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CAPITILO 1. HISTORIA DE LA PUBLICIDAD

1.1 ORIGENES DE LA PUBLICIDAD

Creemos haber nacido cuando la publicidad es todavia joven y olvidamos
que va era vieja, bastante vieja. Resulta diffeil fijar con alguna exac
titud los primeros antecedentes de ella. Aparecen tan entradados en la
historia del hombre que se consideran, mds que parte, tronce comin, A ve
ces, para subrayarlo, se apela al simbolismo de que las raices de la pu
blicidad estéin insertas en el drbol del bien y del mal. lo que no deja
de ser una genetalizaciSn demasiado simple, emparentada obligadamente

con muchos otros origenes y referencias, Podria decirse que hace 25 000
afios, despufs de la edad paleolitica, empiezan a cultivarse los primeros

gérmenes de la publicidad cuando aparecen la magia, la religisn y las pin

turas rupestres.

Los anantes de lo remoto buscan la pila baurismal de la publicidad entre
las sefiales de fuege 'y humo de los primeros clanes y tribus. O en la etla;

pa en que el hombre se sirve del gesto elemental y del grito onoﬁxatopéyi-'



co para empezar a comunicarse, E! dato vilido serd minimo vy el riesgo de
extravio mixime. El resultado serd distinto si sc¢ siguen las rutas de la
civilizacidn, en el largo trdnsito que lleva del ser expresive al ser so-
cial. Cuando el hombre aprende a nombrar las cosas y comienza a cultivar
la tierra. Aqui se encuentra ¢l larvamiento publicitario en sus escencia-

les manifestaciones®.

Con la agricultura , desde ¢l tiempo neolitico, se siembran los primeros

granos-a orillas del Nilo, bajo el signo de Ceres. MNace as? lo que pue-
de llamarse el principio de la economia cemercial, explotacibn que los fg
nicios llevardn en varias centurias a su desarrollo mis alte. En sentido
casi paralelo corre el progreso del lenguaje hasta iniciar las primeras

formas de escritura, como necesidad creciente de los mercaderes. Es entre
estos dos impulsos determinantes, el lenjuaje y el comercio, donde el hom
bre, mds que oficio, adquiere conciencia de la publicidad, habitudndose a

sus necesidades e imponiendo sus usos,

En lo que pudiera llamarse su prehistoria, los testimonios referenciales
de la publicidad aparecen fragmentados, dispersos aqui y alld, en los mis
fecanditos espacios y veredas; como si surgieran al paso de grandes zdnc_a_
das. - Al modo de trazos. gruesos y desordenados que van dejando.registro . .

y huella de la experiencia humana en uno de los fendmenos que mis influye

! Eulalio Ferrer Rodriguez. La Publicidad, Textos y Conceptos. Editorial:.

frillas. México, D.F., 19¥0. Pag. 32.




sobre ella. Factores todos que valen para situar la gestacidn del propio

proceso desde la perspectiva analicica Jdel riempo.

As, hay que recordar que desde sus primeros wses la publicidad ha servi-

do para enaltecer y consolidar las jerarquias politicas y roligiosasz.

EL arte pictBrico egipcio tenia establecido con ripor que la figura del
faradn y las de los miembros de su familia debian representarse en tamafio
varias veces mayor que las de los demds mortales. Affn de grandeza huma-
na que se expresp y e exalta en los meonumentos faradnicos con sus mensa-
jes glorificadores. Las arquitecturas de &stos se hermanarian, de algin
modo, a las pirdmides mayas y toltecas del México prehispanico; desde
ellas, ademds de cumplir sus propias ceremonias, se }lamaba la atencidn
piiblica encendiéndose fuegos rituales de dia y de noche. Los fenicios,
creadores del comercio y del primer alfabeto, utilizarlan también el fue-
go como medio de comumicacidn, al prender grandes fogatas para anunciar

el arribo de sus naves a los puertos de destino®.

El profesor Sampson afirma en su "Histonia de €a publicidad desde Cos
tempos mds antiguos”: "Casi desde que existe el mundo ha habido anun--
04", El primer indicio de anuncios parecen ser las inscripcicnes cunei

formes encontradas en ladrillos de Babilonia, unes tres mil afios antes de

2 pylalic Terrer Rodriguez. Obra citada. Pags. 32, 33.

3 fulalio Ferver Rodriguez. Obra citada. Pig. 23



Jegucristo . Pn oestos ladrillox se lee el nombre del tiempe co que so uLi
lizaron y el del rey que lo construyd, alge asl como Ja piedra anpular o
placa de los edificios plblicos modernos en que constan los nombres de
los funcionarvies contemporancos de lua edificacidn evigida., Se dice que
los soberanos que grabaron sus nombres lo hacTan para individuos gue sa-
bian lecr los jeroglificos, por lo cual, puede decirse que estaban orga~
nizando una campafia publicitaria institucional en pro de si mismos y de

sus dinastias.

Segn dicen, debemos nuestros conocimientos de los jeroglificos egipeios
a un anuncio. Durante muchos afios, los investigadores trataron de deci-
frar las inscripciones halladas en templos,tumbas y manuscritos egipcios,
sin lograrlo. En 1799 los ingeniercs franceses que acompafiaban a Napo-
lefn a orillas del Nilo encontraron la famosa piedra Rossetta, que data
del ‘afio- 136 a. de J.C., con una inscripeifn en tres idiomas: griega, jerg
glifico y clptico, que era el comiinmente hablado por el pueblo egipeio.
El soberano de Egipto, Ptolomeo Epifanes, mandd algunos impuestos a los
sacerdotes, quienes, a su vez, crigieron muchas estelas de basalto por
tode el pals, haciende encomios del rey en tres idiomas. Estos antiguoes
"pastens" anunciaban a Ptolomeo como el verdadero hijo del Sol, padre de
la Luna ¥ custpdio de la felicidad de los hombres. $6lo sobrevivif a las

edades la piedra Rossetta, gracias a la cual se descubrid el sistema jerg

. Dorothy Cohen. Publicidad Comercial. Editorial Diana. México, D.F.,
1980. -Pigs, 66, 67.



glifico, permitiendo estudiar treinta siglos de la historia v cultura

egipeia®,

Pero €l medio publicitario més antiguo fue oral, y llegaba a8 la gente por

el oida®,

La Grecia antigua nos descubrid, en los albores de la Historia, la cuii~--

druple forma original del arte de persuvadir:

En el campo comercial, desarrolla em sus nmercades y por la rivalidad de

sus mercaderes cosmopolitas, el arte de vender;

En el campo juridico-politico, desarrolla con sus oradores, el arte de
los discursos persuasivos, o arte de utilizar las pasiones, para conse—
guir el acuerdo de un pueblo en el Agora en las sesiones de procesos o

~de votos legislativos;

En el campo filosStico-cultural, desarrolla con los sofistas: el arte de
_deﬁender las ideas; y 15 sofistica como ilusidn de ldgica estaba destina
da-a conseguir el aCtle}'do de 1as mentes en la discusifn. Cads‘ gofista
venia ‘adends su propia escuela.y.media su renombre por el nimero de sus

beneficios. ..}

En el campo politico-militar, desarrolla el arte de movilizar los &nimos

5 Dorothy Cohen. Obra citada. Pig. 67
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¥y 1os vorazones en la "pell3" para ascgurarse la vietoria tanto politica

democracia contra aristocracia) como wmilitar y territorial®,

Los comerciontes de trigo, aceite y vino de la Meosopotamia colocaban a
las puertas de sus establecimientos ensefias en relicve para identificar
sus respectivas actividades y atraer a los compradores. Idéntico siste-
ma de emblemas anunciadores se utilizaria, también, en la antigua Grecia.
Por ejemi)].o, la pifa indicaba una taberna, por el empleo que entonces se
haeia de su resina en la elaboracidn de vinos., La técnica serd mejorada
en Roma donde las fachadaa de sus tabernas se adornaban con coronas de
yedta o con figuras bdquicas exprmlendo la uva. Segin los simbolos
que se conservan en el Museo del Vaticano, una cabra, dihujada en &)l por-
tdn, era sefal de ima lecherfa. .Una balanza de pesar oro identificaba a
un banquero, in mulo, mov1e1do un molino de trigo, anunciaba una pana-
derfa.~ Y algo mAs: muchas piezas de pan llevaban grabada la marca del
panadero.  La ilustracifn de un hombre, golpeando a uwn nifio, era signo
de que alli habia una escuela. Hasta en los lupanares se colocaba en
J.\sgar bien rvisiﬁle de la entrada el nombre de la con‘;esaua patrona, vcdn
descripciﬁn de sus habilidades y encantos. "En este mismo tipo de comer- =
cio se hab registrado .que las cortesanas griegas eran mas éut iies en’ sy
publicidad, pues con las suelas de sus sandalias solian grabar, sobre el

" polvo del camino o de la calle, esta palsbra conminatoria: jsdgueme,

“Rogez- Hucchielli. Psicologia de la Publicidad y de la Pmpaganda.
Edlflclone= Mensajero. Bllbao, Espafia, 1977. Pag. 16.

’ Eulalio Verrer Rodrignez. Obra citada. Pap. 35.




Les testimonies valoratives de los primeros empenos publ icitaries del hom
bre saltan de un lado a otro de la antigledad, como vasijas rotas. Ayer,
como hoy, el énfasis wmayer se pone en la superiovidad de los hombres y de
las cosas. En un vaxo ateniense del siglo Voantes de Uristo, firmade por
el alfarero Euthymides, pudo encontrarse eata inscripeién: Superior a los
potes de Euphronios. Otro tema de constantes apelaciones es el de la no~
vedad, Telcrito, paeta griego del siglo 111 antes de Cristo, se dedicd a
ensalzarla en muchas de las cartas de propagsnda comercial que redactaba
por encargo del banquero Kairos. Animo o tendencia predominante que
Tucidides resumié asi en uno de sus mensajes alusivos: Mis contemporfueos

. : []
griegos son sicupre amantes de las novedades'.

Tamb ién hubo anuncios de corte pogtico, como el que se cita a continua-~

cibn, que segln dicen, pertenecis a la antigua Atenas:

Para los ojos brillantes y mejillas cual la aurora, para una hermosura
eterna después de 1la juventud, la mujer que sabe compra los perfumes de

Eseliptoe, a precios muy razonables, pues los vale su virtud®,

En los origenes de la publicidad existe un documento declarado tomo el
mis antiguo de que se tiene noticia, con algo mids de 3000 afios de edad.

Es ¢l que se conserva en el Museo Britdinico, encontrado en Tebas, por el

® Fulalio Ferrer Rodriguez, Obra citada. PiAg. 35

9 Dorothy Cohen. Obra citada. Pdg. 67



por el cual se informa de la escapatoria de un esclavoe ¥y se promete wa
recompensd por su captura. La sulminacidn del mengaje no puede tener un
mayor &nfasis publicitario:... Se ofrece wna pieza de oro a quien lo de-
vuelva a 1a tienda de Hapu, el tejedor donde se tejen las mis bellas (e-

las al gusto de cada uno,

En todas las €pocas de la humsnidad ha habido alpuien en funcifn de publi
cista, aguzando su ingenic para dar a conocer lo urgente, lo trascn;\den—-
tal o lo utilitario. Cuando Histieo de Mileto, dominado por Dario de
Asin, quiere enviar un aviso de mucha importancia a su hermano Aristdga-
ras, adopta al procedimiento de rapar la cabeza de uno de sus esclavos,
donde escribe el mensaje. Una vez que el cabello ha crecido lo suficien
te, despacha al emisario y le advierte que al llegar a su destino deberdn
raparle de nuevo la cabeza. As3 se hace y AristOgaras pucde conocer a
tiempo el recado de su hermano. Mds de mil aifos después, wmn truco de la
misma escuela, pero distinto, serviria para que los indios sudamericanos
llevaran a grandes distancias, cosidos a sus ponchos, secretos mensajes

de libertad'®.

Desde las etapas mas remotas de la historia del mundo. En los dias prime-
o5 "de los hijos.de Isrsel, se publicaban noticias de interfs comim en

ansacios murales...!!,

Puede decirse, en suma, que con todo el esfuerzo progresivo del hombre

% fulalio Ferror Rodriguew. Obra citada. Pig. 36

'! porothy Cohen. Obra citada. Pag. 68



pard materializar, idealizar o expresar sus sentimientos ante el mundo

c¢reciente de las cosas y las necesidades que le rodean, wa pestiudose el
arte de la publicidad. La palabra quo pide y que sefiala, que pregona y
que compara, que nombra y que sugiere, se sirve no sdlo de la voz, sine
del color v de 1a luz; de la piedra y del metal; del ndcar y del marfil;
de la corteza y de la piel animal; de la tabla v del lienro..,Articula--
ciones y formas que dan vida animada al deseo, a la idea, al concepto,

que constituyen el mensaje comunicative, inspirado, vivo, capaz de tras-
mitir, como el canto y las notas musicales, la emocidn y el sentimiento

del hombre'®.

17 .fnlalio Ferrer Rodriguez, Obra citada. Pag. 36




1.2 HISTORIA DE LA PUBLICIDAD EN EL MUNDO

Antes de que naciera Cristo, los romanos ya publicaban los primeros perid
dicos. Eran murales, colecados sobre las paredes y tenian un nombre que
les identificaba: Acta Diurna. En ellos solian aparecer avisos comercig_'
les de diverso género, Indudablemente es en la Roma antigua, a lo largoe
de sus 13 siglos de historia, donde la huella publicitaria se perfila'y
se multiplica en infinidad de expresiones y referencias, muchas veces con
fundidas o inseparables de la propaganda politica. . Los caminos y acueduc
‘tos abren paso lo mismo al Aguila imperial, glorificando al hombre guerre’
ro, que al intercambio de mercaderias, pregonando el genic mercantil de

. los romanos. - Las empresas bélicas se prolongan y culminan-en las empre~ -

sas. comerciales, hasta constituir 8stas, seglin Mommsen, la verdadera gran

deza del pals,

No-es de extrafiar, pues, que Roma sea cuna de algunas patentes o creacic

nes publicitarias. Como la del sistema manuscrito de venta, Que mis tar
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de se universalizaria con el nombre de catdlogo, Tal uso engendra el de
la acufiacidn de determinados tipos de letras que hacen nis seductivo el

alfabero!?

