 constituia el
7% de la inversidn extranjera total y va para 1955 sélo el 0.7% era ca-
nalizado a estas actividades; el sector de comunicaciones y transportes
se redujo del 39% al 13.3%, es decir que su porcentaje bajo un poco me-
nos del 75%.(15)

Ya habiamos sefialado anteriormente que la sustitucién de impor
tanciones, estimulada por el proteccionismo, dio origen entre otras cosas
al crecimiento industrial manufacturerc, pero este factor repercutidé asi-
mismo sobre la cconomia. en su conjunto, debido a que esta industria se
concretd sblo a abastecer el mercade nacional, concentrandose una fuerte
p;oporciﬁn en las zonas urbanas, con lo que generd nuevos cmpleos, pero,

y he aqui lo importante, los insumos industriales importados se costeaban
con las exportaciones de otxos sectores y cuando no se lograba saldar
esa cyenta se liquidsba mediante el endeudamiento externc y la importa-
cidn de capital.

Esta importacidn de capital como sehala Fajnzylber:

...adgquiere una importancia creciente en

la medida en que las Empresas trasnaciona
les amplian su campo de accidn en la indus
tria nacioral, o bien a travds de la in-
versién directa, o mediante contratos de

de tecnologia, van elevando su participa-
cidn en las ramas wds din&micas de la in
dustria mexicana y la imprimen a &stas mo-

dalidades que coxresponden a la naturale-
za e intereses de la Empresa Trasnacional




en su conjunto. (16)

Las consecuencias ante estas medidas se dejaron sentir en la
década da los sesentas, pues ciertamente encontramos que el crecimiento
industrial se encontraba apoyado por la ya fuerte industria extranjexa,
es decir, la l‘::mpx'eaa' Trasnacional y no por aquella tan mencionada "poiI-

tica de fomento”, que daba cuenta de sus reducciones, estructurales en
el mrgo del crecimiento econfmico de México. As{ tenemos ques

...la inversifn extranjera en el sector
industrial se increment$ de 32 millones
de dblares que representaron el 74 de
la aportacifn privada de capital exter—
no en 1940, a 2 mil 083 millones da 46~
lares, y el 748, en 1970. E1 porcenta-
je de participacifn, en el valor de :
produccifn, en este {iltimo afio varif,
desde 8.6% en la rama alimenticia hasta
el 79.3% en la maquinaria el@ctrica.
Por lo general, los porcentajes mfs al=-
tos se situaron en las industxias pro-
ductoxas de bienes de capital indus-’
trial. (17)

Ahoxa bien, hemos visto ya, que wfs o menos el 754 de la .IBD
se destinaba el sector manufacturexo y un 148 de dicha inversién al sec
tor comarcio, pero lo que no hemos dicho es que estos mectores se encuen
.&m dominados pox lé empresa trasnacional. Para ello Alcaso Aguilax
lﬂm:‘ v ‘ o coo

<
El grueso del capital extxanjero (...) cque
en los {fltimos afios ha crecido a un ritmo
sin precedente, se canaliza en la actuali-
dad hacia la induatxia y, complementaria-
xente (...) hacia el comexcio y los sexvi-
cios mfs lucxativoe. A consecuencia de

. ello, lo que a menudo sa proclama con in~ : :
genuo -orgullo cuxo la “industria nacional®, o
es, en buena parte, un conjunto de grandes '
empresas controladas :otal ¢ parcialmenta
Ppor podexosos interssci cxtraniexos (...)

© entre las que destacan firmas conocidas
zundialmente tales como Foxd, General ko=
torxs, ml“. mm. mc
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Anderson Clayton, Nestlé, Unidn Carbi
de, Monsato, Imperial Chemical, Cina-
mid, Unilever, General Tire, Ciba,
Spicer, Kimberly Clark, General Foods,
Heinz, International Harvester, John
Deexe, Phillips, Du Pont, Kodak y una
larga lista de conglomerados (18).

El cuadro No. 17 nos muestra el destino que han ido tomando

las inversiones extranjeras directas durante el transcurso de los aflos,.

CUADRO No. 17

INVERSIONES EXTRANJERAS DIRECTAS
POR ACTIVIDADES
(Afios seleccionados)

{millones de pesos)

Actividades 1939 L3 1955 % 1959 % 1960 %

Total 2,299 100 11,491 100 15,5% 100 13,516 100
Eléc., Gas y

agua 744 32 2,548 22 3,007 19 186 1
Transpoxtes

y Comun. 712 31 740 6 320 2 384 3
Mineria 604 26 - 2,138 19 2,628 17 2,100 16
Industria 141 6 3,937 34 6,666 43 7,528 56
Comercio 70 3 1,482 13 2,285 15 2,452 18
Agricultura

y Canaderfa 16 1 221 2 219 1 243 2
Petrbleo 5 (0) 206 2 86 1 269 2
Construccibén (0) 141 1 110 1 110 1
Otras 6 (0) 78 1 230 2 232 2

Nota: Menos del 0.5 por ciento.
Fuente: Citado por Cecefia Gimez, Jos& ILuis en, México en
la Orbita Imperial, Ed. El Caballito, México 1979, déci-
ma edicidén, p. 135.

ahora bien, respecto al sector industrial, el siguiente cua-

dro nos revela la presencia de las empresas trasnacionales en la industria

manufacturera.
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paxa la elaboracifn del siguiento cuadro, el autor consider8

tomay una muestra de 651 empresas.

CUADRO No. 18

PARTICIPACION DE IAS ENPRESAS TRASNACIONALES
EN LA FRODUCCION A NIVEJ, DE RAMAS INDUSTRIALES

. participacifn de las ET en la
. produccibn de la rama. )

hlimantoh 21‘5

Bebidas : 30.0
Tabaco 96.8
Textiles : 15.3
calzado y prendas . :
de vestir » ’ 6.2
Madera y coxcho ' o ' 7.9
Muebles y accesoxrios ) - ' : 3.8
Celulosa y Papel AR I 32.9
Editoxiale e Impxent: : . T o 1.9
Cuero y Papel : . S LT 3.8
Productos do Hule e e 63.9
Quinica, excluida farma - : S A
cia y cosméticos o e 412
Farmacia y cosnfticos S, o - " 55.9
productos de petrSleoy R o
Cogue . L ' ) S 48,7
Minorales no metSlicos A 20.8
Metflicos bisicos ‘ - o . 46.6
Productos metflicos o . . 20.6
Maquinaria no elfctrica Lo S 52.1.
Magquinaria electrica S o . 50.1
Matexial éa Transpoxte ‘ , ' 64.0
Manufacturas diversas S 3.
TOTAL _ o : 34.9

Fuente: Citado por Fajnzylber, Fernando y Martinex

Tarragb. Empresas Trasnacioles, Ed. FCE,
uénico 1976, p. 153.
Respecto al capital de la industria manufacturera, habx$a que
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hacer notar que, en 1970, del 74% que la IED destinaba a este sector ol
701 provenia de capitales norteamericanos.

Si ceomparamos los porcentajes de 1976 y de 1980, respecto a la
participacidn de capital extranjero en las empresas establecidas en México,
tenemos que en 1976, de las 651 empresas mds importantes el 34.9% pertena
cia a los monopolios extranjeros, pero ya en 1980 ese porcentaje subid el
12.5%, es decir, que de las 500 empresas mis importantes de México, el
38.5% pertenecia a capitales extranjeros.

Con esto queremos dejar asentado, una vez mis la clara dependen
cia econdmica de nuestro pafs con respecto a los grandes conglomerados tras
nacionales y que &stos & su vez afio con afio se van apoderando de las ramas
mis productivas de la economia, acentuindose de esta manera dicho fenfme
no.

A continuacidn y ya para.terminar este capitulo, hemos crefdo
cenvenicente elaborar un cuadro representativo de la penetracibn de las
ET en Méxicc, sobre todo de agquellas que recurren a les medios publicis
tarios para elevar mis sus ventas y por ende su produccibn, pues como ya
lo hemos diche anteriormente, esta andlisis nos pexmitira comprobar nues-
tras hipdtesis, al demostrar que la penetracidn e estas empresas ha ido
siempre accrmpanada de sus instrumentos de refuerzo como 1lo es la publici-
dad, quien siempre ha estado al servicio del gran capital (sobre todo las
agencias de publicidad, aspecto que desarrollaremos posteriormente, sdlo
recordemos que: en 1976, de las 170 agencias que operaban en México, sblo

)

cuatro eran ccmpletamente x:*.e'z:ic.amas)(19 + lo que nos lleva a afirmar que
otro de sus instrumentos ha sido el apoyo y apoderamiento de los medios de

comunicacién, que aunque en México se encuentren en manos de la empresa

privada nacional sirven al gran capital monopdlico.
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CUADRO No. 19

ALGUNAS EMPRESAS TRASW\CIONALES IMPORTANTES EN
MEXICO ¥ “MARCAS™ QUE PRODUCEN®
(pox ramas)

RAMA: .
ALIMENTOS,

CLEMENTE JAQUES (1904) Alimentos enlatados. (tmtas, vexr=-
duras, chiles, aetc.)

CHICLE ADAMS (1927) Adams, Motitas, Certs, Chicos, Grabs,
Futy Gom, etc.

KESTLE (1930) Nescaf8, Nestl§, Decaf, Diamante, Nido, Maggi,
Quick, Sveltes, Nesbrum, Nan, Nestogena, Nestea, Clic, Ce
relac. .

PRODUCTOS DEL MAIZ (1931) Xnorr Suiza, Helmann's, Maizena,
Maizola, Miel Karo, atc.

PABRICA DE CHOCOLATES LA AZTECA (1933) Express, Abuelita,
Morelia, Presidente, Carlos V, 3 minutos, Quakexr, Xen-L

ANDERSON CIAYTON (1934) Hot Cakes y Harinas, Harinas prepa
. xadas Pronto, gelatinas y flanes Pronto, Kroketitas y x:akc
tas Carmpedn, Primavera, Marisol, Chantilly, Capullo, Triun=
tO' Inca’ CIEBLCO. M.dm' TOIO!O, RiCO, mrp AP"‘m'
etc.

PRODUCTOS CLUB (1942) Queso Club, Chamburcy, Planburcy,
Yougurt, etc.

CARNATION DE MEXICO (1940-1950) Fido Alimentos para perros,
Coffe Mate, Cho~clavel, Leche Clavel, etc.

COCA-COLA (1946)

PRPSI-HIRINDA {1549)

GERERAL YOOD5 {19350) Xzait, (hicloess, mayonesas, quesos,
acaites "La Qloria” Xool-Aid. Sslatinag ¥y Planes Jell-o
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KELLOGC DE MEXICO (1951) All Bran, Corn Flakes, Corn Pops,
Donitas, Zucaritas, etc.

NABISCO FAMOSA (1955) Galletas y harinas.

PURINA (1957) Ladrina, Chow para perros, Creci-Lac, Premios
y alimentos para animales.

PRODUCTOS DE LECHE (1958) Yus, Bonafina, Chipilo, Iberia,
Darel, Holstein, Queso Sauz, Purepack, Cajetas Bonafina y
productos de leche Bornafina, etc.

GERBER PRODUCTOS (1959) Alimentos para nifios.

CAMPBELL 'S DE MEXICO (1960) Sopas Campbell's Jugo V-8 y ali
mentos erlatados,.

PRODUCTCS DEL MONTE (19€1) Salsa Captsu; chiles, verduras y
frutas enlatadas,

PRODUCTCS DANONE (1972)

TABACO Y

BEBIDAS CIGARRCS LA TABACALERA MENICANA (1907) Delicados, Wiston,
Marlboro, Lark, Fortuna, Muratti, Baronet, Commander, Fa-
ros, Bali, Nova.

BACARDI Y COMPARIA (1931)

CIGARRERA LA MCLDERNA (1936) Raleigh, Fiesta, Record, Viceroy,
Del Pracdo, Kent, Delta, Argentinos, Fama 81, Sgprt, Suaves,
Gratos, Alas, Casinos.

MARTELL DF MEXICG (1949) Martell, Cheverny, Black & vhite,
Buchanar., Grand Marnier, Cherry Marnier, Jack Daniels,
Tradiciln.

DESTILBY (1950) Kimberly, Gilbey's

PEDRO DCHEQ DE MEXICO (1958) Los Reyes, Don Pedro, Pregi-
dente, Azteca de Oro, Domecq, Calafia.

SEAGRAM'S DE MEXICO (1971) Ron Rico, Nicolai, Orlof, Bur-
nett!s, Rcbert Brown's, Royal Label, Calvert, Ron Canaima,
.Olmeca, El Chaxro, Mariachi, Los Ruiz.
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KIMBERLY CLARK DE MEXICO (1925) Scribe, Kleenex, Deleey,
Lys, Royo, Regio, Kotex, Kleen Beb&, Xleen Pack, Kimberly,
Yoko, Clésico.

ORGANIZACION EDITORIAL NOVARO (EN) (1949) Libros, Revistas,
Historietaa.

CbHPANIA INDUSTRAIAL DE SAN CRISTOBAL (1951) stilo, Pﬁtalo,
Flamingo, Sua-vel, Floral, Scott, Scottis, Cera-pel, Pik-

nic, Scottoalla, Vikingo.

READER'S DIGEST DE MEXICO (1960) Publicaciones y Discos.

TAPETES Y ALFOMBRAS LUXOR Y MOHAWK DE MEXICO (1942)
Luxox, Mohawk, Emperador, Flonda, Coronet, Chantilly y
Famosa.

CELANESE MEXICANA (1944) Cristacel, Clarxacel, Claraffn.

TEXTILES MORELOS (1944) Burlington.

PURITAN (1951) Puritan, Aldo, Marc'c Polo.

VANITY (1954) Prendas de Vestir Vanity.

CARNON MILLS (1955), Cannon, Pop, Dorxian Grey, Coxal, Alive,
leotardos, Frescannon, Shalimar.

KYLON DE MEXICO (RYLMEX) 1958 n'.lcxan, Likra, RyLfil.

FIBRAS QUIMICAS (FIQUSA) (1959) Super Nylon, 'rcrlcnka, Tex
£il.

LEVI STRAUSS DE MEXICO (1967) Levi's

INDUSTRIAS POLIFIL (1970) Pliana, Pliana Nova, Pliana Tabre,

Pliana Premier, Pliana Chenille, Pliana Sol.

HILATURAS MAYA (1971) Timfn, Seralén, Sexafil, Markant.

: PO!.WOVA (1975) Tejido.acabado.de telas.

CEXENTO APASCO (1928)

FESTER DE MEXICO (1949) FPester, Microlfstic, Epoxine, Sismo-
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flex, Curafest, Festerlith, Fexpan, Festermicide, Feste-
gral, thicgest, Curascllo, Fextex, Apcoseal, Festercoat.

HELVEX (1950) Accesorioes para bafio.

IDEAL STANDARD (1967) Ideal Standard, Galgo, Church, Calo
rex.

TECHNCGAR (1974) Lozas y pafiales Technogar.

INDUSTRIA
ELECTRICA

IBM DE MEXICO (1927) Maquinas de escribir, fotocopiadoras,
computadoras, equipos para imprenta.

RCA, (1935) Grabacidn, manufactura de discos fonogr&ificos,
cassettes, fabriczcion de cinescopios para televisién a co
lor.

GTE, GENERAL DE TELECOMUNICACIONES (1937) Equipos de comu-
nicacidn.

BBC BRCWN BOVERI MEXICANA (1947) Llaves magnéticas, guarda-
rmotor, tableros, subestaciones, interruptores, hornos, equi
pos de sefializacidn y contrel, tablillas de conexidn, otc.

ELEKTRA MEXICANA. Aparatos eléctricos (1950)

GTE SYLVANIA (1954) Cinescopios blanco y negro, vilvulas de
recepcifn, circuitos integrales y transistores.

SIEMENS (1955) Equipo eléctrico industrial, equipo m&dico.

TELEINDUSTRIA ERICSSON (1963)

NASHUA DE MEXICO (1964) Miquinas copiadoxas.

XEROX DE MEXICO (1964) Copicentro, Industrias xecrogr&ficas
fotocopiadoras.

EMI CAPITOL DE MEXICO (1965) Discos fonogrificos.

MOTOROLA DE MEXICO (1979)

ENSERES
DOMESTICOS

GEWERAL ELECTRIC DE MEXICO (1924) Refrigeradores, lavadoras,
aspiradoras, licuadoras, televisores, planchas, etc.
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ELECTROLUX . {1929) Aépiradoraa, pulidoras, lavalfombras.

ELECTROLUX (1929) Aspiradoras, pulidoras, lavalfombras.

EKCO (1934) Baterfas y enseres domésticos de alum;nio.

INDUSTRIAS IEM (1945) Refrigeradores, estufas, txansfofm-’»
dores de potencia, interruptorxes, hornos, etc.

PHILCO (1950) Televisores, radio consolas, equipos modula~
res, autoradios, etc.

PHILIPS (1953) Lémparas, xadios, grabadoras, televisores,
licuadoras, lavadoras, ventiladores, planchas, rasuradoras.

SUMBEAM MEXICANA (1953) lLicuadoras, batidoras, tostadores;
filtrocafeteras, planchas. (Sumbeam, Osterizexr, Oster)

HOOVER MEXICANA (1955) Lavadoras, aspiradoras, ncuadorns.
planchas, pulidoras, etc.

KOBLENZ (1959) Aspiradoras, reguladores, lavadoras, etc.

KATIONAL MEXICANA (1965) Radios, grabadoras, tocadiscos,
televisores, etc.

BLACK & DECKER INDUSTRIAL (1966) Herramientas.

COMPANIA INTERNACIONAL MERCANTIL (BENDIX) (sin fecha)

" Lavadoras, xefrigexadoxes, congeladores, bandas, etec.

CROLLS MEXICANA (sin fecha) Lavadoras.

" IWMDUSTRIA

FORD MOTOR DE MEXICO (1925) AutomSviles y Camiones Ford,
‘Galaxh, Peixrmont, . m:tanq. Marquia. ‘atca

GENERAL POPO (1932) Llantaz y productos de hule.

GENERAL MOTORS. DB MEXICO (1935) Autombviles y Caminones.

Chevrolet, Chevi Nova, Delco, Delco-Remy, etc.

COMPARIA HULERA EUZKADZ (1936) Llantas y ofmaxas, bandas,
empaques da hulo, BaNgUILas mduatrulu, losata vinflica,
ete. - .




CHRYSLER DE MEXICO (1938) Dodge, Valiant, Doster, Mopar

UNIROYAL (1946) Llantas y cidmaras

VEHICUIOS AUTOMOTERES MEXICANOS (VAM) (1946) Pambler, Gren
lin, Peacer, Jeep.

KENWORTH MEXICANA (1952) Tracto-camiones Kenworth, Kennex

VOLKSWAGEN DE MEXICO (1954) Automdviles, Caribe, Brasilia,
Combi, Volk&swagen.

ISLO (1956) Motocicletas, motores estacionarios, gatos hi-
driulicos, Islo, Hein, Werner.

BUJIAS CHAMPICN DE MEXICO (1958)

INDUSTRIAS ROLLS ROYCE (1958) Motores Diesel, motores a gas
y turbinas ‘a gas. Rolls, Royce, Volve-penta, etc.

NISSAN MEXICANA (DATSUN) (1966) Automéviles, Samurai, Datsun,
etc.

INDUSTRIAS
QUIMICAS Y
FARMACEUTIL
cns -

COMPARIA MEDICINAL LA CAMPANA (1917) Listerine, Vince-B,
pomada de la Campana.

COLGATE PALMOLIVE (1925) Alert, Suavitel, Applaud, Wildret,
Splendor, Ajax, Magitel, Fab, Viva Fuerza, Arién, Lavoma-
tic, Splen, Vel Rosita, Ultra Brite, Ndrdico, Fabbén, Freska=-
ra, Curad, Curatid.

DUPONT (1925) Pinturas vinilicas, Du Pont, Duco, Lucite,
Manzate, Xarmex, Lannate, Tovex, Typar, Verax, Mylar, Co
rian, Vazo, Zepel, Crofom, etc.

AMERICAN HOME PRODUCTS (1926-1930) Black Flag, Griffin,
Bon-Ami, Fabuloso, Productos ekco, Ayerts ICI Laboratorics

MOBIL OIL DE MEXICO (1928) Aceites y lubricantes

THE SYDNEY ROSS CO. (1929) Glostora, Astringesol, Mejoral.

TEXACO (1930) Aceites y lubricantes, Havoline.

JOHNSON & JOHNSON DE MEXICO. (1931) Color £iel, Trapeamigi
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co, Tempo, Raid-matabichos, Aceite Johnson, Talco Johnson,
Locibn y otros productos para bebés: Stayfree, Vespre, Ca=-
refrea, (toallas sanitarias). .

GRUPO RUSSEL (1933) Hemostyl, Calcigenol, Aderogyl, Tribe~
doxyl, Urbadan, Deas, Stenoxol Lutsing, .

ABBOTT LABORATORIES DE MEXICO (1934) Mar-pAbbott, Sucaryl,
Selsun, Selene, Shampoo.

. BAYER DE MEXICO (1937) Bayaspirina, Cafeaspirina, OKO insec
ticida, Baygon-verde, amarillo, Racumin, Zelco, Bayfresh,
Tamaron, Gusathion, etc. o

LAKESIDE (farmacefticos)(1943) Medital,

- SQUIBR & SONS DE MEXICO (1943)

ELI-LILLY Y COMPARIA DE MEXICO (1943) Farmac@uticos Lilly,
Elanco, Xllosone, Keflex, Cevalin, Daxvon, Merthiolate.

ICI DE MEXICO (1944) Pinturas ICI, Beltec._ Britec, Velto-
n‘l .

" ANDRE BIGEAUX (1946) Farmacefticos.