£n Roma, precisamente, nace la exhibicibn de wercancias con aparadores o
L;scapa:ates. Seneca decia que los tenderos, con tal de exhibir las mer-
cancias en los escaparates, dejaban vacio el interior de los eatableci~-
mientos., Roma desarrolla la idea, iniciads en la India, de las ferias
cpmerciales, mercatus, A Roma, correspende, tambi®n, la capitalidad de
"‘los primerps ammcios exteriores especializades, tras de que el historia
dor Mommsem acreditara al Lacio como el lugar de los rdtelos. Por ellos
fluye el torrente lemitico del pueblo y de sus gobiernmos, en un juego pu
blicitario de divertidos testimonios. Plinio reconote que un tal Lucio
Mumio fue el primero en colocar wn letrero a la entrada de su casa para
identificar 1a calle y la direccidn de su negocio. Se recuerdan fondas
y mesones con nombres llamativos como "A fa Cigllefia”, "AL Efefante Bﬂm-
0", "AL Agua,ta Az(£", ete. E1 album ~ alba en plural - era el tipo de
técnica en gue 8se encuadraban estos mensajes. Por eso, se inscribian so
Ere muros cuidadosamente blanqueados con cal, a lo largo del perimetra-ur ™
-bano. ¥ la compe/trs’mcin no ers sdlo en el inée.nﬁ de 1a frase, sino en el
) v‘;{ior,est'é;ico y llamativo de su integraciBn en-el. mure, tanto que mu--
3 chos»:muncios eran ejecutados por artiécas célebres de la épocg. ‘Conte-
nian nombr‘ea y elogios de marcas o productcs, asi como avisos oficiales

y privados del mis variado género®*

12 l‘ulalio Fer-x-er Redriguez. Obra citada. Pig. 38
; "' Lulalm TFerrer Rcdmguez..obx‘a citada. Pags. ig, 39‘




‘Prcdominaban, por supuesto, los anwcios relativos a combates de gladia-
dores, funciones de teatro y espectfiulos diverses, Los habia de carfic--
ter turistico y no faltaban los de funcrarias, Muchos se referian a ob
jetos perdidos y ofertas matrimoniales. Tan importante era este medio
publicitario, que se hallaba protegide oficialmente nor una ley que cas-

. : N T
tigaba severamente a quienes dafaran los anuncios®”.

Muy semejante a lo que usa la publicidad contemporinea, era lo que se pin
taba o se grababa en las paredes de las casas y edificios de Pompeya. Pre
servada de modo que podemos verla hoy exactamente como se vela hace casi
dos mil afios, cuando esta ciudad romana de descanso fue enterrada por las
cenizas del Vesubio, los anuncios del afio 79 d. de C. son en muchos aspec
tos semejantes a los que conocemos: Los eruditos incluyen estos anuncios
entre los graffiti, palabra utilizada para cubrir todos los escritos in--
formales, dibujos toscos y sefiales que aparecen en los edificios antigucs,
a distincidn de las obras de talla con fines pernancates llamadas "insenip
ciones". Los graffiti se grababan en las paredes exteriores enluéidas,
con un-estilo u otro instrumento puntiagude o escritos audazmente y a ve-

ces en tamaiio considerable, con sanguina o carboncillol®,

Por los anuncios incluidos en los graffiti nos entendemos de las clases

de negocios que se realizaban en Pompeya, los tintoreros, los vendedores

5 pulalioc Ferrer. Rodriguez. Obra citada. Pigs. 3G, 40.

Y6 John W. Crawford.. Publicidad. Editorial U.T.E.H.A.. México, D.F.,
1972, .Pags. 5, 6. :
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de frutas, los perfumistas, los panaderovs, los orfebres y hasta un magna
te primitive, Escauro, que hizo una fortuna vendiendo salsas para pesca-

dol”.

Los ejemplos de dichos anuncios abundan: Se vende esclavo; oye . perfecta-
mente con las dos orejas; ve perfectamente con los dos ojos; garantizo

su frugalidad, su honradez y su mansedumbre... Aqui se alquila una habi-
tacidn con comida y tres camas de madera... Los comerciantes de frutas
descamos a Holconio para t'rribuna; yo votaré por Holconio... De esta tiem
da ha desaparecido una cacerola de cobre, Cualquiera que la regrese re-
cibird 65 sextercios... En uno de los atrios pompeyanos estaba el lema
.mercantil que luego recorreria el mundo: Lucrum gaudiume, (El lucro es
alegria). En las ruinas vomanas de Nimes apareceria un mosaico con uno
de los anuncios mAs romfnticos, con el que un florista encarecia su comer

cio: S8lo vendo flores'a los enamorados'®.

Habia tambi&n figuras politicas y hombres de negocios que patrocinaban
especticulos, del mismo modo que. los hombres de negocios patrocinan hoy

wn programa de televisinl®,

Roma, generadora de usos y derechos civiles, consagra y amplia’ la dcupa—

citn profesional del pregonero, extendifndola a Europa. El.praeco, como.. '

17 John W. Crawford. Obra citada, Pag. 7
'? rulalio Ferrer Rodriguez. Obra citada. Pag. 40
19 John W. Crawfoprd. Obra citada. Pag..7




14

se l¢ llama, es ¢l propagandista oral que lleva al pliblico toda clase de
informaciones, muchas de e¢llas intencionadas o de cardcter persuasivo,
sea por cuenta del Fstado, de los comerciantes o de los simples particu-
lares. Vale resenar, en wm antecedente que pude relacionarse con una de
las inclinaciones publicitarias del hombre, que el praeco, anunciador
tambifn de la muerte de personas importantes, solia convertirse en empre
sario de pompas funebres. No es de extrafiar que se rinda culto a la Her
mosa Laverna, come Diosa de las ganancias licitas e ilfcizas, y que Sa--

lustio sentencie: En Roma todo se vende.

En una modalidad del género, fue tradicional costumbre romana que los pas
teleros vocearan sus productos por medio de una especie de melopea, al
igual que los salchicheros. Lo que diferenciaba una publicidad de otra
era el tono distinto de sus pregones respectivos. Luego vinieron' los so
nidos puramente musicales para identificar cada coficio, como el silbatazo
melddico del popular afilador callejero. Con los pregones cantados o pre

cedidos de misica, tendriamos la versifn moderna de los jingles?®.

Instalade en Europa, al paso de las centurias el pregonero se populariza
y entra en el cuadro social de cada pals, adaptade a sus hz’zbito;. Respon-
de 8 una escala-de necesidades en ‘la que ei ofic;;) e; medi(; y ;rotﬁgeﬁig_
taa la vez. Bajo el reinado de Luis VII, en 1141, se ofgauiza gremial-~
" mente en Francia, donde una ordenanza oficial dispone Cll.le 10; taberneros

voceen sus vinos. Estos no s6lo lo.hacen con ingenio, sino que. . dan. a

20 Eulalio Ferrer Rodriguez. Obra citada, P’égsy. 40, 8l.




probar el producto a sus posibles consumidores en un anticipo de las fu-
turas promociones degustativas. Los gremios de pregonerus alcanzan su
plenitud en la Edad Media, Recorren calles y barrios; desfilan por los
pueblos come mensajeros y anunciadores. Algunos utilizan una campana o

un cuerno. En Espaia recorren las plazas mayores con tambores y gaitas.

En este salto prehistdrico de los comienzos publicitarios que llepa al
medievo, hay que citar, tambifn, cémo el manejo de simbolos para identi-
ficar y. exaltar algunos oficios y actividades comerciales, tan usual en
Greecia y Roma, fue extendiéndose por Europa hasta ser wm sistema dominan
te en la mayoria de los paises. En su simpleza no podia ser mis directo
y eficaz. Unas grandes tijeras significaban que detrds de ella vivia'y
cortaba telas un sastre. Un yunque, anunciaba la forja del herrero. Una

bota, era la sefial utilizada por el zapatero“.

Con-la fuerza del grafismo y del simbolo, cada insignia profesional era
manifestacidn y representaci6n de las necesidades productivas'y econbmi~

cas de aguellos tiempos.

tn-1inea paralela o simultfnea, la Furopa medieval dio vida a los gremios;
corporaciones de artesanos y obreros que se agrupaban por especialidades
de oficio, partiendo del nficleo familiar. Los gremios, con su variedad

de identificaciones particulares, fueron centros de.trabajo y de. activi-

2! fulalio Ferrer Rodriguez. Obra citada. Pig. 4l
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dad econdmica en wi mercado ascendente de oferta v de demanda.  Cada wuno
cuidaba su prestigio v seriedad ean busca de mavor crédito o preferencia.

Asi, los comerciantes venecianos, creadores del primer bance de depdsito,

popularizaron los avvisi, manuscritus que inclufan noticias de tipo publi
citario. Fn Alemania que instituye la primera feria comercial, en Leipzing,
en 1268, con prodigos testimonios publicitarios, los gremios abwmdaban y
ge cuenta que en Francfort, por el siglo XIII, s6lo los herreros mantenian
23 grados distintos. Tamwbi®n en los Palses Bajos, una de sus ciudades mis
famosas, Brujas, fue sede de la primera bolsa de valores en el siglo KIV,
siglo en el que, a la vez, se instala en Roma el primer hotel de lujo, se-

gin Sombart??,

Al igual que Francia, Austria, Italia y Suiza, cp cuyoes paises se han con
servado y respetade edificies y calles que albergaron a sus gremios, El
mis importante de la Gran Bretafia fue el de los comerciantes de lana. Tan
to que su simbolismo perdura en la Cimara de los Lores, bajo la forma de
un costal lleno de lana, colocado frente al trono, de la misma maneva que
se acogtumbraba en el siglo XII, sobre el cual debe sentarse al lord can-
ciller para recuerdo y homenaje de lasgeneraciones inglesas que contribu-
yeron a la prosperidad de la nacidn a lomos de sus finos rebafios de ove--

jas*®7,

La designacidn o identificacidén de las mercancias con marcas de fabrica,

22 pulalio Ferver Rodripucw. Obra citada. Pag. 42
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tal ceomo es. conocida on nuestros dius, derive del sistema gremial de los
tiempos medios. lna de Jas obligaciones que imponia el gremio, era que
cada productor marcase sus propias mercancias, a fin de que se limitase
el exceso de produccidn cuvando fuese necesario. A diferencia de la mar
ca de fabrica en nuestros dias, cra obligatoria la del artesano produc-
tor. El motivo de ello no era preseatar a los compraderes un simbolo o
seflal para que reconociesen La mercancia que buscaban, sine deparav a

los gremios una "marea adminéstrativa o de oxden”*",

Al empezar a transportarse los productos y a venderse en volumen conside
rable fuera del mercado local en que operaba el gremio, las marcas comen
zaron a representar y anunciar la calidad de los materiales y de su con~
feccifn, Este cambio .en el valor de la marca, gque asi priacipio a repre.
sentar una ventaja para el productor, se advirtid particularmente en los

gremios de roperos y cuchilleros, durante los siglos XV, XV1 y XVII?3,

No puede omitirse, en esta breve sintesis histdrica, el Gran Bazar de

Constantinopla, a mediados del siglo XLV, en el que se relinen 3000 tien-
das, repartidas en 67 calles, llamadas con los nombres de las corporacio
néH a qua pertenecian, en cuyo dmbito la publicidad oral y a base de rde
tulos alcanzd las mis diversas y sugestivas manifestaciones de populari-

dad.

2% fulalio Ferrer Rodriguez. Obra Gitada. Pag. 42
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Quiere decirse que sin publicidad no habrian sido famosas las mercaderios
fenicias. No habria renido demanda el Zmbar de Sidn, la orfebreria y ce-
rdmica hel@nicas, las csencias de Arabia, las joyas de Egipto, los teji--
dos de Milero, las telas de Damasco, la lana de Chipre, el trigo de Sici-
Ida, las maderas de Tracia, las especies de las Molucas, los vinos de Fran
cia, los espejos de Venecia, los tapices ¥ encajeria flamencos, y la grana

y el cholocate de Mdxico..,2®

Hay que esperay el advenimiento de la imprenta hacia 1437 ~ ese admirable
encadenaniente de formas y caracteres, como lo define Gutenberg- para que
las rajces de la publicidad descubran y of irmen su verdadero ser histdri-
ca, Arte nuevo y antipuo, ya que los chinos, por conducto de Pisheng, en
el siglo X1, conocieron antes los caracteres mdviles y fueron los padres
de la xilografiia, la imprenta viene a dar un impulse definitive & la pu~
blicidad, abriéndole wn horizente de inmensas posnibilidades. Es el salto
mAs ravelucionario de 1a historia, desde la invencidn de la escritura por
los sumerios., La imprenta es l4 palonca con quese mueven los wmayores pe~
sos ¥ un trono elevado que echa de s¥ mil rayos luminosos, escribiria
Juan Montalve. EL signo multiplicador de la letra impresa levanta el gran
vuelo de la palabra em todas las direcciones y favorece el sentido de pro
pagacidn que es consustancial al oficio publicitario. Lasg noticias-y -anun 77"
cios se reproducen mecinicamente, Comienzalmrnuevo wundo, el del piblico,

seglin la certera sintesis hecha por MclLuhan.