PROCTER & GAMBLE DE MEXICO (1948) -Rfpido, Ariel, Don ME-
xino, Crest, Camay, Escudo, Salvo, Maestxo Limpio, Zets, -
etc. o

ROCHE (1948) Productos quimicos Roche, Shampoo Pantene.

PRODUCTOS QUIMICOS ALEN (1989) Drim, Cloralex, Pinol, Alen, -
rin-insecticida, etc.

s HENKEL (1950) Pegamentos Pritc, etc.

SCHERAMEX (1950) Mexana, Maybelline, Desenfricl-D, desen-
fxiolito, Trimetose, Penetxo, Coricidin, : .

rrim (1951) raxmacefticos Pfizer, Coty.

BEECHAM DE MEXICO (1951) Mistral, Aguafresh, ENO, Scotts.

PINTURAS . PITTSBURG (1951) .
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SHELYL (1954) Quimicos, industriales y farmacelGticos.
shetox, Canlex, Carlona, Epilkote, Kraton, Azodrin, etc.

JOHNSON & SON (1954) Color Fiel (grasa para zapatos) Tempo,
Trapecamidgico, Raid-matabichos.

LABORATORIOS PROMECO (1954) Perlutal, Bremagan, Prodolina,
Dispasmin, Lonol, Versagil, Bridanol.

LEPETITE DE MEXICO (1955) Cristian Dior, Me~rrel, D'Lagar,
Vat, Jean La Fitte.

SEARLE DE MEXICO (1955) Farmacéutico.

AVON PRODUCTOS (1956) Cosméticos.

H-24 Industrias (1957) Insecticidas, Pinomex, Aglay.

RICHARSON VICKS (1957) Vick Vaperub, Tin Larin, Sal de Uvas,
Clearacil, Almon Ris, Krish-Krash, Choco Milk, Licuado Instan
te , Fancho Pantera, Freskas, Cremas Menta, Eucalipto pasti
1las.

MERREL (1957) Cepacol, etc.

BEIERSDORF DE MEXICO (1959) Nivea, Atrix, 844, Tesa, Seda+«
siva, Labellc, Hansaplast, Pies Frescos.

LABORATORIOS MILES DE MEXICO (1959) Alka Seltzer, Aspir-
vess, Vitamiles, Chocks.

BRISTOL DE MEXICO (1959) Verax, Bristacilina, Blanoxan,
Pretevit, Kantrex, Pentrexyl, Bispren; Productos Clairol
cosréticos.

WELLA DE MEXICO (1961) Kolestdn, Bel-color, Wellapon, Wella~
pon, Wella Balsan. :

MENNEN (1966) Productos para bebés. Protein 21

UNION CARBIDE MEXICANA (1964) Beterias EVERE-ADY, Bakelite,"
Ucar, Linde, Sevimcl, Temik, National

INDUSTRIA RESISTOL (1971) Resistol 5000, etc.
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POND'S DE MEXICO (1972) Vasenol, Odorxono, Q'Tips, Patrich,
Aviance, Chimexe, Amcha, Aziza.

ESSO (sin fecha) Aceites y lLubricantas

LOREAL-LANCOME (Sin Fecha) (CosmBticos) Loreal de Paris,
Kirone, Elseve Balsam, Imedia de lLoreal, Praquence, etc,

RYT DE MEXICO (Sin Fecha) Shampoos, enjuagues y tintes.
Ryt, Roux, My Beb&.

" REVLON DE MEXICO (Sin Fecha) Charlie, Flex, (Revlon cosnéti
’ cos) - .

ALBERTO CULVER DE MEXICO (8in Fecha) Shampoosg, enguagues,
desodorantes, toallas sanitarias, Albexto VO™, Get-Set, Li-
rebexess.

COMERCXOS

EL PALACIO DE HIERRO (1888)

' SALINAS Y ROCHA (1906)

SANBORNS HERMANOS (1919)

H. STEELEY Y COMPARIA (1921)

LIVERPOOL (1944)

SEARS (1946)

SUMESA {1946)

. ROBERTES (1955)

vIPS (1964)

DENKY'S (1967)

_ BURGUER BOY (1969) .

STNGER NEXICANA, (1567) nsqum d cosex, teler, sistesas

ds in!on-ci.&n.

FODAX INDUSTAIA FOT0GRAFICA INTEDHNERICANA (FI8A} (1922)
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peliculas fotogrdficas, cémaras,

FANDELY (1927) FABRICA NACIONAL DE LIJA. Lijas y diséos abxg
sivos.

COMPARIA INDUSTRIAL DE PLASTICOS (1941} (CIPSA) cipsaflex,
cipsaware, cipsabel, cipsalux, cipsalin, etc.

34 DE MEXICO (1947) Cintas, pegamentos, £fibras, etc.
scotch, Scotch Brite, 3K Cintas, Bond.

RAY-0-VAC DE MEXICO (1949) Pilas secas, pilas para arrangue,
etc.

GUIILETE DE MEXICO (1956) Guillete, Valet, Foot Guard, Cri~
cket, Flaix, Mc Gregoxr, The Dry Look, Fo kmi, Tech Motic, So-
ft and Dry, Track II, Platinum Plus, Prestobarba, Bravoe I, R#
tural Balance, Atra, Paper Mate.

WEAREVER DE MEXICO (1958) Wearever Bolillpiz,

PELIKAN DE KEXICO (1963) Pelikan, Roller, Pelifex.

SAMSONITE (1963) Bolsas y maletas,

BEROL (1966) Plumones, cravoenes, Berol Mirado, Nova, Carmen,
Esterbrook, Prismacolor, Relipon. "

CAMINO REAL (1966) Cadena cde Hoteles.

TISSOT (1967) Relojes

CITIZEN DE MEXICO (1968) Relojes de mesa y pulso. 0

THER (1976) (BIC) Artfculos &e plastico, boligrafos,bplumo-
nes, encendedores, rasuradoras desechables, *

Fuente: Industriadata 1980-1981. Mercamétrica Ediciones, Méxi
co 1981, cuarta edicién.

* Entre paréntesis la fecha de instalacidén en el pais.
Ahora bien, haciendo una revisién somera de las diferentes ramas

de la industria, hemos de darnos cuenta que la mayorfa de E&stas uvtilizan a
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la publicidad para elevar suslgananciaa. por lo tanto hemos de concluir
que los anunciantes son en su gran mayorfa inversionistas extranjeros, eé
decir, que la publicidad se encuentra dominada y sirviendo al gran cagital
txasnacional.

En el siguiente capftulo veremos, clmo surge y se expande la -

publicidad hasta convertirse en una yran institucibn al servicio del capi.

taliemo monopolista.
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Dos Santos, Theotonio, Imperialismo y Dependencia, Ed. Era, México

1978, p. 305.

Proyecto de Investigacidn La Dependencia de Veneczuela Instituto de In
vestigacidnes Sociales de la Universidad Centxal de Caracas, Vene-
zvela, junio de 1973, p. 3

Dos Santos Theotonio, Op. Cigl p. 311

Provecto de Investigacién, Op. Cit. p. 6
s ———_—— w0,

Jedlicki, Claudio, Inversicnes Extranjeras y Transferencia de Tecnolo-
gYa en Rmérica Latipa, Editores Heinz Stanzick, Farl y H. Godoy, Ho-

racic, ILDIS-FLACSO, Chile, 1972, p. 220 (el par@ntesis es nuestro)

Cenzdlez, Bduardo, "Politica Econdmica y Acumulacidén de Capital en
México" Revista Investigacidn Econdmica de la Facultad de Economia,
Julio-Septiembre 1980, No. 153, Vol. XXXIX, p. 114 (el paréntesis es
ruastro).

Cecefa Gamez, JosZ Luis, MExico en la Orbita Imperial, Ed. Ediciones
£l Caballito, México 1979, p. 51

Citado por: Fainzylber, Fernando y Martfnez, Trinidad. Las Empresas
Trasracionales, Ed. FCE., M&xico 1976 p. 140

Gonzdlen, Eduardo, Op. Cit. p. 116
Cececfia Gaméz, José Luis, Op. Cit. 117
Idem. p. 124

Palacios Solano, Isaac. " Aspectos Industriales en la Economia, pe-

ridfo 1910-1%50, Cuadernos Preliminares de la  Investigacién, Vol. 1V,
Instituto de Investigaciores Econfmicas, UNAM 1980. p. 37

Cecefia G&mez, José Luis, Op. Cit. P. 127

Las cifras estadisticas fueron tomadas de: Palaclos Solano, Issac, op.
cit. p. 36

Idem.
Fajnzylber, Fernando y Martinez Trinidad, Op. Cit. p. 143

Basdresch, Carlos, "La Politica Actual Hacia la Inversidn Extranjexa
Directa", Prirer Seminario de Estudio de los Problemas de la Inversidn
Extraonjera en Méxjicc, Instituto de Estudios Politicos y Sociales ,
México 1972, p. 5

Aguilar Monteverde, Alonso, Hacia un Cambio Radical, Ed. Nuestro Tiem
po, México 1975, p. 179
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19 Beltr&n, Ramiro y Fox de Cardona,'écmunicncisn Dominada, Bd. Nueva
Imagen, México 1981, segunda edicidn, p. 68
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CAPITULO SEXTO

BREVE HISTORIA DEL SURGIMIENTO DE LA PUBLICIDAD
EN MEXICO

Para poder comprender y analizar el marco actual de la publici
dad en MExico es necesario revisar el proceso histérico en que se ha desa
rrollado ésta; pues como seflala Erich Kahler:

No hay acontecimiento aislado. Todo acon-
tecimiento estd ligado & otros, los que

lo generarxon y los que el produce. (...)
Para formar una ‘historia’ la conexidn de
los acontccimientos cdebe tener algdn sus-
trato, o foco, algo con lo Gue esté rela-
cionada, alguién a quien acontezca. Este
algo o alguién a lo que o a quien corres
ponée una conexidn de acontecimientos es
lo que concede a la pura conexifn de acon
tecimientos una coherencia actual, especi-
fica que la convicrte en ‘historia'. (1).

Asi pues, tenemos que ya desde nuestras culturas prehisp&nicas

existian comercios bien organizados, como fueron los pochtecas y los az
tecas quicnes y como dice Bernal Sahagln eran "sabios en el arte de hacer

atractivos sus productos y conocedores de los deseos y necesidades de

2

sus posibles compradoxes".(,

La publicidad ya como medio comienza a ser utilizada mis propia-
mente en el Siglo XVIII, cuande nuestras razas indigenas se encontraban -
ya dominadas bajo el yugo espafiol. De esta forma encontranos qgue en la
texcera &poca de las publicaciones de la Gazeta de México despuds de las

de Castorena, Sahagln y Arévalo, el dfa 14 de enero de 1784 se comuni~-

caba a los lectores el siguiente anuncio:
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Las personas gue por medio de la gazeta
quieran participar al p@iblico alguna cosa
‘que les interese como venta de esclavos,
casas o haciendas, alhajas perdidas o ha-.
* lladans y otras de este género, ocurran a
la oficina, a participarlo por escrito y
sin mis costo que el de un par de reales,
siendo suscintas, congeguirin que la in
diata se publigue (...); bajo el encabera
do de encargos ..."(3) .

De esta manera podemos coniserar a #sta como la primera agen-
cia do anuncios o un "aviso o'port:uno'; como de los de hoy en dfa,
Posteriormente, en el nﬁo 1803 nace la primera agencia de pu-
blicidad- fundada por Don Juan Nepomuceno el 2 de mayo bajo el ncmbre do_'
*Asiento Mexicano de Noticias Importarites al Publico”.
Las noticias o avisos relativos a cambiq
de letras, ventas y arrendamientos de ha
ciendas, oficios vendibles y renunciables,
costaban 3 reales. Los referentes a los
fletes de recuas de mulas, arrendamientos
de casas en México y sus cercanfas y ser-
vicios similares, costaban un real., Y a
medio real las noticlas sobre contrato
. de servidumbre {enfermeros lacayos, servi
dunbxe, etc.) (4) - .
Este aviso fue publicado por el primer diario de México, pnbl}_ .
cacifn fundada el primero de octubre de 1805 y que tuvo vigencia hasta
el afic de 1817. En este mismo diaxio aparecfan ya Jas primeras insexta-~.
ciones de anuncios publicitarios, como por ejemplo se anunciaba en el
nbmexo uno }a greaenhci&n de la comedia titulada *“rLa Olandeza®™, et nf-
maro siete anunciaba una f8brica de chocolates, stc.

"El Diaric de México, fundado pox Don Jacobo de Villaurrutia

" publicB un afo dospués de su fuhdnciﬁn. bajo el nombre de Solicitudes
una- seccifn espacial en la que se ofrecfan empleos © sexvicion..."s,
. Generalmente, & mitad del Siglo XIX, los avisos aran ingexta-

dos en la Gltima pim de los diarios o xevistas, gratuitamante..
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La primera revista ilustrada nacif el 4 da febrero de 1826 ba
jo el nombre de El Iris y perdurd solamente hasta agosto de ese mismo
afo,

En 1840 se publicd en la capital la revista Almacen Universal y

fue esta la primera en tratar de definir el concepto de publicidad.

‘S1 la publicidad es la vida del mundo po-—-
1ftico, su influjo no es menos poderoso en
el comercio v en la industria. La comuni-
cacidn entre el consumidor y el productor
s6lo puede establecerse por medio de la
notoriedad que &ste da a su mcrcancia, re-
sultando de lo contrario que la necesidad
que tienen el uno de comprar no puede sa-
tisfacerse y que la industria del otro pue
de estimularse. (6)

Mds adelante, en 1841 se edita la publicacidén sobre asuntos de

negocios llemado el Scmanario de la Industria Mexicana.

En 1847 se funda otro diario en México bajo el nombre de El
Universal, de Don Rafael y Rafael, desde sus inicios esta edicién inser
taba anuncios en su ltima pigina y tuvo vigencia solamente un afio.

A mediados del Siglo XIX la publicidad comienza a revolucionar.
Se encuentran manifestaciones como carteles, volantes y sobre todo se
lleva a cabo la primera campafia de publicidad en favor de una caxrera
de caballos efectuada en el Hipodromo, gue fue publicada el 22 de febre
ro de 1850 y cada texrcer dia consecutivamente hasta abril de ese mismo
afio, Por otro lado, El Universal publica el primer logotipo grabado ha-
ciendo referencia a la cerveza de malz. Se cres que este anuncio fue
. mandado directamente de los Estados Unidos en donde ya existian las agen
clas de publicidad tal y como las conocemos hoy en dfa. Ese mismo afio
se da a coaocer formalmente la primera tarifa de publicidad por un diario

1lamade E1 Corrco del Comercio el dfa 30 de noviembre de 1850, cobraba
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uno y medio reales por ocho lineas la primera vez y despuds uno pdr 1&9
siguientes. | |

En 1865 se funda la priméra agencia de anuncios. La "Agencia
General de Anuncios", quien ofrecfa sus servicios a los siguientea pexib

dicoss La Union, Trait d4' Union, Iberia, Monitor Republicano, siglo X1X,
(7

Opinion Nacional, Revista Universal, Ferxocarrﬂ Y La Voz de México.

En 1870 aparece su compaetidora la "Agencia Universal de Anun-
cios" quienes hacfan contrato con el cliente, colocfndole sus anuncios y
~ ayudindoles con 1a redaco“n.

Esta ﬁipo de agencias perduraron hasta antes de 1@ cafda de
la dictadura Porfiriana.

En la segunda mitad del siglo XIX existfan mfs o menos las si-
guientea publi.caciones: 28 diarios, 147 seminarios, 81 quincanalea. 6 ux

nentxalel y 32 manmlea. 8)

Més adolam;e, en 1865 aparece el primer anhncio sobre mfquinas
de coser de la marca "Singex™, que sa publicS en franc€s el 26 de junio.
Posteriormente, aen el afio de 1866 s¢ abre la primera agencia de
pexaonii de ventas llamada “Agencia General® quien también funciona como
la primera empresa de publicidad directa. Hemos de considerar que bien
podrfa ger €sta 1a primera agencia de publicidad trasnacional, ya qun el
representante de dicha agencia insextaba el siquionto textos
"From The"
Intexnational Mvoruling Mmcy
Spanish-American Branch
Ko. 133 Nassau Strest, New !cxk
J. vi‘nnotn °
Prensas y nfquinuz ds sactibir
de Mieva York y Boston Mass.
Paxo ya Anuxioncau en 1054 ancontrance om agencia, "La agen

eia ccuul da Compras® que al paxeccr tanbifn m f£inanciabs con upiul
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extranjexo, debido a que su razén social aparecfa manifestadz de la si-
gulente forma:

Agencia General de Compras

Carrington y Ca.

30 Broadway-Nueva York

Correspondencia en espafiol, inglés

o francés

Cobra 5% de comisidn (10)

Podemos decir que ya desde esa época comienza a manifestarse

el dominio extranjero dentro del &mbito de 1la publicidad.

Miés tarde en el afio de 1869, en la revista El Renacimiento que

editaba y escribia Jos& Manuecl Altamirano, aparecen varios artfiIculos escri
tos por M. F. Jalregui que pueden identificarse como gacetillas comercia-
les, las cuales trafan implicitos manifiestos manuscritos de ura publici-
dad netamente comercial. Por ejemplo encontramos: que en una de dichas ga-
cetillas, el autor aboxda el tema sobre los zromas y esencias dando la re
ferencia de adquirirlos en la tienda de "La Ciudad de México" en el que
existian una gran variedad de esencias preparadas por Lubin. En otra de
estas gacetillas aborda el tema de los diversos y diferentes lugares en
los que se puede consumir y a la vez pasar un rato agradable e invita y
recomienda' "La Fonda del Hotel Iturbide", que “tiene café‘cantante".

El 19 de octubre de 1873 aparece la primera revista femenina

llamada Las Hijas de Andhuac.

En 1896, el 12 de septiembre exactamente, nace el dierio El Im=
paxcial fundado por Don Rafael Reyes Spindola, quien es considerado el

fundador del periodismo moderno. Asimismo, la publicidad de este diario

presentaba una serie de modificaciones y comenz8 a especializarse: se inte
graron al medio dibujantes, escritores y poetas, los cuales redactaban
anuncios humoristicos y rimados, entre otras palabras, podemos decir que

el Imparcial fue un gran impulsor de la publicidad.

R T R e S B el R R g tetat o
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Ochoa Moisés agrega: "E1 Imparcial daiaa noticias gr&ficas en un
pri.nc:l_pié con dibujos y mis taxrde con fotograffas las orejas fueron de
ammcioé y el formato atractivo y amplio". 1)

A fines de la 8poca porfiriana, la publicidad se localizaba en
los siguientes medios: el diario, el semanario, la revista, el folleto,
el cartél litogrifico, el programa, los caxteles con g:m'u!es tipos de mg_
dera, el cartel en papai, el anuncio en carruajes, el gritén, el pregone-
ro y el anuncio de rigor en las mismas tiendas. '

En 1900 aparece el anuncio luminoso, trafdo de 1los Estados Uni

Al comengzax el liglo XX la publicidad pasa por un pariodo de
crisis dobido a que el pafs se encontraba en plena xevolucién y ms tar
de se une a esta desetabilizacién la Primera Guerra ‘mundial. En 1914 po
demos enwp&ar cboo al mximo representante de la publicidad al diario

El Mundo Ilustrado fundado por Reyes Spfndola.

Antes de finalizar la segunda dfcada del Siglo XX, la publici-
dad se encontraba organizada de la siguiente manera: por un lado existfa
1a agencia de colocacién de anuncios, que como su nombre 1lo indica.se de
dicaba a.colocar los ax;uncic;l en diversos medios, y por otro lado,la pro
duccibn de 5stos se encontraba dirigida por el departamento de publicidad
de cada poriﬁdico.

Para el afio 1920 los anunciantes que l\‘l duucln en llixico
8001

Bl Buen tono S.A. (i!abanuon}

‘Enxollados Ron Plus Ultra.

Choxxritos Elegantes . '

Cfa. Cervecera Toluca y Nénico (coxveza sol)

La Cexrvecexfa Cuauhtémoc (carta blanca) -

- Ia Cexvecexia Moctozuma "(Superior y Xxx)

A. Mestas y Cospaiifa (ventas de camas).
de escridbir (Oliver y Regminton).
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Ahora bien, no hemos querido sefialaxr lo que ha pasado con la
publicidad en estos dltimos 60 afios, e¢s decir, desde los afios veintes hag
ta nuestros dias, debido a que en ol siguiente capitulo nos dedicaremos a
hablar del decarrollo histdrico de las agencias de publicidad, pues hablar
de la historia de las agencias de publicidad en este siglo, es hablar de
la historia de la publicidad en MBxico.

Por otro lado, queremos sefialar que durante estos iltimos 60 afios
la publicidad en México ha sido dominada por las 'empresas trasnacionales'y
que solamente revisando el proceso histdrico de la penetracidn de las ag
cias trasnacionales de publicidad nos podremos dar cuenta de dicho fendmeno.)

Es importante también sefialar que en el siguiente capitulo no
hablaremos de los medios de comunicacién sino hasta el capftulo octavo,
en primer lugar por razones metodoldgicas, en sequndo por cuestiones sefia~
lacdas arriba y en tercer lugar por la importancia de dejar entrever que
los medios de comunicacidn (radio, televisidn, cine y 1la prensa* en su
estructura comercial) nacieron y se expandieron gracias a la publicidad,
es decix, conforme fucron surgiendo las necesidades de las empresas
para poder vender sus productos. En otro capitulo ligaremos y revisa-
remos la relacidn que fuarden tanto los anunciantes como las agencias de
publicidad y los medios'de comunicacién, quienes son los principales por
tavoces de la publicidad.