2% tulalic Perrer Rodriguez. Obra cirada. Pige. 4“2, u3
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Si el alfabeto pudo surgir como una consecucncia imperiosa del cowmercio
fenicio, el nacimiento de la imprenta se deberia en gran parte al crecien

P 27
te desarrollo econdmico de los patses europeos”’.

Es sabido que los mercaderes buscaban afanosamente sistemas reproductoves

para facilitar

mejorar sus necvesidades de commicacidn. Resulta signi-
ficativo, por lo tanto, que Gutenberg se preocupe de mostrar su inveito,
antes que a nadie, a w grupe de importantes mercaderes on Aquisgrén., Co-
mo significativo es que entre sus primeras impresiones, jumto con la Cré-
uice; Mundial de Nuremberg, figurase una serie de almanaques conteniendo

publicidad, (Es hasta 1453 cuando aparece la llamada Biblia Gutenberg-Fus
de 42 lineas). Los almanaques se convertirian, después, en 1493, en las

primeras formas de periSdicos impresos.

Con 1a. llegada de la imprenta no sdlo se complementan el lenguaje aral y
el lenguaje escrito, déndoles alas mayores, sino que se tranforma y en-
riquece con nuevas extensiones la suma toda del lenguaje humano, como me~
mwonia y centro dinfimico de comwmicacign. La palabra trasportada al libre
v al periBdico o hecha im3gen en el cartel, acrecienta su propio poder,
relaciona y une mds gente y espacio. FEl arte de publicar cobija y requig
re, a la vez, el arte de la publicidad. La convocatoria impresa es el .

gran trinsito de la concurrencia a la competencia®®.

27 Lulalio Terrer Rodrijuvi. Obra citada. Pag. uy
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Fl comercio se amplia, los comervciantes mediturrineos cruzan Fuvopa para
comprar y vender con sus colegas del Norte y éstos, a Ja ver, bajan al. *
Mediterrdneo: luego se cucuentran a medio camino y emplezan a frecuentar,
sobre todo, las ferias que organiza Francia, convirtiendo a Champaiia en

wt mercado casi permanente del mundo occidental, Las rutas maritimas y

fluviales propiciardn, despuds, la instalacifn de famosos centros comer-
ciales, como Venecia, Génvva, Brujas, Ginebra, Francfort, etc. A partir
de la letra impresa - Telescopio del Alma la llamaria Lamartine - cl pe-
riGdico empieza a ser un medio de publicidad y, durante mucho tiempo, se
rd el medio de la publicidad,. Llas gacetas constituyen la verdadera ex-
periencia perindistica inicial, creyéndose que la primera es la Gaceta

de Pekin, en el siglo XV. Surgirian despuds, simultdneamente, en Augsbur

go y Estrasburgo, por 1604, continuadas en Amsterdam y Venecia®®,

El primer cartel que conocemos, escrito y publicado por William Caxtonm,
impresor inglés que ‘aprendiS este oficio en. Colonia. Fn 1478 publicd un
aﬁmcio, en que se Aescn’bia y ponia a la venta uno de los libros impte-‘ :
sos por &l. Fue el Salisburi Pye,.ordenanzas para el credo de Easter ',
El ptil“le’l‘ pgriédico de que .se tieme noticia, superando el tipo de gaceta,
es el "Niuwve Ti;fdingen", editado con algunas ilustraciones en Amberes,en

1605. - El primer anuncio periodistico se dice que aparecid en Tnglaterra

29 fulalio Ferrer Rodriguez. Obva citada. Fag. 45

3% porethy Cohen. Obra citada. Pag. 70
y a. Pag




21

, dedivado a propapar las excelencias del eaf@,

el 23 de agosto de 16
en ot "Weekfy Relations ¢s News". tortifica el calor dinterno, avuda a la
digestifn, aligera el espiritu y alegra el corazdn, deciase del caf@,
También en Inglaterra comenzaria a publicarse, desde 1625, w diarie de
abierto caricter comercial, "Motcwndet Budftmndens”,  Londres lunzaria
los dos primeros perifdicos consaprados exclusivamente a Ia publicidad,
Uno, diario, en 1630, "Paily A(lvmbéém",. Otro semanal, 1657, "The --
Pubfic Adviser”. Este filtimo era de 16 piginas y se vendia a uwn penique,
habiendo establecido la modalidad de contratacidn minima de los anuwcios
por seis semanas consccutivas, con tarifa proporcional, no al nimero de
palabras, sino.a la importancia de los objetos anunciados, Un afos des-
puds, en 1658, otro diario, "Metcuwrius Poldticus", descataba vanto por
sus informaciones y comentarios come por sus recuadros de anuncios, algy
nos de. los cuales pregonaban las bondades de una bebiba china llamada
Tcha o The, muy recomendada por. los médicos. En Alemania las hojas impre,
sas dedicadas a anuncios se llamaban "Inteffigenzbfltien” 1.

En rigor, la idea moderna de la publicidad perivdistica, esto es, la ex-
plotacidn del anuncio papado como sosten de la prensa, se dehé al médico
francés Thedphraest Renaudot, gquien en 1612 fundd, con perm’sb’ teal v ba
jo el nombre de "E£ Galfo de Qno", wa oficina de informes y registros
de direcciones de todas las comodidades reciprocas para uso de los h‘ﬁbci}_,
tos del rey, Esta oficina se convertiria en una especie de bolsa de tra
bajo-y de agencia inmobiliaria que requirid de un boletiu, el “Inventad-

“ne des Adnesses du Burcaw d'Encontre", cuyo rapido @xito, facilitado por

! Eulalio FPerver Rodriguez. Obra citada. Pags. 45, 46.



el desarrollo de las primeras comunicacicnes postales, impulsd a Renaudot
a crear, en 1631, "la Gazette", Brgano semanal de cuatro piginas. Uno de
sus anuncios, el del agua mineral de Forgueau, bebida tomada por el rey,

es considerado por algunos como precursor de la publicidad restimonial,

El progreso mecinico de la imprenta, en sus distintas especislidades, al
contribuir al del periodismo, abre cauces, cada vez mis anchos, a la pu-
blicidad. El "Londen Gazzete", en 1666, alcanza un récord de facturacidn
publicitaria. Guias comerciales se editan por doquier, Los histeriado-=
res hablan de que las calles inglesas, en 1680, estln llenas de anuncios
v carteles. La autoridad municipal llega a disponer: Se prohibe colgar
carteles a través de las calles, que dificultan el paso de la luz y del

aire del cielo’?.

£l esplendor creciente de laletra impresa es ‘usociado al siglo XVIIL co- '
no referenciq augural del mundo moderno. Es. el siglo en que la prensa

es bautizada con el titﬁlo de Cuarto Poder, ex\;JresiBn due se atribuyé nri
-un- famoso politico irlandés llamado Edmundo Burke. A lo large de &l la
pu\‘;licucisn de perifdicos se prodiga y &stos dan expresién a una forma
c:zvxrarcl.’errisl,ircu_ de. cultura. Son les inglesca los que siguen Ilevando la
pauta innovadora, en 1702, con el "Paily Cowrant", ai que se califica de
primer'diario moderno de la Gran Bretafia, Gracias a la publicidad sobre.
vive, en 1710, el "Sﬁcc,ﬁxto.‘t", dirigido por Jose{:h Addison, unbleumnor:/ado'x

de ‘ella, que la .define cbmo crﬁnicas del mundo pequeﬁo“.

' 3! Eulalio Terrer Rodriguez. -Ubra citada. -Pag. 46
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ElL "Spectator” se anunciaban el té, ¢l café, ol chncolate, las subastos
piihlicas, las loterins, pelucas, perfumes, tabaco y traspasos. Ly publi
¥ v F f 1

cigad iba dirigida en geveral s w circule limitado, a saber, log fre--

cuentadores de los cafds, donde se leTan los periddicos.

La publicidad en los perifidicos recibid un golpe severo el afo 1712 en
Inglaterra, cuando el gobierno impuso a los periddicos y revistas una do
ble contribucidn y cerrd muchos. Se gravd cou medio penique cada ejem—-
plar vendido, y se cargd con un impuesto adicional de un chelin a cada

anuncie®",

A mediados del siglo XIX, va no fue posible acallar las protestas con--
tté el jmpuesto del sello. Un argumento sencillo 4 faver de la aboli---
cidn del impuesto a la publicidad, fue que un solo anuncio pequeilo podia
originar hasta 200 cartas con sellos de correo, lo cual contribuia a los
ingresos, Si el anunciador contestaba awnque sGlo fuese a parte de

ellas, se contribuia mds todavia a los ingresos. Los abolicionistas

triwafaron por fin, y en 1855 quedd suprimido el gravamen del sello a

los periddicos, v en 186l se abolid el Gltimo impuesto que quedaba "s80-+
bre ef saber™, es decir, el impuesto sohre el papel. Habia en Inglate--
rra unos 640 periddicos el afio 1855, perﬁ, hacia fines del siglo, pasaban

de 30007%%,

3 Durothy Cohen. ohra eitada. ¥ap. 71, 72
3*. ‘porothy Cohen. Obra citada. Pag. 72
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¥n 1704 aparece el primer periddico norteamericano,el “Besivn Nuovs-Lettea,
es semanal y ofrece un gran  despliegue de anuncios sobre estravios v ha-
llazgos, que se inauguran como une que busca dos yunques perdidos, A los
pocos afos su espacio publicitario alcanza entre 3 v 5 plginas, hasta que
despuls nace el "Beston Gazzetta", o ¢l que ewpivzan o anunciarse las
dentaduras postizas. Fn 1729, Benjamin Franklin comienza a publicar vl
"Penmnsytvania Gazzette”, con variedad de anuncios, que ocupan el 50% de
sus cuatro pipinas, acerca de jabones, estufas, Libros y de sus propios

inventos, ingeniosamente presentados y exaltados’®.

A Benjamin Franklin se deben las principales innovacienes en cuanto a la
estructura tipogrifica de los anuncios y es el primeroc que incorpara-a
ellos la ilustracidn, de atuerdo con la naturaleza de cada mensaje, La
publicidad en Estados Unidos empieza a ser tan intensa que ea 1739 Samuel
Johason la describe come la magnificencia de las promesas.... A veces re
sulta sublime y a veces ridicula, afiade, En 1774 ya existian 31 periddi-

cos en todo el pals.

londres perfecciona el periddico dedicado por completo a los anuncios v
lanza, en 1745, "The General Advésen". ©n 1777, Francia tiene va 'suipr_i_
mer diario, el "Jouwial de Paris", que tambifn dedica amplic espacio a

la publicidad de objetos perdidos, Los herederos de Thedphrast Renaudot
crean, pre su parte, "L'Affiche do Pards®, y "Les petites Ajfiches”, que

coutrolan las mis fuertes ventas de publicidad impresa, ya que los cartg

*® fulsliv Ferrer Rodriguez. Obra citada. Pag. 47
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les funcionan como un poderoso vehiculo de propayanda al inundar las ca-
1les de Paris bajo 1a consigna: Péguelos en cualquier pared libre, lo que
da lugar a que alunos intelectuales de la @poca protesten contra lo que
consideran grandes y notorios asbusos. Antes de que el siglo termine, en
1785, estard en la calle lo gue seria el orgullo periodistico de los in-
gleses, "The Times", que concede a la publicidad la jerarquia de noticia
de primera plana, al grado de no desplazarla siguiera un acontecimiento
histérico como lo fue la victoria de Wellington sobre Napoledn en la ba-
talla de Waterloo. Su titulo original es, entonces, "The Jally Univet--
sal Reg<istern", un siglo mis tarde llegaria a publicar, un promedio de

1500 anuncios por dfa’.

La prensa sigue per.filz‘mduse, al paso de los afios, como un instrumento
decisivo de impulso y desarrollo de la publicidad. El empresario fran--
cés crea este lema: La publicidad es la salvaguardia del pueblo. A 1la
vez acontece que la prensa tiene que servirse de la publicidad para fi-
nanciar sus costos y ampliar la circulacidn en un mecanismo simultdneo,
Esta accién cobra vigor culminante, y de hecho inaugura una &poca, cuan-
do el franc@s Emile de Girardin, en 1836, sipuiendo los pasos de Renaudot,
lanza el concepto de que la publicidad pagard por el lector, y funda el
nsevo diario "ia Presse”, con 10000 suscriptores. El anuncio debe ser )
franco, conciso y simple, advierte. Casi al mismo tiempo, Dutaq, que es
_tuvo 8 pwmto de asociarse con Girardin, saca "Le Siecfe" y logra, a los

pocos meses, mas de 30 000 suscriptores, Ambos peribdicos revolucionan

*7 ‘tulalio Ferrer Rodriguez. Obva citada, Pag. 47



el mercado v mediante la publicidad abaten hasta en un 500 lps precios de
venta al pliblico. Extendide el fendimeno a Inplaterra y Estados Unidos na-
cen los penny papers, esto es, los perildices yue combinan el ingreso pu-
blicitario y el alto tiraje con un precio minimo. Un ejemplar tipico, cu

1861, fuc el "Paily Teleghapli® de Londres con 142 000 ejemplares %,

El "New Yorl Henald", con su eirculacidn de 40 000 ejemplares, forma par
te, en 1856, de los 35 diarios norteamericanos de a wn centave de ddlar
que salen a la luz en el corto espacio de cinco afios y se anota un récord
al publicar un anuncio de siete piginas con motivo de la aparicifn del se
manario "The Ledger". Para entonces los presupuestos publicitarios de
prensa en los Eétados Unidos rebasan anualmente los quince millones de
délares. La letra impresa, al ser accesible a las clases populares, no
s0lo pasaria de ser una especie de articulo de fe de ellas, sino que se
constituiria en ¢l primer medio masivo de comunicacifn. Para entonces los

diarios llegahan a 200, a mis de 2000 los semanarios y a 300 las revistas,

Segin los periBSdicos incrementan sus tirajes y amplian sus paginas, la

imprenta perfecciona y enriquece sus posibilidades mecdnicas, La litogra-
fia, descubierta en 1796, permite las primeras impresiones a colores y po
pulariza, desde 1859,la llamada prensa ilﬁstrada, que en Londres son los

fabricantes de jabdn los primeros en usar.