Pero antes queremos sefilalar que la publicidad ya como institu=—
cifn y poseedora de las t&cnicas mds avanzadas surge y se expande a par-
tir de la Segunda Guerra Mundial, en el que el gran propagandista de la
gﬁerra nazi Goebbels desarrolld un gran niimero de té&cnicas basadas en

la psicologfa del inconciente y que hoy en dfa han sido m&s desarrolladas

* Ya hablamos sefialado anteriormente que el peribédico no nace como una ne
cesidad publicitaria, sino como una necesidad politica, religiosa, etec.
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bara aplicarlas al fenSmeno de la publicidad. Sabemos bien que esta gue-
kra se desarrolld mundialmente y por lo tanto esta teorfa propagandfstica
ke expandi6 a nivel internacional, fue acogida con beneplé&cito por los ea-

budiosos de la psicologfa de la pubncidad.. Estas nuavas teorfas son re-

idas y llevadas a la prlctica por las grandes empresas trasnacionales
estadounidenses por ejemplo, han extendido todo su campo publicitaxio
es do esta foxma como la publicidad moderna penstxa en México. lo que

stru':m wfo adelante.

) Kahlex, Exich. .'.Qué es la Historia?, Ed. FCE, Hﬁxico 1977. Tercera re~
impresifn, Brevarios, p. 15

2 Bernal Sahagln, Victor Manuel, Anatomfa de la Publicidad en M&xico,
Ed, Nuestro Tiempo, M8xico 1982, quinta edicidn, p. 94

3 citado por Novo, Salvador, en Apuntes 2 una Histoxia de la Publici.-
dad en la Ciudad da México, Ed. Rovaxo, hfw 1968, p. 111=112.

4 Perrer, Eulalio. La Publicidad Mexicana, Editado por Domascopia, S.A.
y Medios Publicitarics Mexicanos, Wikxico 1971, p. 76

5 Novo, Salvador. Op. Cit. p. 119-120 ' ‘

6 Ferrer, Rulalio, Op, Cit. p. 84

7 1den. p. 95 '

8 Iden. p. 99

Iden. p. 107

1em,

Sitado pox: Ochoa, Canpos Moisfs, en Rasefla Mla dsl Pensamiento
Lim. Ed. Porxua, mw 19“. Po 126, . .
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CAPITULO SEPTIMO

AGENCIAS DE PUBLICIDAD

Surgimiento y Desarrollo HistSrico de las Agencias de Publiciadad

Ya en el capitulo anterior sefialabamos el surgimiento de algu
nas agencias de publicidad. Continuemos sefialdndolas cronolégicezmente.

En 1922 Eulalio Ferrer, por medio de un directcrio telefdnico,
cita las siguientes agencias de publicidad o anuncios, pero téngase pre~
sente que esta fecha no es el afio de la fundacién de dichas agencias,
pues &stas pudieron haber iniciado sus operaciones en afos antericres e
inclusive en el siglo pasado, como es el caso de la "Agencia General de
Anuncios", perc por no tener datos precios ce dichos nacimientos hemos
convenido citarlas por medio de los ya mencionados directorios, y lo mis
mo sucede para 1927 y 1930. Veamos pues, cuales eran estas agencias.

2Afio de 1922.

-Agencia General de Anucnios.
-Advertising. Co. Irnc.
~Cabrera y hAnda, Concesionarios de Anuncios de la Plaza de To
ros -
-Calafell Enrique G. Incorporated, Anuncios en Tranvias.
-Ccia. Fijadora de Anuncies, F. Carpo y Hermano.
-Ccia. General Anunciadora, S.A.

. =Cronos Departamento de Anuncios.
-Doblado Hermanos.
~El Heraldo de Mfxico, Cepartamento de Anuncios.
-El Nacional, Departamento de Anuncios.
~Empresa Anunciadora hlpha.
~Excelsior, Departamcento de Anuncios.
~Harxel & Robinscn, Hovedades para Anuncios
~Isaac Hnos. Pintera de Anuncios.

. ~Jiménez Latapi J.

~L.B.A. Publicistas
~Liga Comercial e Industrial de Propaganda y Publicidad.




-Maxim's Sucesoxes, Agencia de Publicidad.

~México Adversiting Company.

~Revista de Revistas, Departamento de Publicidad

-Riquelme y Monsil .

-Sayrols-Segura : )
-sSnchez Viesca Alfonso. Concesionario de Anuncios para el di-
rectorio Exicsson.

~Bociedad Anunciadora Mexicana.

Fuente: Ferxer, Eulalio. la Publicidad uegjggm Editado por
Demascopia S.A. y Hedios Publicitarics Mexicanos, M8

xico 1971, p. 147
En 1927 aparecen en un directorio de esé mismo afio nucvas agen
cias Ge pubncidud o a'hunoios, &stas son:

-Rétulos El Mte. ,
~Compafifa Anunciadora de Ferrocarxiles Nacionales, s.n.
-Anuncios Litogrificos a colores en Hojalata, Cxown cuxk and
Seal Co., of México. :
~Compafifa Anunciadoxa Fotogr8fica.
~Anuncios ‘Mandi. RStulos,
~\gencia Internacional de Propaganda y Fublicidad
~Amexican Color Type. Fabricantes de Anuncios de Arte
) «Anuncios Jaminosos Intermitentes.
~"E1 Tibre Comercial™.
- =Arte Comexcial Abraham's. Dibujos, grabadu, carteles,
-El Universal. Departamento de Anuncios.
-Anuncios en LSminas a Colores, Litograffa Industxial
-Arte Comexcial, Dibujos, Cartulinas, xtiquatas. ’ :
- =¥ont W. Impoxtador de Anuncios.
~*Omega”, Gonzflo Lecuona, Publicista.
=Propaganda Directa uexicm. S.A. Representa novedades en Ce
luloide. .
~Publicistas "Jez".
~Rexbolsadora Cooperativa del Comexcio, Publicistas.
=R6tulos Greco, D. Garcia.
-System Advertising Co., coqaﬁh Anunciadora.
~Anuncios Mundi
~Asociacifn ‘de Anunciantes.
=~Cooperativa de Fublicidad.
"~ =Alext Advertising.
=Arthenbell, Anuncios Técnicos.
-mnh Mata.

ln 1930 cnoo-txuon lu -mmun

Miol Py h gafa Roji.
-Anunciadors Siexva.
=Argos Publisistas.
=Belecho, B.A., m Mhlon
=leon Klestrisel FPxodusts Corp.
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~Cowpaiia Mexicana de Publicidad, S.A.
~Gindara Publicidad, S.A.

-Electrical Motion Sign Ass.

=Solflex Anuncios Luminosos

-Neon Lux, S.A,

-~Agencia de Publicidad, A. Pérez Medina.
~Comercial Service {o., S.A.

~Enrigquez Simeni.

-Exito, Agenclas de Publicidad
~Publicidad Nacional, Rodolfo Gomez de la Vega.
~Publicidad y Seguros, S.A.

-Anuncios Faser dc México.

~Inpresa Marxicana Publicista.

~Equisgd, Javier v Emilio Gomez.
~Sandoval, bDiego M. Sandoval.

Fuente: Idem. p. 147-148.
A partir del afio de 1940 nos dedicaremos a sefialar (inicamente
& las agencias de publicidzé y su aflo de fundacidn, pues come ya lo ha-
‘biamos seiialado anteriorwente, hablar de la historia de las agencias de
publicidad en estos Gltimos afios es hablar de la historia de la publici
dad en México.
CUADRO Ko. 20

AGENCIAS DE PUELICIDAD: FUNDACION (1940-1980)

(décadas)
P
1940-1949 1950~195¢ 1960-1969 1970-1979 1980
Publicidad Avance Publil Publicidad Publicidad Futura Genus, §
Acuria ¥ Aso cidad (C¥R) Ferrer. 1970
ciades, 5.A. Rsociados -
1940 1950 1960 Promociones y Es— 1980
pectéculos.,
1970 .
Publicidad Publicidad Alonso y J. Wasserman y Oz Etienn)
C Continen- Zenit, S.A. Asociados, Ortega, S.A. Publicid]
tal, S.A. S.A. 1970 :
1941 1950 1963 ICONIC 1980
1970
Grant Adver- Publicistas Cabarga y AFK Publicidad ¢ Espal-Com
tising, S.A. de México, Asociados. 1970 ! nicacién j
S.A. - Arellano, NCK iit?:grig
1941 1950 1963 Publicidad, S.A. '
1970 1980
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19u0-105 | 1950-1959 | 19601969 1570-1973 1580
D' Argy Promoclones Terhn, S.A. | Publicidad Exacta | Estratogo
Publiclidade. | Arrlola Jr. Publicidads | SeRs 974 Publicidad
) - 1942 1950 1863 AD=-HOC Pubunldad, 1980 °
: Seh. 1970 |
- - :
Publicidad | Publicistas Cadena Pu~ Inversiones Publi Grupo Cone
Salffe, Unidos de blicidad, citariag de Méxi- | cepto, S.A.
: _. Méxica,S.A. SeAe -1 coe 1970 - .
1943 1550 1963 Navarro Calvo Mip 1980
' ne Publiclided, a
1970
3. ualter | Publicidad | Publicided | Trens Publicided, | Hugo Cerven
‘Thompsan de| Regiomontena| Jorge Rome={ S.R. - 1971 tes Pubuc'f
Héxico, Sefe ra, ‘_5.“0 : — dﬂd. SsRe
193 | wm | 163 Pérez y Martinez 1960
» Fublicided,
: N
. Publicided | Noble y Aso | Publicided | Oixefio, Sehe” ‘Grupn mmxo
hugusto - ciados Profesional C18m ‘Exactos enoj
~ Ellas,S.A. Blscher, , . Comunioaxd
o . 8.A, ) [ 19 ureathm. - 1: SeRe ;
1944 1951 1963 publicided, 1980
' ’ " ‘ ) ." .. . ‘ l ‘9?1 : . I’
Internatio-| Foote Cone Dlsen Publ} Narkﬂﬁm 200 de |. p.‘gugmﬁ
nal Adver- | & Belding de] SidadySefe Héxlm. Sefle .} Parrer da -
~ aiting Sep | Méxido, SeR.| ) © 19N | Ocetdente,
~viee b _ 1963, -S.L.ﬁn:nnt V.| 5o
Jo . - &S 1 Aeoetedes . | 198D
1946 ~ 199} - - o 1971 e
Me Gann Publicided - | FPublisided Gate Pubucaum. Rublo & cz.
Erikson, | de Aginage, ,Imrjanri- Sehe Futilicidad,
_So‘_ﬂo D | 5_.5\; . j coae . L 19 30“_- . _
1947 . 1952 - 1966 unnrm Publ!ut- 1960
, S ™ .
e L) U R
. Corporacifn| Robart Otso | ABG Publiote=] Castillo R.Co VIDEBMSA _
Intarpublic] & Ca, hoy &H dad, Pullieldad N )
tiexicana, | Leo-Burnets - 1971
Sefs Sovas, S.A. 1964 Deltskos, S.Aa 1980
1%7 1952 19m o
Sur Publi- | Publicidad: } Girone Pybdi| Inter Asweorea en) Lebrila Gar
clded,S.A. | Comercial’ Bided, S.A. Pubuc:idgd’i S.f% | ¥ :nuchdns.
. 1 Sefe
: Cano Hepmanoe,
15:8 1953 1966 ] Publicided, 1‘:'51 lfJﬂD
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19601949 1960-1959 196-1369 1970G-17%79 1260
Publicidad s Fromocidn Gilarvdi /M, - Artime Publicidas sudiferad
Morkron. y Croanclo- | Sede Seile 1971 Fublicidead,
Sele nes Puplich St Sefta

tarins,Slli. Fortillo Fublici-

1949 1953 1954 dad, Aef'e 3gmy 1980
Publicidsd | Mario Ceoane | U'hey Fublicldad. { nyneq, Cox
Universal. | Harquez Fu- 1971 noracifn In

blicidad ternacional
) Rsvic Fublicidad, | te Comunicz
1655 1555 SeRe cidn, S.A.
1571 1989
e Di-efia y G2
Praduccio- | Lenmus y Aso~ | Alecazar Montenegrdy municacién.
nes FPubli- | ciados, Pu- y Asociados. “ *
citarias, blicidad 1571
5.A -
- MeEe Guurra Publi
oq 2 qe
1955 1955 cidad. 1972 1581
*

Publicidad
Sfnchaz Ro-
driguez.