Las primeras pruebas de la rotativa, en 1860, abririan el camino a la era

wmoderna de la letra impresa?®.

*° ‘Ibidem. Pag. 48
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Entre la seguida mitad del sigle XVIIL y la primera del siglo XIX ocurre
otro de los grandes acontecimientos de la historia gque deja la mas fuer-
te huella en los anales de la publicidad. bhaje su poder condicionante

se ingugurard la era moderna de €sta, La llegada de Ia revolucidn indus
trial, al mecanizar y especializar el trabajo, expande la produccidn y
requiere de un instrimeato commicativo fque no sdlo enlace la oferta y

la demanda, sino que las promueva en la raiz misma de un ciclo continuo

y compensatorio. La publicidad tiene que ingresar a la economia. $8i con
la imprenta nace el piblico, con el industrialismo se desarrolia el con~-
sumo, hasta llegar a la confluencia de un fendmeno comim: la sociedad de
masas. De una @poca en que se producia apenas 1o que se necesitaba, se
pasa a otra en que la produccifn intensifica la demanda. Antes de la re
volucifn industrial, ¢l consumidor debia esperar a que la mercancia se
elaborara. A partir de ella, las mercancias esperan y buscan al consumi-
dor., Todo se convertird en objeto de trdfico e intercambio, esto es,ben

compraventa.

l.a revolucibn industrial acontece, justamente, en Inglaterra, gue es el
pais del mundo donde entonces la publicidad tiene mayor aliento y desa—-
rrollo. No hay establecimiento que deje de pregonar su negocio con. rdtu

los espectaculares que invaden las aceras"®.

La competencia desenfrenada entre pegadores de carteles callejeros, de--
termina que Londres sea la primera ciudad donde se adquieren derechosd de

exhibicifn sobre paredes. Como Londres origina tambin, en 1664, al ser

"¢ fulalio Ferrer Podriguez. -Obra citada. Pag. 50



asolada por una terrible peste, la primevas campans publicitaria de interls
social, reatizada por Robert L'Etrange. feva fiechre da lugar en 17002 1a
seccibn de los anuncios personales en los periédicos, que se hard famosa
en el mundo y que todavia pervive. Tal wra el exceso de rétulos y alepo-
rias, hasta el grade de provocar accidentes, que Inglaterra dictd, en
1762, la primera ley que se conoce contra los anuncios. Esta contribuye
a reglamentarlos, mds ae a disminuirlos, pues los ingleses siguen dando

en el siglo XX muestras de su constante actividad publicitaria con ini-
ciativas y aplicaciones a cual mds variadas. A cllos se deben, en las
ventas de cigarrilles, por el L1800, las primeras campafias testimoniales
de tipo sistemdtico, a base de ilustraciones de actrices famosas que se
incorporan a las cnvolturas de la marca. En 1851, la Exposicidn de Lon~-
dres constituird por otra parte, una deslumbrante y masiva exhibicidn de
marcas y kemas comevciales. Treinta y wun afios despuds, en la misma capi
tal britdnica, W. J. Hammer construird el primer anuncio luminoso. Este
no tarda ¢n aparecer cn Nueva York y por virtud de &1, en 1891, la calle

de Broadway es bautizada por el pueblo como La Gran Via Blanca“?.

Y en 1894, desde la Columa de Nelson, en Londres, ta linterna migica

atraerd al piiblico con su proyeccidn de mensajes publicitaring.

Entre la miquina de vapor y la energia cléctrica, la revolucidn indus--
trial amplia y wultiplica, cada vez wds su produccidn mecanizada. Lo que

se traduce ¢én nuevas ¥ mayores cantidades de mercancilas a costos menares,

“! Eulalio Ferrer Rodriguez. Obra citada. Pigs. 50, 51,
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a medida que Tes flujos del mercado se acentlan, alimentando su movimien
to continuo., En linea paralela, los transportes se desarrollan ¥y facili
tan tanto la comunicacidn geogrifica, cowo la comwnicacidn humana, Lus
factores cambinados influyen en Ja aceleracidn de un proceso que pasa
del binomio oferta - demanda al de consumo - competencia. $i el primero
tiene que ver preferentemente con técnicas de produccidn y distribueidn,
el segundo se relaciona mds con tCcnicas y formas de comunicacidn. Segim
aumentan las novedades del mercado y los articules se acumulan, la fu--
¢i6n de la publicidad se vuelve wds necesaria y de requerimiento informa
tive se desplaza a tarea persuasiva. A la revolycidn industrial deberi,
sin duda, su verdadera paternidad profesional. Al amparoc tutelur de la
revolucidn industrial el oficio publicitaric se moderniza, creando un
instrumento propio, la Agencia de Publicidad, que supera proata su cardc
ter -inicial de procurador de anuncios, para transformarse en wn Srgano
esencialmente mediador entre la produccifn y el consumo, entre el anun-—

ciante y el pdblico"®.

Awmque existen ciertas referencias anteriores a wna firma llamada S.M.

Benison, se considera que R. F. White and Son la primera agencia de pupl_i_
cidad, que naturalmente nace oo Londres, cn 1836, . La primera gula de -
“animciantes en Inglaterra seria editada, en 1846, p;n* Dtl;ﬂ agehcia ﬁublj..

citaria, la de Charles Mitchel®3.

% Eulalie Ferrer Rodriguez. Obra citada. Pigs. 51, 5Z.

“3 Lulalio Perrer Rodriguez. Dbra citada. Pig. 52
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En Estados Ynidos la primera agencia de publicidad se inausurd on Filadel
fin el afio 1841, cuande w caballerc llamado Volney B, Palmer abrif sus
oficinas, dando a conocer al plblice que representaba a wa porcidn de
perifdices selectos con carficter exclusivo, v que podia vender en ellos

cspacio a diversos anwciadores, (n 1861, habla ya 30 agencias que ven-

: . + 4
dian espacio de periédicos“”.

En 1B45 surge en Francia la primera agencia de publicidad, -Societé Géné-
rale de Annonces, por iniciativa de Charles Duveyrier. De 1850 data la
.que sera calificada como la verdadera organizaci;’m pionera de la publi-
cidad norteamericana, J. Walter Thompson, instalada en su origen por ei
’ capitan William Carten. Casi contemporfinea es N. W. Ayer, que absorbe
el nepocio de Palmer y sienta las bases operativas de una agencia de's‘e_r_
vicio completo con el 15% de comisidn.  En Espafa se atribuye a Rafael
Roldds Viﬁolaé el escablecimiepto en Barcelona, en 1857, de 1a mds anti-
gua agencia de publicidad, sobre la base histOrica de wm pais que lanza

sus primeros carteles publicitarios sobre temas taurinos en 1761%%.

,‘Las agencias de publicidad, conforme quedan ﬁstaladas en el centro medu :
las del fendmeno socioeconSmico que desencadena la.revelucidn. industrial,
cactlian -y progresan en linea paralela a los grandes giros de 8sta. Entre
3 mediados.y fines del siglo XIX las agencias de publicidad fprolilf'ermi ¥y
perfeccionan su trabaju. sobre la base de volume.nes de facturetcién cadc;

vez mayores., No s8lo contribuyen a sostener los medios y multiplicar

** porothy Cohen. Obra citada. Pig. 79
"5‘ Eulalio Ferrer Rodriguez. Obra citada. Pdg. 52
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sus formas de uso, sine que aprovechan las  nuevas nmodalidades de co-
municasidn que preseata el adelanto cientifico, para adaptarse a ellas e
incluso prehijarlas, la revolucidn industrial convierte el arte de anun-

ciar en uta importante actividad,

A medida que la revolucidn industrial se asienta en los Estados Unidos,
la publicidad con su accin especializada y crgénica adquiere fuerte im
pulso, tomande caracteristicas de acusade fendmeno norteamericano, que

alcanzard pleamar histSrico a ls mitad del siglo XX.

Son inpumerables 18 acontecimientos que impactan el mercado norteameri-
cano y bajo cuyos efectos se acelera inconteniblemente el desarrollo de
la publicidad, tanto em su volumen operative como en su estructura otrgd

nica, ampliando y diversificando la accién de los medios"®.

En las postrimerias del siglo XIX cobran notoriedad muy sifnificativa

las campafias de introduccifn de la bicicleta, con patente norteamericana,
después del formidable éxito que el anuncio de este vehiculo logrd en
Alemania, en Francia y, sobre todo, en Inglaterra, asi como las del 1an—-r
’z;xmiento €umeruiu1 de las cAmaras fotogrificas Kodak, que ilenan poryla
tiquéza novedosa de sus ilustraciones y  lemas, wo de los giandes cap34 )

tulos de la historia publicitaria.

-:La fabricacidn de autowdviles, encabezada por Ford con su modelo "T",

.abriendo wna nueva y trascendental fase de la revolucibn industrial, es

ALE Eulali& Ferrer Rodriguez. (bra citada. -FPéags. 53, 54,
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en los comienzos del XX el impulso decisivo que Lleva a la publicidad o
entronizarse en el siglo.  La publicidad centribuye con Sus mensajes y.
téenicas a que los coches Ford se vendan por millones y a que la motori-
zacidn de la vida huwmana produzea radiales cumbios e¢n los héibitos de con
sumo ¥ comportamiento en general. La de los automoviles representa la
octava parte de la inversidn total publicitaria de Estados Unidos, Se
imponen los anuncios de plana en las revistas, los grandes espacios en
los periddicos, las carteleras espectaculares en las calles, el flujo de

los avisos impresos por corren”’.

Los comentaristas hablan de la Edad de Oro de la Publicidad, refiri€ada-
se al periodo compremndide entre 1900 y 1919, Las Agencias de Publicidad
" se vuelven milloﬁarias de sus presupuestns anuales y pasan ya de dos cen
tenares las registradas., Hay wa, la antes citada de Lord and Thonas,
que revolucicna sistemas commicativos y de competzncia con el apeyo de
uwna trilogia humana.genial), la de Lasker - Kennedy ~ Mopkins. De ahora
en adelante, en Estados Unidos, la publicidad serd una de las profesiones
wAs creadoras y mejor pagadas, con ua esfera de influencia que llegard ‘
‘pronito a las naciones wis progresistas del mundo. . Con tales anteceden--
tes no es de extrafiar que el primer Cddigo Profesional de Etica Pﬁblici-
taria se diera a conocer en Nueva York, en 1911,.y que el primer tratada
—:_'seriu,'dedicndo a ‘la'pliblic-i.dad“ [uer;e escrito por un nortessmericano,

Daniel Starch, en 1925.

Es tanta 1a importancia que &1 pueblo nortcamericano ha concedido a la ™

%7 pylalio Ferrer Rodriguez. Obra citadd. Pag. &4




publicidad ¥y a su participacidn histOrica en ella que, en Washington, la
Biblioteca del Congreso ha dedicado une de sus archivos a los principales
anuncios impresos en los periddicos del pais. Resumen hecho en 1970, so-
bre las bases de estos archives, ha originade el dato de que un afio de
produccibdn de publicidad impresa superz cuantitativamente la produccidn

literaria de un siglo *%.

Evidenéemente, al aparecer el siglo XX, la publicidad supera los fuertes
vineulos asxiliares que la han wido a la revolucidn industrial, desde

sus origenes, p:;ra ocupar wn aitio propic y caracteristico entre los ﬁeg_r
cados que @sta ha abierto, pasando a formar parte plenamente de la econo
wia capitalista. Por medio de la agencia de publicidad se instrumenta
profesionalmente y afina sus mecanismos oﬁeracivos, 2 1la vea que moderni ‘
za ¢ inserta su actividad en las disciplinas y cauces de la organizacidn,
de la investigacifn y del estudio. La agmcm de publicidad florece con - -
m‘pridea en los Estados Unidos, como si fuese un Grgsno prépio, ¥ coﬁttir- '
buye en gran escala ‘a que el pais se convierta en wm enorme laboratorin
mundial de la publicidad, en el cual comienza a centralizarse una hue;ra

historia, cargada de datos, experimentos y crénicas.

Todo esto ocurre dentro del marco ‘espectscular de un intenso y variade
desarrollo de los medios de commicacidn en wn siglo que, por ser heredg;

ro" indiscutible de la revolucidn industrial, se ha identificaéo .ccm ia

: era de la tecno]ogia. Ya en los Gltimos afios del siglo XIX la energia

e ‘Eulélio Ferrer Rodriguez. Obra citada. Pags. 54, 55.




eléctrica ha posibilitade el telegrafo, la radio, el reléfono, el cine v
el fondgrafo. K1 periodismo norteamericano instituye, de hecho, el maga
zise, Y Is publicidad, con sus ingresos, financia mis del 50% de los

gaatos de edicidn de los principales periddices y revistas®®

Entre 1886 v 1918, la tirads del "New Yoik Times” sube de 3000 a 370 040
ejemplares, con ediciones en que los anuncios cubren casi el 70% de su ey
panio. El perfeccionamiento de las artes grificas en su conjunto, hasta
1la ilegada del offsset, hace de 1a letra impresa, en el mundo eatero, un
:ﬁedio magivo de comunicacidn en una especie de destino comin con 1a publi

cidad.

La imagen cinematogrBfica que, sonorizada, llenard de esplendor el aiglo,
es cn Estados Unidos donde produce, en 1904, el primer mensaje publicita
rio, dedicado a la marca de bizcochos Huntley y Palmer. Norteamérica
inaugura, tat;rbién, la comercializacién de la radio, a partir de la emiso
ra KDKA, que inicia sus trausmisiones en Pittsburg el 27 de octubre de
1920, Este medio, que siete afos mAs tarde Eacturara ya ocho millones

de &61ares snuales, Ge sSuma a1 abanice publicitario que por entonces, po~
co anies de 1a depresifn econdmica de V1929, habrd rebasado la in&crsién
de 3 500 millones de ddlares al afio, equivalente, gegin algunué cileulos,
a toda la de Europa occidental, donde la radic comenzd-a extendets_;e entre

! 1922~1925. Con el invento del bulbo, primero, y del transitor, después,

4% Pulalio Ferrer Rodriguez. Obra citada. Fég. 56



la radio se¢ convierte en el medio masive de mavor cobertura directa en
el mundo. Pero 2 casi cinco siglos de haberse conocide la imprenta, el
suceso mds importante que conmueve la historia de la comunieacidn huma-

na es el advenimiento de la televisin®’.

De la televisidn, tCcnicamente hermanada a la radio, algunos afirmaran
que es la vista afadida al sonido. El hombre queda fascinado cuando ra-
yos visibles de luz lc permiten contemplar cercalo que acontece lejos de
€1, La cautividad del hogar se enlaza a la de un medio, el mis poderoso
v el de mds amplio espectro de todos, que llega en forma de espectdculo.
La imagen y el senido, combinados asi, emprenden tm largo y profundo via
je de penetracidn en el subconsciente humano, abriendo quizd nuevas sen-—
das a la receptividad emocional. Con cl apoyo de semejante auxilio, la
publicidad fortalece de una manera radical la tendencia persuasiva de sus
recursos e instrumentos, Dirfase que. de este modo culmina el cambio inicia
do por la revolucidn industrial en cuanto a que a partir de 8sta son las

mercancias las que buscan al piiblico, acosindolo.

La génesis de la televisi®n podria remontarse a 1892, con el logro de la
c@lula fotoeldctrica. Pero su realidad concreta data de 1926, cuardo
John Logie Baird presenta, en Londres, la primera transmisidn de prueba.
’ Es una de las causas que determina la fundacidn, al aﬁ;a siguiente, de la
British Broadcasting Corporation, que cnmim{za ei primer gervicio regu-~

lar de televisién, -en noviembre de 1936, en un momento en que sSlo exis—_'

5 pulalio Ferrer Rodriguez. Obra oitada. Pags.. 56, 57. -
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ten 100 aparatos receptores en todo el pals. tuma de las dos redes en que

se dividird la BBC pasari measajes comerciales *1.

Las naciones europeas se interesan de distintas formas en el estudio del
nuevo descubrimiento y Alemania establece su primer estacifn de TV en mar
z0 de 1935, lLas demds tardan Suiza en 1951; Francia, 19525 Espana, 19536,
pero la primera red continental de televisidn la crea Europa, en 1354, a

través de Eurovisidn.

La historia de la televisifn tiene en Estados Unidos su capitulo mayor,
el que la dimensiona en términos globales, sobre todo en el ritmo veloz
de sy desarrollo y en la intensidad de sus aplicaciones publicitarias.
Corresponde a la NBC la transmisifn del primer programa de TV, en julio
de 1931. También un mes de julio, pero de 1941, fue televisado el primer
anuncio comercial por la emisora WNBT de Nueva York, acredit@indose a la
marca de relojes suizos Bulova, que pago por €l la cantidad de nueve dé~
lares. Laguerra impone un largo paréntesis, en el que la televisidn es
usada como promotora de memsajes ¢ivicosy patriSticos. De retorno a la
pu.z, se produce wa inusitada actividad que permite la instalacidn de la
in’dvust'ria terlevisiva en niveles impresionantes. FPara 1949 los hogares
norteamericanog cuentan ya con casi tres millones de aparatos receptores,
que aumentarfn a 60 millones a fines de la década siguiente. La invere-
8idn publicitaria asciende, de menos de 300 millonga de ddlares, en 1949,

a mis de 1000 millones en 1955%7,

51 pylalio Terrer Rodriguez. Obra citada. Pigs. 57, 58.

52 pulalio Ferrer Rodriguez. Obra citada. Pag. 58.
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La televisidn se ha apoderado de la familia notteamericana y desplaza al
cine como su espectdculo favorito. 56lo al suefiv dedicard mas tiempo que

a la televisidn, en promedios totales®?,

La investigaci@n motivacional ocupd wn lugar de vanguardia con exposito-
res como Ernest Dichter, que sondeaba la mente humana, esf.urzindosc por
atbitrar temas publicitarios efectistas y diferentes. Estas actividades
provocaron wna nueva lluvia de quejas por parte de critilcus tan virulen-
tos como Vance Packard, quien sostiene que "£a persunsifn oculta” en los

anuncios estaba creando wia mayor conformidad en la vida norteamericana®".

La televisién va imponi®ndose en el mundo como un nuevo h3bito, como w
nuevo estilo de vida. Masifica el consumo y estaw;dariza los gustos. Nin
gln medio de p@licidad puede superarle en la demostracidn dindmica y am
biental de l&s productos con un atrapamiento miAs cautivo del receptor,
hasta asociarle, por la imagen, con la que ‘toda marca busca en el orden

de las escalas sociales de plblico - consumo.

Dos ncqntecimiento's extraordinarios ensanchan y multiplican el vuelo pe-
ne4tr;m,ta y universal de la televisifn: el comienzo de la IV a<coior.' en .
1953, y .el lanzamiento, en 1962 del primer sm:?z'iice, Telestar. "Aﬂ‘lb‘oﬁ: :
- generardn otros- cambios e “innovaciones que hardn mis atractivo y p’reﬁre-’-“

rente el medio, afirmande su dominio en nuestro siglo®®

® Fulalio Terrer Rodriguez. Obra citada. Pag. 58
Dorothy Cohen. Obpa citada. PAg. 91 :
S5 Eulal:l.o Ferrer Rddr-:.guea. Obra citada. Pags. 58, 59.
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La televividn, encaberando los medins masivos de comuricacibn, empuin

arrolladoramente ol auge de la publividad y doty a Csta de nuevas horra-
nientas y motivaciones que la magnifican ante los mecanismos de comporta
miente del piblico, siempre en busca de cambios y asombros, Incorporada
a la fascinante mezela televisiva de lo real y de lo irreal, la publici-
dad aporta los propios ingredientes, cuyo resultado combinado se traduce
en wma zona de dominio cada vez mayor; en una suma de influencia cada

dia mds habitual, Con la ayuda poderosa de la televisidn, la publicidad
se asienta en el tiempo y en las necesidades de gente como uno de los

mercados mas activos; quiza el de mids rdpido consumo. Ninguno como &ste
contribuye tanto, en el mercade general, a la rotacifn multiplicadora de

log productos y scrvicios perecederos.

La dimensidn plobal alcanzada por la publicidad en nuestros dias puede
medirse por el dato de gue sus inversiones representan ya anualmente muy
cerca de 70 000 millones de d8lares, de cuya suma sBlo a Estados Unidos
corresponden mis del 55%, con un per capita Supet‘i‘ox‘ a los 156 ddlares.
Siguen Suiza, con 109 ddlares; Canadd con 103; Dﬁamarca con 99, y Sue-

“cia con 91°F,

Altamente indicativo puede ser el porcentaje de gasto publicitario que
tienen los principales paises sobre el producto nacional bruto: Canadi,
1.25%; Estados tnidos 1.24%Z; Australia 1.21%; Gran Bretafa 1,21%; Pai-

ses Bajos 1.10%; México 0.88%; Suiza 0.80%; Espafia 0.60%.

S¢-pulalio Ferver Rodriguez. Obra citada, Pig. 56.
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La publicidad, evidentemonte, hu pasado i

ser 1o sdle uno de les grandes
instrumentos de 1a econemia moderna, sine escolta inseparable del hombre
actual, de sus gustos y descos. Coustituve la trama suril de un lengua-
je que se ha formado en el hilar continuvo del tiempo - desde la fepata

hasta la conquista del espacio ~, sobre los mediuvs de conwicacidn en

que la sociedad ha ido tejiendo las propias redes de su existencia civi-
lizada. Porque resulta concluyente que es el progreso de los medios de
commnicacidén el que ha sefalade y condicionade el progreso de la publi-

cidad®’,

57 Eulalio Terrér Rodriguez. Obra citada. Pdg. 59




1.3 HISTORIA DE LA PUBLICIDAD EN M‘_EXlCD

En la Am@rica prehispiinica, igualmente, hubo prodigalidad de simbélismos
comerciales, México, el pais m@s rico en ellos, los concentraba en sus
mercados; alrededor de calles con mercancias bien ordenadas; entre arte
sanos tejedores y coloristas diversos; con ritmicos pregones puhlicita;—
rios, Herndn Cortés ha dejado constancia en sus Cartas del asombro que
le produje la vida comercial de Tenochtitldn - Tlateloico, donde calcublc‘:’
que mds de 60. 000 personas se dedicaban a comprar y vender todo género
de mercaderias en un magno concierto de voces y murmullos que se escucha

ba desde wma legua’®.

Se mwenciona como antecedente nativo del comercio a los pochteca, prime-

ras vendedores organizados, sabios en el arte de hacer atractivos sus

%% Eulalio Terrer Rodriguez. Obra citada. Pag. u2.
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productos v conocedores Je lus Jescos v necesidades de sus posibles come
pradores,  Se¢ alude también a los origenes de los modernos noticieras,

cuando se habla del servicio de postas establecido para informar al tla-
toani de las noticias que afectaban a sus dominios; dice Clavijero: Ha=--
bia postas cada dos leguas, que era lo que corria cada correo. Cuando la
noticia era de inter@s militar, corrian desgrefiados si se trataba de una
derrota, o peinados con cintas y manejando pequenas armas cuande se tra-
taba de una victoria. Asi, el pueblo se enteraba de las noticias de in-

terés nacional®®,

En todos los puntos claves estaban estacionados pintores escribas, quie-

nes se encargaban de dibujar noticias para el rey®®.

El cronista Salvador Novo, al historiar el tema, ha escrito gque en los
cSdices de la cultura Nahuatl se manejaban simbolos con evidente sent ido

publicitario. Esta lengua, por lo demds, se distingula por sus breves

metdiforas, lo que facilitaba la construccidn de las frases apelativas,

esto es, de las que andando log siglos darian forma al eslogan®’.

La irrupcidn de los espafioles cambia en forma violenta muchas de las cos.
tumbres comerciales y de comnicaciSn existentes en el pais, aunque re--

fuerza otras que gon Gtiles a los conquistadores como las asociaciones

5% Praneigco Javier Clavijero, Historia Antigua de México. Lditora
Nacional. Mé&xico, 1970. VII Libre, Pig. 22.

®% “Prancisco Javier Clavijero: Obra nitada . Pag.. 22
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de comerciantes v artesanes: "(edncddiaen a1 o

aidela y La

azteca de 208 gaomios ¢ asl quede ergandaade ol comere o-produceidn en

que Lod divenses artesamws s¢ concentraron en calfes con el nombre de

su especiafidad"®®, En la poca colonial el registro llegd a tener 200
-

gremios®?,

La imprenta fue introducida en México por el impresor Juan Pablos, proce
dente de Sevilla, de cuya premsa salif, en 1539, w primer libro escrito

en lengua Nihuatl5“.

El invento de Gutenberg scrviria en el tercer centenario de la fundacifn
de la Nueva Espaila, en 1722, pava que el criollo Juan Ignacio de Castorge
na comenzara la publicacifn de "La Gaceta de M&x{ce", en la cual se con-
tenian abundantes avises comerciales. La segunda Gpoca de este periddi-
co fue dirigida por Juan Francisco Sahagin, y en ella se inicif, precisa
mente el 14 de enero de 1784, la primera seccién de anuncios clasifica--
dos en México. Por solo dos reales, siendo sucinta la noticia, cualquier
persona podia participar al piblico algwma cosa que les interese, como ‘
la venta de casas, haciendas o alhajas... Como la demanda era mucha hubo
de instalarse wna oficina en la calle del Espiritu Santo, propiedad de
Felipe Zuiiiga Ontiveros y atendida por Manuel Antonio Valdés, indiscuti-
‘blesvprecursores de la publicidad mexicana. M8s tarde, en octubre de

1801, apareceria el "Diando de México", en el que, junto a los ammcios

2 rrancisco Javier Clavijero. Obra citada. Pig. 5B

83 victor M. Bernal Sahagin. Anatomia de la Publicidad en México.
bEditorial Nuestro Tiempo, S.A. México, D.F. 1982.
8% putalio Perrer Rodriguez. Obra citada. Pag. U9.
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clasificados, se insertaban aumcrosos desplegalos comerciales,sin faltar
Jos de espectdculos.  En 1874 circulaba en Ja misma ciudad de México m
semanario que, bajo el titulo de "EL Publicista”, dedicaba espacios espe
cializados a los anuncios. La prensa fue impulso y anclaje en México,
como en el resto de América y del mundo, de wna gran actividad publicita
ria que con el tiempo creceria, adquiriende sobre todo en las técnicas
litogrificas, acusados rasges propios®®.

En México el primer intento por establecer una agencia de publicidad se
remonta a 1886, pero sus autores, Gillot y Amy, le desvirtdan con la pres
taciBn de otros servicios ajenos a la publicidad, tendencia que prevale~
cerd durante bastantes afios, Es hasta 1918 cuando Manuel Agustin L&pez
abre la apencia Maxim's y formaliza contratos con varias cmpresas comer-

ciales y de especticulos, bajo el sistema de 15% de comisidn®®,
En la d&cada de 1920 a 1930, la radio nace como nedio de difusidn, mar—-
cando el inicio de lo que mids tarde conoceriamos como medios de comunica

cidn masiva.