1955

Organizzcidn
Publicitaris,
Sehe

1955

Fubelly y Echeve-
rria Publicidad.
1972

Kenuon Zokhardt
de Mixira, 3.4.
1972

J.V. fisocia
dns, S.A,

Lomunicacio
nes Intera- i

Mach Publici

Lesl Fublicidad.

La Agencia-

mericanas, ! dad. 1572 Fubhlicidad
S.A. |
1556 1965 Fublivisifn 2000, 1961
SJh. 1572
Publi-Mex, Publitur,' Igartda Publicidaq Comunica=-
. Sere S,A. . S.he 4570 Eizn inore,
1956 1963 Fromociones Nacig 1981
: “nales. 1972
Ogilvy & Ma | Zezati Publi | Hart y Ascciados, | Intermaco/
ther, S.A. | cldad, S.A. Sefe i MMLE Méxiw
1972 e .
Co, Seile
re M. Cuburu 3 Asn-
[ -4 o L
1936 1565 clados, S.A. L1951 -
v 1972
Fublicided Gold kdver-| Fublicacionas Al- oy .
St ; - Melhuer Frg,
Tu;guih, siting,S.A. tura,5.A. 1977 duccicnes
Gefe Publicitas
- Grupo Creativ. riss,
q .
1956 1566 1972 1581
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continyacifn) ;
1940-1949 1950-1959 . 1960-1969 1970-1979 1980
De Tascano/ | Publlcidad Hart,S5cell Mc Cabej Promocionss
Publicidad, | Mendifabal, | Sloves de México. | Harvey Gre-
SaAe Se.Ae . 1972 gorio del-
1957 : 1966 PTV & Asocisdos Pu ‘taene-. 2
blicidad SeRe 1981
: 1973
| Naclaonsl de | Younp & Rubl Uptlma S:A. Comu- Qundrant 0L |
Fublicidad. | cam, S.A. nlcaci&n Crestiva.| visién Inter
: * ' 1973 public mxi-
1957 1966 Estrategla on Mar-| Con2e Sefs
i o cadotecnia, S.A. -
. pit . 1981
Intercontie }iGabriel Rouxd Grupo A, Publicle
nental Ad- . dad o
vertising de . 1973
de México, 1966 - R
Sehe ) . M‘na)li, Sehe .
1958 1573 |
_Wislsigma y | Arouesty & | Ares; 8.A. - 4
Asociedos, | Asocladomi-| 1973
B.A. Bafle - 3
: : . ‘PQ‘Jchil‘Bd B.Q. .
19%8 _““ Sef A
Publicided | nuyu.o-m_ .naqueuu Gllbert
Creativa, Beinbhach . Pubucidad, Saﬂ.
Befle . de Minjeo | 1973 _
. 1958 1967 : Snrategh Mll- '
: MR citaris.
L . 1973
Publicidad | Promociomes| Wilk, S.A.
1958 eca Gutierrez suv- ¥
R . 1967 . \lnlhqun. Suhe.
L - 1973
oy :ﬁ;; o— Pubucam
‘ 1967 | &, Publicided.
o , " 397%
Tipsa/Pu- Ganzalo A, Bernsl
S.“. :
1967 Mechal Ml‘c‘d!’ﬂo
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15401-1249 19501959 19£0~-1069 1970-1977 19480
Mendiricha- | Inmuebles Pramacig
ga Publici- { nes y Aseserfas.
dzd, 197%
c ..
: Mendiola L7 Fubli~
1967 cldurd,S.h.
1974 ]

Sufrez Mier
Fuhlicided,
S.A.

1967

Servicios Integra-
cgs e Comuniceacidn
1974

Alnzraki 8 fAcdri-

guez, Fublicidad
1974

D'fbaroa

Puhlicidad Fubli-

fublicidad {phone, S.i.
1974
1967 Urmeneta y Asacia-
dos, Fublicidad 8.7
1676
Publicided [R/International Ad-
Latina, verslting, S.A.
ISP 1574
Everarda Comech
1953 veETHTdn o

Publicided, S.A.
107

Promocionzs
y Publici-
ded Amirica
S.fle

1968

Bura de Publicldad,
ELRe 1995

(£C0) Editcres de
Comunicacidn,S.A.
1475

Suamy Fubli
clidad y Aso
sorfag,

Crvaflanos 45C & B
Lintas Publicided
1975

1963

Fizarre Publicided,
S.Re
1975

High Adversi

ting de M&-]
xico.

CyN Fublicidad
1575

1963

Crump Yrigoyen,
Fublicidad,5.A,
1975

Romero Le-
nnen & Pu-

Garval Fraducclo-
nes,f.f. 1976

blicidzd,
1969

Comunicacidn Intv
gral,S.A.
1975
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F_}san-laus 1960-1969 1970-1979 1980
teSn Publi-| GAC, Publicidad,
cidad.s.“v Sl 1976
~ Jass. Fublicidad,
1969 S.A. 1976
Palafox | Olivoslba y Aso-
Publicided, | clados, S.A.
. 1976
C tivo.
1969 Sistema. Ten 1
1976
Garci{a Pa~- | Millén y Asocla-
tta y Aso- dos,
clados,S5.A. , 1976
lWam Agjl‘.
1969 * 1976
Mendoza y Comunicecifn' Co-
Mendoza mercisl Integrada,
Fublicidad, [ Sefe 1976
Marketing 2000 de
1969 Guadalajara,S.A.
1976
Creativided{ Comunicacién LTD,
Sefle : S.A. :
A 1976
1969 Consorcio de Comu-
Saldsfia Du- | DM/BBDO, Interna-
cidad,

1969

E.H, Pubilcidad,
S‘Aﬂ ' .
1976

SMV Publici
dade ) '

Creser, Creativie
dad Serv..-y Comuni
craciones,S.A. 1976

1969 Grupo de Comunice-
: clones C. 1976 .
Rugave Pu- | GM. Publicldad,
blicidad, S.A.
' : 1976
1969 Pauling Homero y
’ Asoclaedos,Se.A. 1976
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1940-1949 ‘ 1950-195G 1960-196% 1870-177 g 19880

i fliva Paleci |
: Amocliodes Pe Sefta

7 |

i

! 167

Krauze Fublicidad
1977

Summa, 3.A.
1977

N' Zmart y Asocla
dos
! 1977

VyD Publicidad,

1677
Shnchez Lira y
! Asocindcs PeSefe
. 1577

Disnia H,, S.A,
Puhlicidad,S.A,

13577
Fublicidad Eyemo,
Sef.

1977

Duhart 2 Asccia- |
gos,5.4. i

1977 (
T & 1 Adversiting,
Se8 107

Camachc y Asocic-
dos Fuhlicldad,
S.h, 1978

Rlejzndro bbrquez
y Ascciados,S.0.

1978

£ & F Publicidad.
1973

#urtin dcl Campo
Pérez, S.fi.
1974

Ideas y Hechos.
1578

Berland, S.A.
1978
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1540-1949 | 1950-1959 © 1960-1969 1970-1979 1980
KRG & C Publicidad]
1978

Medios y Serviciosg
S.Ae 1978

fnuncios en Perid
ticos
1978

Tabasco Publicidad
1979

Stmff>de‘Diaeﬁo'y
Publicidad
1979

Marketing 2000 del|
Norte .

. 1979

HeAeFH. y Asocla
dos, S.f. o
1979 :

Universo Ginco-
centro de Invest,
y Camunic. 1979

Aura Crestivided,
Sehe 1979

AsRe Weitiner &
Rsociados Publich
dad 1979

Lose~Joffre & Asg
clados.
1979

Promolevy, Seh.
1979

2X2 Publicidad,
S.clpo 1979

o o Publicidad Comund
: : cacifn e Imagen
1978

ReF ohe Publicided
1979

Flancacidn y Realll
zaciln. 1979

o P S e e v
e Sup
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Dentro del anflisis respecto a la historia de las agencias de
publicidad en México, hay que sefialar primeramente que, al igual que la
industria manufacturera, la empresa publicitaria creci$ a pasos agiganta
dos, pues en 1922 existfan dos o tres de estas enmpresas, en 1930 completa
ban ya la media docena aproximadamente y en la década de los cuarenta,
estas ya sumaban la docena, pero, hay que sefialar con maylsculas que peng
tran en México 5 agencias 100% trasnacionales y las mis grandes dentrxo
del &mbito internacional: D'Arcy Publicidad, Walter Thompson de México,
International Adversiting Service, Mc Cann Erickson y Grant Advertising.
No es fortuito que a partir de los ahos cuarentas comenzaran a penetrar es
te tipo de agencias, sino que debido a la situacidn coyuntural gque prevale

cia en aquella &poca y un poco antes con las nacionalizaciones que 1llevd

a cabo Ldzaro Cirdenas redujeron en gran cantidad las inversiones extran-‘
jeras en el sector extractivo y de servicios. Por otro lado, estos inver
sionistas comenzaron a desviar sus capitales al sector manufacturero, el
cual se presentaba como inversifn segura y altamente lucrativa.

Al dirigirse la IED al sector manufacturero se crearon una gran
cantidad de empresas trasnacionales -como lo vimos en el capitulo ante-
rior: General Food, Procter & Gamble, Ford Motor, Nestld, Champion, ESSO,
Albert Culvert, etc.- y asi como se expandieron éstas en el Smbito mundi:
lo mismo acontecid con las agencias de publicidad. Con ello las empresas
filiales establecidas en México continuaron apoyande internacionalmente a
sus agencias, quienes ofrecian mejores técnicas que las nacionales y sobri
tedo experiencia reconocida, por ello los propios inversionistas les pro
ponfan a las agencias de publicidad seguirlos 2 cada pais en donde logra
ran penetrar.