Estos son algunos de los acontecimientos que han dado impulso a la publi

cidad, a partir de la tercera década de este siglo:

“En ‘1921 empieza la explotacifu comercial de les tubos de gaﬁ' nebn para

*5 pulalio Ferrer Rodriruez. Obra citada. Pig. 49
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anuncios luminosos (que actualmuile proporcionan wi selle caracteristico
e inconfundible a las ciudades del mundo oceidental) en Nueva York, los
cuales llegan muy poco despuds a México. Se empieza a grabar sonido a

las peliculas.

£ 1922 ya hay en Méx ico 25 agemcias de anuncios. EL general J. Fernan
do Ramirez y el técnico Josg de la Herrdn fundan la radiodifusora J-H,

transmitiendo los domingos wn concierto de las 20 a las 22 horas®”,

En 1923 el 3 de abril empieza a trasmitir la estacifn CYL, propiedad de
lErl Universal y "la Casa def Radie", a este mismo afio inician sus trae-
misiones las difusoras CYA, CYZ, CYB, CYR, CYX, CYJ, CZA y €ZZ (estas
dos Giltimas del gobierno), con un capital total invertido de § 160 867,82,

legando a 2 300 receptores en toda la Repiblica.

Er 1925 operaban 11 estaciones radiodifusoras, 7 en la capital y 4 en
provinecia, éstas instaladas en Mazatlan, Hot{terrey, anaca y Mérida.- En
19;2.6 ya neﬁiamos 16, 'y en 1929 estaban en actividad 29, En esté afio
México se adhiere a los acuerdos de la Conferencia Intérnacional de i‘e-
. lecomunicaciones, celebrada en Washington, D.C. Correspondietbn'a México

los indicativos nominales "XE" y "XF" para.la radiodifusifn.

El 18 de septiembre de 1930 se -inaugura la XEW, "la Voz de fa Am&uca

Latina desde MExico™, con 5000 vatios de potencia (actualmente trasmite |~

€7 Victor M. Bernal Schaglin. Obra citada. Pags. 97, 98. -
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con 250 00O vatios), siendo sus primeros patracinaderes: The Mexican

Music, Co., RCA Victor, High Life, Cigarvos £1 Apuila, etcectera.

A portir de entonces el crecimiento dela radiodifusién ha sido espectacy
lar. En 1941 se forma 1la primera cadena de radiodifusoras, Radio Cadena
Nacional, con seis emisoras, sentando las bases para la posterior organi

zacibn de la radiodifusifn en México®®

La vecindad norteamericana tiene que influir, cbviamente, en los prime--
ros ensayos de la televisidn en México, estimulindoles. La fecha anti—
gua en que ellos se inician, junto con un rapido y vigoroso desenvolvi--
miento, dan a este pais el sitjo predominante que ocupa en América Lati-
na, Desde 1928, un notable cientifico mexicané, el ingeniero Guillermo
Gonzdlez Camarena, participa activamente en las investigaciones que se
hicen en Estados Unidos y racibe crédito por sus valiosas contribuciones
a la televisién de color. Al ingeniero Gonzdlez Camarena se debe la pri
mera cimara de televisidn que funciona en México, en agosto de 1934. Los
experﬁnmtos se prolongan de 1935 hasta 1949. El 26 de julio de 1950 em
piezan las transmisiones del primer canal de la televisidn mexicana,

XHLV canal 4, cuya publicidad inaugura una marca de relojes nuiza.()mega“.

El 21 de marzo de 1951, se trasmite desde el Pargque Delta el primer pro-
grasa de la XEW TV capal 2 y cn mayo del mismo afio la estacibn XHGC ca--

nal 5 sale al aire.

$9 yictor M. Bernal Sahagin. Obra citada. Pigs. 98,99 y 100.°
3 Eulalio Ferrer Rodriguez. Obva citada. Pag. 50 :
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El 12 de octubre de 1968 inicia sus transmisiones XUDF canal 13 y el 25
de enero de 1969 XHTM TV canal 8, ambas transmitiendo desde el Distrito

Federal.

Desde el 2 de marzo de 1969, existe otro canal de televisidn, el canal

11 del Instituto Politécnico Nacional’®.

En septiembre de 1969 se establece el sistema de "televis.ifn por cable",
sin cortes comerciales y limitado a un nlmero muy pequeiio de espectadores
y sBlo a ciertas zonas de la ciudad; trasmite en idioma.ingls y su pro-
gramacibn es tomada directamente de los Estados lnidos. Con pasteriori—

dad entrd en servicio otro canal de cable, pero con programacibn local.

Es evidente que al lado de la publicidad en gran escala, ucilizadéra de
los fuertes medios de comunicacidn de masas, existen otros métudos(de
promocidn de ventas, algwnos de ellos tan antiguos como las misma few—
rias y tianguis, y el pregonero o merolico, quien ha reinado durante mu-
chos afios en nuestros mefcados populares; las hajas volantes, los . hombres
anuncio, carteleras ambulantes que pasean horas y horas a cambio de una'
exigua remmneracién, recomendando la "Fonda de dofia Rosita”;las cari:uli_
nas, ,pizarru;ms y.carteles, de¢ uso tan extendido; la promof:ién—por co==
rreo.y por teléfono} los aparadores, favoritos de las tiendas de vopa y
al@égex\es; los calendarios y las reproducciones de cuadros de artistas

famosos; los diferentes tipos de regalos, emtre los que podemos destacar

70 yictor M. Bernal Sahagln. Obra citada., Piags. 101, .102
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las carteritas de cerillos, ceniceros, llaveros, globos, carteras, lapi=-
ces y plumas, todos cllos con la publicidad del donador impresa a wna

tinta o a todo color’?,

Otros emplean los Ultimos adelantos tecnoldgicos del momento, como El
Buen Tono, 5.A., que trajo a México ur globo gigantesco para anunciar
los cigarros Elegantes o como Ciparros El Aguila, S.A.V, que, .a mediddos
de los sesenta alquild helicbpteros para dar a conocer la marca Fiesta

hasta en los mds alejados pueblos y rancherias’?.

g 37""5 vigtor M. Bernal Sahagln: Obra-citads’ Pigs. 102,103,
72 yictor M. Bernal Sahagln. Obra citada. Pég. 103




- CAPITUO 2. DEFINIFICIONES: DE LA PUBLICIDAD

-2.1 .0 ALGENAS DEFINICIONES MUNDIALES DE LA PUBLICIDAD Y SU RELACION

CON LA ECONOMIA -
"Adveatising Age", mevista (Eszades Unides). "La representacién impresa,
"escrita, hablada, o ilustrada de wna persona, producto, servicio o ac--
cidn, piblicamente patrocinada por el anwunciante y por cuenta del mismo,

para inducir ventas, uso, votos o respaldos'.

. Advertis ing Fedenation of Amenica (Estades Unidos). "No encontramos wa .
:forma adecuada para definir la publicidad. Como la ele;:r;icidad, tod;)
el mundo ‘sabe lo que es, pero no es facil explicarla. En otro gie{rlbo. v
fue definida como la venta por medio de impresos; pero esta exglicaciﬁn :
ya cadued... Quizd la siguiente seria mds o menos adecuadg: la publici—k

B ‘dad' en el empl..eovcomercial de mensajes orales ‘o’ itipréses,  firmados, que .

informan al vpﬁblico respecto a préduntos, servicios_ o iﬂéaa y desp;ier.'--

tan en el lector un deseo hacia ellos",




Andnima, "La fureidn basica de la publicidad dentro de la distribucion
es infarmar al piblico Je la facilidad de adquisicidn - el qué, donde y

a qué precio - de productos y servicios".

Andndma. 'La publicidad es el conjunto de medios empleados para divul---

gar la nocidn de las cosas y de log hechos'.
Anfnima. "Publicidad es vender mediante medios masivos'.

Appel, Joseph (Estados Unidos). "La publicidad es la voz del comercio.
Illa es a los negocivs lo que el lenguaje a los hombres: su modo de ex—"

presién’,

Baditto, Samuef E, {Puento Rico). "La publicidad, como instrumento al

. gervicio de la eéonomia, es factor decisivo de progreso, porque genérﬂ
consumo. _Como vehiculo soéial, promueve directamente el conceptd de .
libertad, porque gemera competencia. Y. come actividad humana, esti{nula'_
el impl._tlso de superacin, porque genera apetito devmejoramienco cohstaﬂ.

re",

Baxinum, Phineast T. {Esfados Unidos). "Publicidad... Este es el secreta
del éxito y el compendic y sustancia de todo negécio.n Pongo la publici

dad por encima del valor, la constancia y la economia".

Beneyto, Juan (Espaial; "La publicidad, como t8enica de la exterioriza- :
_€i8n, es la fuerza de atraccifn que permite wir a los individuos ‘en. wna

iz -
concentracidn .de consumidores';
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Blows tein-Blanchet [Francia}. "La publicidad es el arte de la diferencia.
Solo 1a verdad paga. Y sdlo los buenos productos hacen una buena publi-

cidad".

Bolasivs Cache, Fernande {(Mérico). ‘'Comunicacifn plblica que se vale de.
técnicas y medios especializados, para propagar entre personas o grupos
previstos, mensajes cuya indole y finalidad pueden tener diversos propd

sitas".

Boxaca, Federico A. (Argentina}. "Publicidad es uwn sistema de tEenicag
de comunicacidn masiva &ésrinado a llevar al conocimiento de la gentée,
‘ la existencia de algo y sus condiciones que se considgren de interds ge
neral, Proviene del latin "publicate” que significa hacer patente.y ma
nifiesta wa cosa. El concepto- actualizado de la publicidad es: no ela
bora ;osas,‘ sino ideas; no manejea materias, sino impulsos; no impone mo’

dos, crea apetencias”.

. "
Bragehele. OLiver (Francia). "Publicidad es-la ciencia que estudia y el
arte que ensefia las distintas formas de transmitir mensajes quev"ofre'c'ér{ :

_bienes 'y servicios a la comunidad".

E : Brewsten, A. J. {EsZados Unidos). ,"Iv.a publicidad es ma f.u’err‘.a‘ i,ntnﬁéi- .
l .‘blg aééfca“de la cual todavia se déscénoce mucho. ~ Los intentos para de
finirla se han encontrado con difermtés grados de &xito. Sin emba’tgu,v
sugerimos la siguiente definicién: se llnlma‘ publicidad a la ﬁropagaqi‘r‘mf .
de iﬁformaéién pagada para el pfop&si:d de vénder o ayudar.a vender mer *
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canciag o servicios, o para ganar la aceptacidn de ideas que hagan que.

la gente crea o que actle en determinada forma' .

Buwnett, Leo {Estades Unidos). “Yo creo que la publicidad, en wn senti~-
do general, sigue sieado no solamente un instrumento para el dinﬁmi;:o

crecimiento de nuestra economia y el enriquecimiento de nuestra cultura,
sino tambiZn una gran fuerza para la propagacidn de ideas que tiendan a
promover la paz y la libertad en nuestro pais, al viglyml que en el resto

del mundo”,

Cdmara de Comercdo Internacivnaf. La publicacidn constituye un elemento
esencial de la comercializacidn. Rinde un servicio indispensable tanto a
los consumidores, como & la industria, al comercio y a toda la economia

en general',

Camps Lionel (Méx{ico)., "La publicidad crea necesidades, acelera la deman

da, orienta el consumo y ayuda a mejorar la produccidan".

Casad, José Luis {Espaia). "La publicidad ha venido g cubrir tode.el am--_
plio cémpo d‘e las necesidades humanas, siendo, esencialmente, una forma
de educacidn, puesto que aporta el convencimiento de las cosas fitiles al

mayor nimere posible de personas™.
y P

Ceta Camito, Josd (Espada). "La publicidad - tiempo al ti.empo - ‘se hace
culrura, se engarza en la cultura .y goza y padece de todos los triunfos

'y de todas las servidumbres de la cultura®.




Centen 4o Reseanch ¢n Manhetdng (s tadis Widdos)"La pablicidad s un
sistema de simbolos gue eoxiste eo un rundo de sTmboles.  Hu real idad
depende del hecho de que es un simbelo... El contenide de un anuncio
nunca puede ser real.  $81o puede decdr alpo sobre la realidad, o crear
una relacidn entre s7 misma y un individuo, relacidn que tiene efecto

sobre la vida real del individuo".

Coen Anitia, Mtrigo {Yéxico). "Publicidad es un conjunto de tcuicas de
indole sugestiva, informativa y educativa, gue se vale de los medios de
difusidn para crear, mantener © aumentar una clientela para un producto

o servicio”.

Comunddad Tbercamendicana de €a comunicacibn {Argentina}. "La publicidad
es una forma de la comunicacidn. Esta eagloba toda la actividad humana,
orientada a informar, a transmitir iniciativas, a manifestar ideas. La
comuicacidn, cuando es libre, es decir, cvando no estd parcializada y
orientada en un solo sentido, enriquece a los hombres, los hace libres,
robustece ol concepto diindole el contenido que se propone una sociedad
abierta. La publicidad llena un doble propdsito: informa al consumidor,
cuando su mensaje es comercial, v orienta a la ciudadania cuande ese
mensaje se propone, por medio de la persvacidn, cambiar hibitos de wvi-

da. La publicidad es orientadora del cowportamiento social''.

"Contwol", revista [Espaial, "Publicidad es el conjunto de medios que se
‘emplean para divulgar o extender la noticia de hechos, cosas v servi--

cios".
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Cuates, Cynus H, K, [Estates Unidos), "Publicidad cs la esencia del con-

tacto con el piblico'”,

Chessex, Cynif {Sudzal. "La publicidad es wn medio de comunicacidn, co-
nocido como cecondmico y ¢ficaz para difundir un mensaje, cuya [inalidad
es informar, a la vez que originar accidn. En otras palabras, la publi
cidad es un medio especial, puesto que su efectividad no depende sola~=
mente de emitir y recibir, sino mds bien de provocar wna vespuesta...La

publicidad representa para la venta lo que la miquina para la fabrica".

D' Arey Brophy, Tomas (Estados Unidps}. "Publicidad es el arte de vender

con sentido de responsabilidad social".

Debnre, Michel [Faancial. '"La publicidad constituye una fuente de renova-

c¢idn de las actividades al servicio del hombre'.

DeckE, Albernt (Alemanda). “"Publicidad es el esfuerzo consciente, planea=
do y permanente, por crear y cultivar la comprensién y confianza recipro

ca en el piiblico”.

" De £a Mota, Ignacio H.. {Espafia} "Todo es en el anuncio wmn mensaje de vi-

da, de futuro, de mafiana.  La publicidad es la sonrisa que anima a subir
w peldafio mis, camino deé una vida mds 'cémoda, Ia que nos hace elevar

nuestro nivel de vida...” .

Donato, Hernand [Biasil}. "La publicidad, fendmeno moderno, concebida y

ejercida técnicamente, es la actividad que hoy prepara el mafiana. Opera



con la mis amplia gama de intereses hupanos: desde las uecesidades esen-
ciales (alimentacidn, salud, abrige, propla afirmacidn, afecto), hasta
las suriliezas de la fe, de¢ la ciencia, de la politica, con lo que con-
firma aquello de que hace posiblc lo necesario, Define preferencias,
descubre razones, educa, racionaliza, amplia el disfrute de los bienes
y de los servicios por un niimeru mayor de personas, revela la gravedad
de los problemas socinlas‘, acentila las responsabilidades, enfatiza las
soluciones, propicia el andlisis por la comparacitn de ofertas, premia
el arrojo y la iniciativa... Fundamentalmente buena, puede ser trcmendg;'
mente mala si se ponen sus poderosos medios de informacidn , de forma--
cifn y de direccifn de masas al servicio de malos propdsitos. . Por eso
requiere, como ningln otro campo moderno, un elevado nivel de dignidad
en los hombres que la sirven, Es publicidad, cuando divulga lo que se

puede comprar; propaganda, cuando difunde lo que se debe apoyar™.

"EL Henaldito", nevista (México). "La publicidad queda integrada p.or la
creacidn de modos y el empleo metodizado de medios capaces de ix'xfi‘uir
sobre 'masas humanas para. conseguir que &stas se adapten 'a una fim‘llidnd‘
determinada y que,:inducidas por ella, cooperen a su realizacitn... Es,
pues,.la publicidad, wo de los grandes modos y medios de encayzar -lag- -
Vcotrniunicaciones humanas de hechos e ideas,r‘un fentmeno fundamental inexcy ;
sable en 1la vida social, cultural, ecmﬁmica,' comerciz;l e indﬁscrial,
dentro del campo de la economia y una de las armas de mayor alcance con

- que cuenta el progreso".

Em PazaLCaHa, Augusto (MExico). “La - primordial tarea de la publicidﬁd

" es vender.: No existe ningin otro procedimiento mds directo, mis rdpido



y mis ccondmico de informar y persuadir o un mayor ulmero de personas
que la publicidad. La publicidad crea nuevos mercados; la publicidad ba

ja los costos de los productos de consuso masive™.

Etievan, J. A, Regis (Venczuela). “La publicidad es el arte de invitar a
los hombres a que vivan con su tiempo y que lo disfruten a través del

consumo de lo que produce’.

Fergo, Tony (Panamf). "Es la ciencia que refine el arte, la psicologia y
los mis amplios conceptos comerciales en mensajes que llevan la misidn
de orientar a la opinidn piblica hacis un consumo, un interés, un uso o
una preferencia determinada. Es tarea de la publicidad saber qué decir

y a quidn decir un mensaje'.

Feandndez G,, Aunelio {Panamd), Es la forma que se da a um pensamiento,
a wna razdn, a un objetive, para que llegue a un punto deseado a rravés

de un determinado mensaje, usando el mis idéneo medio difuser”,

Fernen Roseffd, Clemente (Espadia). "La publicidad, entendida como ona ac.
tividad destinada a dar a conocer, es una consecuencia del innato deseo

de comunicacin albergado en el dnimo de todos los hombres. Los indivi-
_duos, las familias, las empresas, los gobierncs, los reyes y l._os_ politi-
cos de todos los tiempos han utilizado, segln las circunstancias, diver-

sas técnicas publicitarias, capaces de cumplir los fines propuestos".

Fraga laibanne, Manuel (Espaiia}. “La- publicidad responde a una de las
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aclividades de la modema sociedad, dentro de la cual sus miembros bus--

can un mejor conocimiento de todo aquello que les concierne'.

Gannden, Afberto H. {Costa Rical. "La publicidad, cuando esti basada en
valiosos fundamentos téenicos, sin perder la ingeniosa calidad del talen
to individual, es el motivo responsable de la potencialidad econdmica,
social y politica de los pueblos. En sus miltiples formas, con su mara-
villosa funcién didactiva, ha alcanzado un lugar predominante en la forma
cifn y en la defensa misma del hombre modemo, tanto como en el desarro-

1lo de las fuerzas vivas de las naciones".

Garnide Pudig, Jondi (Capaia}. "Publicidad es periodismo comercial: ya
sea ofreciendo informaciSn, ya sea formando opinida'.

Ghidind, Gustavo (Italia}. "La publicidad es el ejercicio, a través de
los medios de comunicacién de masas, de un influjo socioldgico sobre el
plblico consumidor, para inducir a sus miembros a la adquisicifn de de-

terminados bienes y servicios".

Gonzdiez A, Afpuche, Rafael (Mgxice}. "La publicidad es la circulacitn
piiblica de datos. . Difusi®n de informaciSn por cualquiera de los medies -
de comunicacidn existentes, desde la platica y el fmnur, hasta los mis

modernos . procedimientos audiovisuales'.

Grinberg, Ana Afda {Argentina). "La publicidad orienta con miras a la

promocidn de las fuentes de produccidn, en beneficio de la prosperiﬂéd.



del bienestar social. Tavorece al que vende, informa y aclars al que

compra‘.

Guerin, Robert [Francia). "La publicidad es wa forma de la politica,del
arte de influenciar y de dirigir a los hombres. Es una cosa muy difi-

cil que parece muy facil",

“Haas, €. R. (Franeia). "La ciencia publicitaria tiene por objeto el esty
dio _de los procedimientos mis adecuados para la divulgacidn de ciertas
ideas o para estahlecer relaciones de orden econfmico entre individuos
en situacifn de ofrecer mercancias o Servicios y otros susceptibles de’
hacer uso de tales mercencias o servicios".

'
-Hawnis, Ralph. (Gran Bretadia), "De cualquier forma que se la defina, la
publicidad es bdsicamente wna invitacitn a comprar o vender, prestar o
~solicitar, para trabajar o sostener causas comunes. Todos los anuncios
son llamdos a la accifn de una clase u otra. No tendrian sentido si no
fueran dirigidos a gentes con libertad para decidir por si mismos’ el

patrdn de su vida y quehaceres".

Henbin, Pierne. [Faancia). "Publicidad es 1a utilizacidn de t8cnicas de
cothun icacidn para la transmisifn de mensajes con: fines comerciales, asi:
como propaganda es la utilizacifn de técnicas de comunicacidn para la

transmigifn de mensajes con fines ideelGgicos (no lucrativos)".

Hﬁﬂteﬂ., Tomas S. (EAtadaA UMdoA)."l.a publicidad no es una ciencia, sino™
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un arte; alpunos la consideran uwna habilidad. Los términos publicidad
y propaganda casi son sindnimos: ambos emplemn Lécnicas similares; sus
principios bdsicos son idinticos. Su wira es despertar interés e in~--
fluir, convencer y provocar accifin; ses comercial, espiritual o polfri-

ca la meta".

Iniesta, Serapio (Espada)., ™.a publicidad es la practica vivaz, emotiva,
real de la persuapifn comercial mediante la sagaz manipulacidn del sub—-~

consciente de las gentes".

Joyce, Walter. (Estados Unidos]. “Por su fuerza educativa y persuvasiva,
la publicidad es una de las mayores potencias para promover el bienestar

pGblico, ayudando a superar las barreras sociales”.

Judnez, Jorge Ramén [MExico}. “La publicidad, para que haga honor a su
ncmﬁtevy girva, ademds, eficientemente a los fines que le son propios,
glébev compfcndc'r la té&cnica, la humanistica, la az;tropnlogia, la psicaio-
gia, ia sociologia y todo aquello que le sea de utilidad para influi;z en
ei animo de uné voluntad o de un haz de voluntades; de un pueblé o de un

- haz de puecblos; de una nacidn o de us haz de naciones".

Lasswell, Harold [Estados Unides). “La publicidad consiste en el manejo
de las actividades colectivas mediante la manipulacitn de simbolos srig,-'

-nificativos',

Ledn, Francisco |Espaiia). "La publicidad es la técniea que, stilizando "

el arte, sirve a los objetivos de la ciencid econdmica apiicada".
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Lunde, Manvin {Estados Unidos). "La puwblicidad es la noticia del dia en

el mundo 4¢ los bienes v servicios'.

tysinakd, R. (Estados tUnddes}. "Publicidad es la utilizacifn organizada
de wedios de influencia en el hombre para que haga suya la finalidad

ofrecida y determinada por ella y ponga en practica su realizacién''.

Mancond, Lonenzo {Ttalial. "La publicidad es la ciencia que, investigan-
do y estableciendo las relaciones existentes entre determinados fendme--
nos fisicos, fisiolbgicos, psicoldgicos y econdmicos, establece.princhi--
pios y determina los medios de difusién wis idéneos para los fines comer
ciasles de dar a conocer los productos o servicios, estimular el deseo o

necesidad de ellos y provocar y regular la demanda’.

Meluhan, Marshall [Canadf). "1ldealmente, la publicidad persigue-la meta
" de una armonia programada entre todos los impulsos, empresas.y aspiracio

nes humanas... dacer publicidad es dar siempre buenas noticias".

" Moles,  Absgham {Francdal. “La publicidad es un gsistema de comumicacifn v
difusi&n quﬁ hace uso-de todos los canales Ae cbmunicaciéﬁ mnsivay épl_i_
“ca un conjunto de técnicas de la psicologia y de la socioldgia para un

- fin l‘lvtilitario, .generalmente la venta, y a la vez para la acel.eracii.&n

fel circuito econdmico produccibn-consumo. Su pmnipresencia se da g:bmo

simpolo cualtural de las Sociedades “industriales”...

Mucehielll, Roger [(Francia). “Publicidad es 1a aceidn de modelar las ‘ace -
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tividades o las opiniones del pdblico o de wn sector del piblico urili--

zande los medios de comunicacibn social® .

Nixon, Raymund 8. (Estados Unddod), "La publicidad es comunicacibn con

un objetivo determinado".

Nove, Salvador (Méxdco). "Publicidad ~ comunicacién - entrafia y presupo-
ne, pliblico. Y en cuanto comunicacidn, colaboracidn y simbiosis... La
publicidad es a un tiempo - Saturno que devora a los hijos que multipli-
ca - la causa y el efecto, el estimulo y la respuesta, ls intencifn y la

expresifn, del progreso técnico, industrial y econdmico",

Pénez Ruiz, Miguel Angel {Espafia). "La publicidad es wn proceso comunica
tivo y, por tanto, sus efectos deben buscarse dentro de los producidos

por tales procesos: noticia, conocimiento, actitud, compra, hébito".

Procten-Gamble {Gran Bretafia). “El papel de la publicidad es el de una
comunicacifn directa al consumidor para venderle productos mostrdndole .

las ventajas de los miemos'.

Rivarola, Horacdo {AMgentina}, "La publicidad es todo esfuerzo o mani-

festacifn tendiente a crear un chVm;:imientu. La a;:ti'vid'ad'prropag'an‘;-'
distica es el espectficulo dramitico del hombre a quien durante las vein
ticuatro horas del dia se le estd inculcando una fe. Se le estd enseﬁag

do a creer en algo, En ese "afgoe" estd incluido tode el repertorio de

" ideas, emociones, deseos y aspiraciones de la criatura humana, desde el.
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fufino capriche de poscer un sombrero, hasta la necesidad {ilosdfica de

enrolarse en un bindo doctrinarvie®.

Sdine de Trdpaga, Luis Fedipe {Espada)." Publicidad es la técnica =~ ar-
te y ciencia conjuntados - de persuvadir a las masas para que acepten al

" go, material o inmaterial",

Sdnchez Fogarty, Fedeadico (MExico). "T€cnica dirigida al piblico para in
clinarlo a pensar, sentir o proceder de acuerdo con la idea en mente,
atrayendo y reteniendo su atencidn con breves y contundemtes mensajes,
los cuales, segin el caso y segln sean visuales u orales o ambas cosas a
la vez, se difunden y reiteran inserténdose en periddices, transmitiéndo
se por radio, exhibiZndose en cine y televisibn, repartiéndose en impre-
805 par correo o reproduciéndose en carteles y en una gran variedad de

diferentes objetos",

Seyffent, H. [Estados Unidos)}. "Publicidad es una fonna de influencia
que induce a aceptar, satisfacer y desarroilar libremente las final ida-

des ofrecidas".

Tatlon Garcla, José {Espaial. "La publicidad es el medio que sirve tanto
a la prepagacifn de unos ideales nobles, como para consepuir el incremen

. to.de consumos de cualquier bien o gervicio".