Lo que se proponian las empresas trasnacionales era elevar sug
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ventas y gannnciés por medio de la publicidad, ‘es por ello qim en 1940-
. 49 penetran cinco de &éstas agencias y otras de financiamientos no muy cla
ros, por lo que es muy posible que recibileran o reciban financiamiento
del exterior (Publicidad Acuila, Augusto Elfas, Publicidad Continental, Pu
blicidad saiffe y Corporacifn Interpublic Mexicana), pues hay que tomar
en cuenta lo que sefialfbamos en pirrafos anteriores, que de las 170 agen
cias quo existfan en 1976 s6lo 4 eran completamente mexicanas. y
Para 1950—59 se fundan otras 25, que aunadas a lag 12 anterio-
res formaban ya una suma considerable de agenc:las, es decir 37, lo que
cbedecfa, entre otras cosas, a que en ese pexiodo se consolidaba la es
tructura del pais en torno al cxeoiﬁiento industrial, impulsado por la
naeva y ferviente IED, como lo puntualiza Fernsndo Carmona. *si la in-
versifn extranjera directa significa lisa y llanamente 1la penetracién
monopolista, que repxesaﬁta una parte importante de la formacién 'naci_q_
nal’ de capitales, especialmente en la 1nduatru..."u)
~ En la década de los sesentas se abren otras 43 agencias y en el
pexifdo de 1970-79, nacen 125, haciendo ya 205 agencias publicitariaas, lo :
que refleja que el gran capital monopSlico se encontraba estructuralmente
solidificado dentro de la economfa mexicana, en la. ctapa Qs dcnnouo
"oaubinzadox"
Una conclusién nfs correcta, pues, serfa
que los Gltimos c¢inco gobiernos, a dife-
rencia de loa que hasta 1940, en mayor ©
menor medida y con nfs o mencs decisién, -
congruencia y firmeza trataron de llevar
a la prictica los objetivos nacionalistas
de la Revoluciln Mexicana, han trxocado
con el imperialismo y la burguasfa domie

nante, y contra los anhelog y necesidades
histéricas da nuestro pueblo, mayor depen~

dencia por estabilidad. Bl "dusarrollo. es
tabilizador” es, en puridad, yn desarzollo
' enajenador. (2) '




- 209~

Respecto a los afios 1980-81 tenemos que han surgido 21 agen-
cias mids, es decier, que hoy dia encontramos un total aproximado de 226
agencias publicitarias. Esta cifra tiende a incrementarse afin mis, debi-
do al crecimiento industrial quc se ha ido gestando en las capitales de
los Estados de la Repfiblica y algunas otras ciudades importantes.

Ante tal crecimiento comienzan a desarrolarse nuevos mercados
y por lo tanto el fenfmeno expansionista del gran capital deja sentirse
por medio de la publicidad para atraer esos nuevos mercadeos y de esta
forma aumentar sus ganancias, al igqual que penetran en nuevos mercados
las trasnacionales, lo hacen las grandes agencias publicitarias, por ejem
plo en 1981 publicidad Ferrer abrid nuevas sucursales en la zona Occiden=
te. Veamos el siguiente cuadro que nos muestra el total de agencias pu-

blicitarias tanto en el Distrito Federal como las que funcionan en la

provincia.
CUADRO No. 21
Ao Total Distrito Federal provincia
1975 158 124 " 34
1976 168 136 32
1977 167 137 ) 30
1978 171 138 33
1979 187 145 ’ 42
1980 192 153 39
*
1981 226 178 48

Fuente: Manual para Seleccidn de Medios Publicitarios. Merca-
métrica Ediciones, S.A. 1981-1982, p. 16

.
Para cl afio de 1981 se utilizd: Directorio de Medios Publiw-
citarios Mexicanos, Agencias y Anunciantes 1/82, abril a sep
tiembre 1982.

Por otro lado, hay que aclarar que muchags agencias de las que

BT T TR R e o R e L et R s I
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hemos registrado han cambiado su razén social o se han fusionado, otras
hgn desaparecido y alMas novae hai podido registrar, es por ello Gue
desde un principio hemos hecho notar que sflo son datos aproximados, ‘pnes
ni el mismo directorio de Medios Publicitarios' las tienen registradas en
sﬁ totalidad. A continuacién presentamos el cuadro sobre el nimero de
agenci;l principales que se encuentran vinculadas con la publicidad.
CUADRO No. 22

RUMERO DE AGENCIAS PRINCIPALES.

" Afio Investigacibn Promocién  Relaciones Correo Di-  Servicios crea
de mercado de ventas Pdblicas recto, tiyos y Produc
cibn.
1975 60 11 13 a1 52
1976 59 S 13 14 12 74
- 1977 63 .- 16 1 12 78
1978 59 15 13 13 126
1979 63 15 .17 11. 139

1980 73 .15 19 14 - 163

Fuentes Xden. cuadro anterior
l.as.agenc:las pt:h}cipnlea que acabamos de uﬂalpr en ei cuadxo
ﬁtqtor son muchas véceu agénc.las que &@djm a su veg para otrxas ageg
ciaﬁ de publicidad ﬁue catecen'de departamentos upec‘ial:lzadq's ein‘tutol
rubros y se ven en la necesidad de recurrir a esta tipo de agenchp.
Pox oj@lo, la Airectora creativa de la agencia d. ‘pn_bl:lci_daa Augusto
Elfas nos contaba que una gran cantidad de agencias publiciurial no c&o_x!

tan con el depaxumnto'de investigacién de mexcado o de produccién, por

* Aqul hacomos xeferencia al Directorio de Medios Publicitarios Mcnnol.
Agencias y Anunciantes uaz. abril a upuubn 1982.ravisanos otras de
néxaxce attmdol).
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1o que &stas agencias se ven en la necesidad de solicitar los servicios de
agencias especializadés, rues ninguan agencia puede funcionar satisfactQ
riamente sin contaxr con los trabajos de una investigacidn de mercados,
o en el caso de la produccidn, si la agencia publicitaria produce comercia
les para televisidn o cine, y no cuenta con un departamento apropiado pa=-
ra la produccidn tendri que recurrir a las agencias especializadas en
produccidn, y como estos ejemplos lo mismo sucede para con las demfs agen
cias especialzadas (promocidn de ventas, relaciones pilblicas, correo di=
recto, etc.).

Hasta aqui hemos visto y sefialado cuales y cuantas agencias de
publicidad existen en México, pero veamos ahora cuales son las agencias
trasnacionales mds importantes:

CUADRO No. 23

Ahgencia en México. Matriz

Nokle y Asociados, Benton & Bowles, Inc. New Yoxk, (N.Y.)
Mc Cann Erickson Staton. Mc Cann Erickson Worldwide. N.Y.
Walter Thompson de México. J. Walter Thompson Ccmpany. N.Y.
Young & Rubicam. Young & Rubicam Inc. Kansas City.
Publicidad Ferrer. Compton Advertising. N.Y.

Publicidad G'Arcy. D'Arcy Mac Manus & Masius, Inc. N.Y.

Doyle Dane & Bernbach de México. Doyle Dane & Bernbach N.Y.

Panamericana Cgilvy & Mather. Ogilvy & Mathexr Inc. N.Y.

Kenyon & Eckhart de México. Kenyon & Eckhart, Incorporated. N.Y.

Leo Burnet. Leo Burnett International Inc. Chicago.}
Norman, Craig & Kummel. Norman, Craig & Kummel. N.Y. )

Foote Cone & Belding de México. Foote, Cone & Eelding. Chicago Illinois

Arellano Ted Bates Publicidad. Ted Bates & Company, Inc. N.Y.
Dieste Merinc/BRDO, BBDO International Inc. N.Y.
Campbell-Ewald. Campbell-Ewald Company. Michigan.
rey Advertising. ’ Grey Advertising Inc. N.Y.
Grant Advertising. Grant Advertising, Ing., Chicago.
I R r— Attt




Orvafianog SSC & B Lintas.
Olgen Publicidad.

bavo & IM Publicidad.

Riva Palacio y Asoclados.
Corporacifin Interpublic Hexicana.
Publicidad Creativa.

ﬁomezo, Lennen & Nowell.
Publicidad Acuiia.

Publicidad Mizquiz.
Intermaco/MMLB México.
Quadrant.

Cabaxga & Asociados Publicidad.

Publicidad Comunicacifn e Imagen,
Comunicacién LID.

Deltakos.
Hart y Asociados.

Intercontinental Advertising
de México.

N' Zmart y Asociados.
Promociones Nacinales.
Cato Hohnson, Inc.

Hart, Scali, Mc Cabe Slave
de México. :

Girona Publicidad.
Eyemo Publicidad.

Otras agencias de Publicidad
que tienen relacifn con Ests
dos Unidos y que no hay locs
lizacifn de¢ matriz pero alyn
nos textos las describen co-
no filiales noxteamexicancs
son las siguientes:

Hernindez Tizaco.
Mario Seocane MErquez Publicidad
Axcuesty & hgociados

Fuanten: Route? and Owpos
of Advortizir.
¥sdios Mublizitasion dendgapan 1iwnns
yoanun@dnmbae. gDl Rosept gy
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8SC & B Inc. N.Y.

Intercon, Inc. N.Y.L.W. Frolich Overseas.
Thinking Adversiting. San Diego, Calif,
bentsu Advertising. Ltd. Tokio Japbn.
Corporacidn de W. Thompson y Campbell~-E,.

. International Markets, Advertising.

Lennen & Newell. N.Y,

International Advertising Assccciation N,.Y.
Gotham~Vladimir Advertising Inc. San ¥Fco.
Grupo Intermaco, Publicis. Paris, Francia.
Filial de Mc Canmn Erickson.

Bermudez & Associates Inc. L. A. Calif,

Corporate Marketing & Comunc. San Diego.
Irving Avenue Port Chester N.Y.

¥ilial de Walter Thompson.
P.K. Intexnational. N.¥Y.

Mexchandising and Licensing Sceen, Inc.
New Yorke.

H & H Audiovisual Display.
Y1£0/Advertising. Tucson Arizona.
rilial de Young Rubicam.de México.
Hart/Conway Company, Inc. N.Y.

TAAN Transamfrica Advertisin Agency, N.¥.

¥ultiple Media Resaocurces, mtavhicsn.
ice angelens '

kn Calexico cﬁlli'!ox‘nx?a,
#a Nueva York

1D Fidaans Chieos 4. diertomnexles.

a2 0F the  lwesdcon Sasoriation
o eaebey 1R83AT Ny,

4% & Agercisg

TRPRR,
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Ferrer, Eulalio. La Publicidad Mexicana. Edita-
do por Demascopia, S.A, y Medios Publicitarios
Mexicanos, México, 1971.

Otra vez queremos recalcar y poner énfasis en lo que Ramiro Bel~
trén y Fox de Cardona sefialaban en 1976, respecto a que de las 170 agen
clas que existfan en México s6lo cuatro eran auténticamente mexicanas. Es
ta situacibn sique dindose sin duda alguna, pues por ejemplo vemos que
de las trece agencias de publicidad que mis facturaron en 1980 todas
ellas son completamente trasnacionales (ver cuadro No. 24) y que existen
tambifn una gran cantidad de £filiales a las que no se les pudo encon-
trar su razdn social, pero lasg cuarenta agencias con matriz exterior son
tas que ge llevan el grueso de las facturaciones.

CUADRO No. 24

PRINCIPALES AGENCIAS DE PUBLICIDAD EN MEXICO DE
ACUERDO CON SU FACTURACION.*

Agencia. 1979 1980 1981
Noble y Asociados. 841.0 . 1.048.0 1.658.0
Publicidad Ferrer. 662.8 866.5 1.418.0
Mc Cann Erikcson. 683.2 831.4 1.037.0.
Walter Thompson. 370.0 566.8 . 778.6
Publicidad D' Arcy. 338.5 543.4 614.9
Leo Burnet. 290.8 458,0 581.0
Arellano Ted Bates. 320.0 455,0 §35.3 .
Panamericana Ogilvy Mather. 341.0 : 410.9 548.0
Macqueda Gilbert Publicidad. 138.1 382.4 583.9
Young Rubicam. 366.9 352.0 474.2
Doyle Dane Bernbach. _ 253.0 ' 354.0 351.0
Arouesty y Asociados. 80.0 300.0 213.9
Dieste Merino/BBDO. 147.2 236.4 378.9
ICONIC. 125.0 193.0 305.0
) Terdn. - 144.3 183.3 266.6

Foote Cone and Belding,. 78.6 120.0 138.0




"hl.

Orvafianos §SC & B Lintas. 91.1 132.2 190.3
Publicidad Saiffe. — —— 130.0

TOTAL 5.267.0 7.434.3 _ 9.212.8

* Todas estas agencias facturaron mis de 100 millones
de pesos a partir de 1980-81.

Puente: Manual para Seleccién de Medios Publicitarios.
Mercamétrica Ediciones. Mé&xico, 1981-1982-1983.

Las 10 nds importantes agencias controlaban en 1979 el 40.3%
del gasto publicitario nacional total y el €7.2 de la tacturac16n‘, es
decir, que el 5.4% de las agencias controlaron un poco miis de las dos quin
tas partes del gasto publ:lc:lta'tio y m8s de las dos terceras partes de la .
facturacién del total de agencias.

La Agencia Noble y Asociados, la mfs grande de México, facturd
700 millones de pesos, lo que xepresento el 8.2% del gasto publicitario
nacional (8,500 millones de pesos) y el 13,78 del gasto pﬁblicitario del

total de las agencias (5,100 millones de pesos).

Estructura Intema’ de una Aqenéia de Publicidad.

Para comenzar a desarxollar este tema hemos querido doﬁnﬁ bri
meramante io que es una agencia de publicidad.

Se define como agencia de publicidad a cualquier empresa que ofre '
¢e mus sexvicios ya sea por medio del aseuoriam:lanf.o (cliente.s) o acvei~
dos (medios de camniéaciGn) relacionados con.la ‘pubucmad. Se puede de
.oir también que es nna intermediaria ;ntre el cliente y los medios de co-
sunicacifn, conduciendo a la comercializacifn Gptim de los productos Yy

amiciﬁa.

% La facturacidn, o el dinero que recibe una agencia de publicidad por
parte de sus clientes, el 158 del total de ese capital es absorbido por
ia agencia y el otro 85V ¢8 detinado a J.os wedios
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A continuacidn presentamos cbmo se encuentra estructurada in-
ternamente una agencia de publicidad, derivado de una investigacibn de
campo que realiz;mos.

Aqui en México las grandes agencias de publicidad trasnaclona-
les casi siempre presentan un organigrama en el que se refleja la to-
talidad de servicios que pueden preostar a sus clientes, es decir, que
cuentan con departamento de 3

Direccién.

Contabilidad.

Pagos.

Directores de Cuenta.
Investigacidn de Mercado.
Relaciones Pliblicas.
Servicios creativos.
Servicios de Arte.
Departamento de Produccibn.
Promocifn de Ventas.
Correo Directo, y

Departamento de Medios,

Por el contrario, las agenciae'que facturan con pequefias cantli
dades siempre presentan un organigrama con la ausencia de uno a varios
de los departamentos ya cltados. El organigrama que presentamos a conti
nuacidn (véase cuadro No. 25) representa ei t{pico modelo de una agencia
relativamente modesta.

Las grandes agencias trasnacionales rebasan competitivamente en
su gran mayorfa a las pequefias puee cuantitativamente y cualitativamente
son muy superiores a las otras, es por ello y por razones que citarcmos
~mis adolante que &stas se llevan un gran porcentaje de la facturacién
en total.

Por otro lado, también hemos llevado a cabo una investigacifn
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de campo acerca de loc pasos que se siguen para la obtencibn y vealles-
cibn de un sexvicio publicitario dentro de una agencia de publicidad.
Eeste tr8mite va desde que un cllente llega a solicitar los serviclos de
la agencia hasta que el anuncio publicitaric gale al medio. (ver cuadro
No. 26).

Ahora bien, la funcibn que desampefian lor departamentos de una
aéencia de publicidad es la siguiente.

Direccifn: dentro de &sta, se encuentran los mis altos directi
vos de la agencia y son quienes propiamente aprueban © rechazan las coli
citudes de un nuevo cliente.

Departamento de InvesntliaciBn de Mercado. En este departamento

86 llevan a cabo todas las Investigaciones xrelaclonadas con &l producto,

8l fabricante, los competidores, la oferta y demanda, otcéteza.
| Departamento Creative. Aquf se slaboren ias campafias publicita-
xias propiamente (sloyans, lemas; frases puliclitazias, Jirgles o musica
lizacliones, eatc.).
Departamenco de Arte, ¢oonGnuonte, en ¢ste dsprnotamanto se plage

man las ideas de los craetivos & Sravda dol disefiv ds  originales de la

‘publicidad en lugar de wenta, pr-uua y xavistas ¢ impregos, rudlo, cine,

televisifn. 84 estd relacioneds =+t melinvisuslse een Estos lop encarga-
dos da escoger fot8gxafoy. rodalos. - “idsadn, ete.

Departamento do Produculin. fon lag sagargadnd e esvognr ~de
acuerdo con el ahteaxior— @) roparig, Fuiriy lng  aa@mg$@naﬁ » 2legix.
vestuario, etc. y fothxa!ingﬂ yxaper o Fllopuw, Zadier & Lo produotdn da-
finitivos, hacexr soples v sendertyd = Pmp g

Departamanis Ce Walins Sl e el WlEL 1AL e ghe

tregada a moedion, Heing pa eseapnra $o el donpd 268 roglo . RS A~



CUADRD fn, 25

ORGANIGRAMA DE UNA AGENCIA DE PUBLICIDAD

PRESUPUESTO
DIRECCION
ADMINISTRATIVO
EJECUT(VOS Lcoumaluow PAGO, ECT.)
DIRECTORES
CLIENTE DE
CUENTA
INVESTIGACION DE
MERCADO 0 PCIONAL
DE LA AGENCIADE
P UBLICIDAD
ARTE : CREATIVO PRODUCION
: (RADIO TV., CINE)
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CURDRD Mo. 27

L0S MEDIOS PUBLICITARIODSG.

Vamos 8 entender por "medios" a losg diversos procedimientos

empleados para la tronemisifn del menseje publicltario.

Principales Medios Publicliarios.

, .

Pinturas, mirales y paneles.
Cartelea.

Anuncion Luminosos

Publicidad Exterior. ¢ fALulus.

Publicidad en lu=
gar de venta.

Impresos.

sundernlas
anuncios en vehfculos.
C‘Enpnctuculurea".

'Carteles anhremesa.
Catoomanius,
Adhesivon,
txpusitaorad.
Frobudores.
Escuparuteo.
Flaauc,
praradaran.

A,

'Prnspactos y desplegzblae,
Catflogns.

Cartre clroulaores.
Folletos,

Fronpea y
revintas Publicidad redaccional,

rClne.
Radlo,.

pudlovisueles, § Telavisifn,

Otxau,.

avionetae de Alquilere
GCrnionetas con sonido.
L"Filminas“.

"Cumleetas.
Glaban.

Topetes.

Lynsoa, removedores, etc.

Anunclos.

Publicidnd de Cortesfn. (plumas, cerilleras, Jarrw
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cuados para quo la campaiia cobre todo el impacto necemario.

En el cuadro No. 27 presentamos los principaies medios publicd
tarios qua existen.

Hablando ya concretamente da log wedios de <¢omunicacidn, de=
cfamos en paxrafos anterlores que asi comu sucgun paralelamente las em-
presas productoras de bicnes y las agencias da publicidad el mismo £:n5-
meno se desarrollé con los medios de comunicacidn, es decix que parale
lamente se desarrollan y se expanden tantc lag emprécas productoras de
bienes de consumo como las agencias fa publicidad y Jlon medios de co-
municaci8n (scbre tecdu los musivest, 1o Quoe al extenderse crearon uan
apertura de "mercados" do cunkeis

A continuacién hablareoss de dlcio waeinlonts ¥ J0 la cltua-

ci6n en que se encuentra hoy ¢2 .1fn 108 madio: on Hixico.

1 Carmona, Fernando y Otros, El Milagro Mexicano, 24, Nuestro Tiempo,
H‘xico 1980, m.wcm‘ P 73 .

2 Xdem. p. 74



CAPITULO OCTAVO

CONCENTRACION DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION

MASIVA EN MEXICO.

Para llevar a cabo la investigacidén del proceso histdrico y
asimismo el andlisis coyuntural en que se encuentran sjituados los me-
dios de comunicacidn masiva en nuestro pals, queremos dejar sefialado
que nosostros s6lo nos abocaremos al estudio de los medios en donde la
publicidad se canaliza principalemente. Consideraremos como medios de
comunicacién masiva a la prensa (peridédicos, revistas e historietas),
la radio, la televisién y el cine, quienes se presentan y se llevan
los porcentajes mas altos de la inversién publicitaria (princ.ipalmente
la televisidn), todos ellos promovedores del consumo, como lo veremos
mas adelante.

Por otro lado, algunos autores consideran que en México los
diarios no cumplen la funcién de medio masivo, debido al reducido por-
centaje de su tiraje. "De acuerdo con nuestro estudio la gente de Méxi
co lc.ae poco. La prensa no es un medio masivo..."“)

Sin embargo, es un hecho que los diarios como son El Excél-

sior, Novedades, El Sol de México, La Prensa, etc., viven y se subsi-

dian de la publicidad.
Asi pues comencemos ha hablar de lo que ha acontecido histdri
'

camente con estos medios, y como se encuentran estructurados y concen-

. trados en la actualidad.
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Mntes de dar comienzo a nuestro andlisis, queremos dejar acla
rado que nos dedicaremos ha hablar de los medios de comunicacidn masiva
(MCM en adelante) década por década ya que de esta manera se puede ob-
servar el contexto en el que se han ido desarrollando.

La historia del desarrollo de los MCM en México se encuentra
estructurada casi paralelamente al modelo norteamericano. Es cierto que
fueron varios los factores que determinaxon esta estructura, pero prin-
cipalemte 