Thompson, M. K. {Estades Unidos). "Propaganda es todo esfuerzo intencio-
nal para influir de menera dada en los pensamientos y, principalmente,

en las emociones de un grupo humano c¢on propdsitos determinados':
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Tiempo, Céaan {Argentinal. “Propagar os sinfnimo de extender, difundir,
divulgar, propalar, publicar, esparcir, expandir, comunticar, contaglar,
espaciar, ensgeilar, transmitir, transfundir, irradiar, cundir, trascen--

der",

"Time" nevisia (Estados Unidos). "La publicidad persuade al pfiblico a
comprar productos que no son estrictamente esenciales, pues el hombre
estrictamente sdlo necesitarfa un abrigo, un cuchillo, un arco y unas
filechas. Pero, al informar de los productos que estdn a su dispesicién, )
erea demanda, estimula la produccin en serie, crea puestos de trabajo

y nos permite el nivel de vida mds elevado de nuestra historia”,

Truchy, Hewl (Francia). "La publicidad es una escuela de psicologia,

forma parte del arte de manejar a los hombres'.

UNESCO. (1978). "La publicidad es esencialmente una actividad de cpmﬁni-

cacibn, que forma parte del proceso y del sistema de comunicacidn, y que
dpunta a promover la venta de un articulo, pro@qctﬁ o servicio, a fomen-
tar una idea o a lograr cualquier otro efecto que désee conseguir el

anunciante”.

lamacois, Eduando (Espafia). V“EL arte de anunciar es una disciplina llena
de espiritualidad y cuajada, -por. lo mismo, de sorpresas. Su esencia es
--un vcomélejo de belleza y de ciencia," eﬁdergzado a educar' y fijar una de

las manifestaciones mis movedizas de nuestra psiquis: La atencin",



2.2 - ALGUNAS DEFINICIONES HISTORICAS DK LA fUBLICIﬁAD

Winston Churchif, "La publicidad nutre el poder consumidor de los hom—
bres. Crea necesidades >para un mejor nivel de vid#. Pone frente al h’o;ul,
‘bre la necesidad de un hogar mejt;r, dé unos mejores vestidos, de un‘v - me- -
jor ‘alimento para €1 y su familia, Contribuye al mejor deseo ipdividual
y a la mayor produccifn. Refine en fértil unidn aquellas cosas que de

otra forma jamds se hubiesen encontrade.

John F. Kennedy. “La publicidad es esencial para el pueblo, La gente ne
cesita saber los productos, los gitios de recreo y vacacifn, las oportu-

Vnidndesk de proteccidn, en’'los negocios 'y en los bieneg rﬁces.t La publi

cidad es Gtil en la presentacidn de los puntos de vista de los iiérﬁ_d'oﬁ o
-politicos. Es de mayor eficacia cuando hace su tarea en una.forma hones

ta... Publicidad es el arte de vender multiplicando”.

P}a.LLCO‘ VI, “La publicidad es un factor de desarrollo .econdmico y- progress .



civil, ofreciendo ronocimientos importantes en la investipacitn y uso de
los bienes y servicios para gee we rvespete la efcetiva bibertad deopeidn

y se den orientacicnes a valores reales".

Péo X1T., "La publicidad consiste en hacer que un consumidor real tenga
la posibilidad real para satisfacer una unecesidad real, con un precio

real”,

Franklin 0. Roodevelt. "$i volviera a empezar a vivir, me inclino a creer
que, desechando la mayqria de las denfs profesiones, escogeria la carre~
ra publicitaria, El ascenso general de lag normas de la civilizacitn mo
‘derna, que durante los (ltimos cincuenta afios ha beneficiado a todos y

cada u.no de los diversos estratos so_cinles, hubiera sidp impogible de 1o
grar si no se hubiesen padido difundir los conocimientos relativos a las

nuevas normas superiores por medio de la publicidad".




2.3 ALGUNAS DLFINICIONES LEXICOGRATICAS DE LA PUBLICIDAD

Diceionanio de a Real Acaduméa Espaiofe. "Conjunto de medios que se em-

plean para divulgar o extender la noticia de las cosas o de los hechos".

Eneiclopedia Sopena Undversal . "Calidad o estado de pblico. Un ejem~-
plo. Se ha dado demasiadapublicidad al asunto. Conjunto de wedios que
se utilizan para divulgar noticias. Nota ampliatoria. Actividad encami-
nada a hacer resaltar las cualidades de una empresa, de un producto o de
un servicio cualquiera. Tambifn puede aplicarse a fines no mercantiles
(politicos, religiosos, culturales, etc.) en cuyo caso muchos prefieren
denominarla propaganda, por mis que estas dos palabras se empleen gene-
ralmente como sindnimos. El objetivo principal de la publicidad es ha-
cer clientes. Para ello comienza por atraer la atencifn del posible
cliente hacia el producte anunciado; procura lucgo despertar su interés
hasta el punto de inducirle a adquirirlo o cuando menos impresionar lo

suficiente su memoria para que, cuando decida adquirir un producto simi
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lar, le recuerde v lo elija entre otros, seglu la forma en que est@ diri

gida la publicidad,. Puede diferenciarse en general y directa”.

Encyclopedia Amendcana. "Bl use, pagado, de cualquier canal de comunica-
cifn para identificar, explicar o wrgir al uso o a la adopcidn de un ar-

ticulo, un servicio o una idea".

Encyelopaedia Britannica. "Una forma pagada de anuncio al piiblico, con
objeto de promover la veata de un articulo ¢ de un servicio; de difundir

wng idea o de conseguir algln otro efecto deseado por el anunciante.

Encyclopedie Francadise. “"Estado de lo que es piblico. Anuncio, reclamo.
Notoriedad piiblica. Notoriedad resultante de la publicacidn poer culaquier

medio de comunicacién™ .

Gran Dicedlonanio Encéclopédico TEusirado, "Calidad o estado de piblico.
Conjunto de medios empleados para divulgar una cosa. Divulgacifn de no
ticias o anuncios de carficter comercial para atraer a posibles comprado

res, espectadores, usuarios, etc .

Gran Encielopedia del Mundo Duavan. "Conjunto de medios empleados para

divulgar la nocidn de las cosas o de los hechos".



2.4 LA PUBLICIDAD SUBLIMINAL

La publicidad subliminal es una de las formas de publicidnd que mas in.--
fluencia tiene sobre nuestras mentes, solamente, que a un nivel por deba
jo del umbral de la conciencia, que no alcanzamos a percibir, y por esto,
he considerade de particular interés exponer en que conaiste y cuales

son los recursos que utiliza esta forma de publicidad.

El t@rmino percepcién subliminal se usard aqui para describir las fuer--
zas sensoriales del sistema nerviosc; humano que lo rodean o son reprimi-
das por la conciencia consciente, o miis sencillo, fuerzas que se comuni-
can con el inconsciente., Por supuesto el término tiene implicéciones co-
wunes tales como lavado de cerebro, manipulacién, y otras préctil.:as....

Otros nombres cientificos quizd més apropiados para este fendmeno son:

recepcidn subliminal, regulacidn inicial, percepcidn inconsciente y Sub-

percepcidn’?,

73 Wilson Bryan Key. Seduccién Subliminal. Editorial Diana. México,D.E.
. 1980, Pag. us :
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En el compo de la conducta humana se realizan una serie de investigacio-
NEs pari conocer nuestros pustos, deseos, ambiciones, frustaciones, asi
tomo, nuestras reacciones ante determinados bechos, colores, circunstan-
cias, sonidos, cte. Todo esto se utiliza y se aplica en los mensajes pu-

blicitaries que tienea un contenido subliminal,

Algunos de los especialistas que se dedican a realizar este tipo de in--
vestigaciones son: Analistas de tono de voz, segmentadores psicogrdficos,
psicolingllistus, neurofisidlogos, comunicadores subliminales, psicobidlo-
gos, hipnot&cnicos, acondicionadores operantes, especialistas psicom@tri-

cos, especialistas en comprensidn de mensajes’*.

Estos métodos son peligrosos no sélo porque nos impulsan a comprar cosas
que no necesitamos ni deseamos, sino porque nos impulsan a elegir repre-~
sentantes politicos que no necesitariamos ni deseariamos si tuvi€ramos
pleno dominio de nuestras mentes; pero no lo tenemos debido a los méto-
dos hipnGticos que se usan para hacer propaganda. Los métodos hipnéti-
cos usados en la publicidad comercial y en la propaganda politica son un
grave peligro para la salud mental, especificamente para el pensamieato
critico y claro y para la independencia emocional. Es embrutecedor el
bombardeo con los métodos puramente sugestionadores en la publicidad.y
principalmente en los anuncios comerciales de-la televisidn..- Este ata-
que a la razén y al sentido de la realidad se padece en todas partes y

a todas horas.,. El efecto particular de estos métodos sugest.ionadores

™ Vance Packard. Las formas ocultas de la propaganda., Editorial

Sudamericana. Buenos Aires. 1G82. Pig. 8,
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es crear un estado de semisomiolencia, de creer v no ¢reer, de perder el

sentido de la realidad’>,

75 Erich Fromm. ¢Temer o sev?. Editaro por el Feado de Cultwra Econémica,’
H&xico, D.F., 1982, Pag. 176. ‘ N



CAPITRO 3. [INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD EN ASPECTOS DE CARACTER
ECONOMICO Y SOCIAL

3.1 ALCOHOLISMO

La Organizacién Mundial de la Salud ha dictaminado que el alcoholismo es
una enfermedad incurable, progresiva y mertal. Puede ser clasificada se
gin los alcohdlicos andnimos "como una compubdidn f{sica aparefada a una
obsesdln mental", es decir un deseo fisico definido de beber alcohol,
por encima de la capacidad para controlarlo, y en pugna, con todas las
%eglas del sentido comGn. Puede decirse que son proclives al alcoholis-
mo quienes manejan mal sus sentimientos de angustia y de depresién, 60%
de los alcthlicos primero fueron personas deprimidas 'y posteriormente

' alcoh@licas, ya que las personas creen epcontrar em el alcohol una s‘olu- '
cifn a su depresidn, porque en un principio, el alcohol ‘les da wma sensa
cidn de nlegria al ser un (‘iqsl‘{lhibid?l:, pero como Vtambrirt‘znres un. depresor,

estas personas se ven encerradas en un circulo vicioso.

El alcohol estd presente en todos los hechoé importantes de nuestra vida

desde el nacimiento hasta la muerte.pasando pox elvempleo, desemplec, ne
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gocios, bodas, etc. Yero si hien el alcohol ¢s un elemento de cohesidn
social porque ¢s un desinhibidor, tambifn es fuente de muchos probletas

tanto personales como sociales cuando se consume en forma excesiva,

Al finalizar esta década el nilmerc de mexicanos con problemas graves de
alcoholismo que en la actualidad es de 5.5 millones, ascenderd a doce

millones si no convencemos a la poblacidn sobre la gravedad de esta en-
fermedad, sefiald el Grupo 24 Horas de AlcohBlicos Andnimos, y afladis que

en el pais hay cerca de medio willdn de bebedores adolescentes,

Por improductividad, el alcoholismo en 1962 representd para el pais una
pérdida de 142,000 millones de pesos, sin incluir los gastos de hospita-
lizacifn, dafios en maquinaria y equipo por negligencia en su uso, jorna-

da de trabajo incompleta y otros contratiempos.

"La Procuraduria General de la Repiiblica nos advierte que S0% de las
aprehensiones - durante 1982 - estuvo relacionado con el alcchoel; que
ocho de cada diez homicidas no conocisn a suv victima y que la mayor par
te de ellos, al cometer el delito, estaban alcoholizados. De 407 de las
muertes por atropellamiento, las victimas se encontraban en estado de

ebriedad"”.

Asimismo,  32% de los suicidios ocurren bajo los efectos crénicos del al
cohol; 66% de las muertes en accidentes automovilisticos son provocados

‘por ‘el consuno inmoderado-de bebidas alcohSlicas. Tambifn: 84% de las
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desaveniencias familiares son causadas poi la cbriedad y 82% de los divor

cios v separaciones se deben al alcoholismo’®.

El alcohdlico debe saber que el consumo exagerado de debidas alcohdlicas,
todas, mds las que lo contienen en mayor proporcidn, causan graves dafios

a 5u organismo tanto en lo corporal como en lo siquico.

Cerebro, higado, tubo digestivo, pincreas, rifiones, lo cardiovasﬁulsr,

pulmones, glindulas genitales, etcé&tera, resultan lesionados. Bien cong
cida es la demencia y la locura derivadas del alcoholismo, lo mismo que
la polineuritis, la cirrosis hepdtica, etcétera, todo ello propio del al

cohBlico inveterado.

La mujer embarazada y aquella en lactancia que ingieren bebidas alcohdli

cas, dafian ostepsiblemente al futuro hijo o al ya nacido.

Advertencia Gtil es sefialar que alcohol y medicamentos no se. llevani. que
- el tomar aspirina, antial@rgicos, calmantes y depresores con bebidas que

contengan alcohol, es nocivo.

“Cuando el aleoholismo se une el fumar tabaco los dafios ‘son todavia mayo-

res’y la baja personal mis temprana y evidente.

~ Bl alcohBlico ‘es un.individuo cor dem@rito en sU duerpo ¥ en su’espiritu,

76 ‘Alconolisme . Cxcélsior. Mézico, D.F., 10 de junio de 1983. Pf‘ag’s'.' 1, a8.0"
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con mavor teadencia a sufrir diverses males como los digestivos, los car
diovasculares, lns infecciones y los cédunceres, Todo ello en complemento

de disminuciBn en 1o mental, en lo fisico y sexual’?

La publicidad es un clemento muy importante en el problema del alcoholis
mo, ya que las compafilas productoras de bebidas alcohSlicas tienen presu
puestos de varios miles de millones de pesos destinados a sus campaiias

publicitarias para inducir al consumo de sus productos.

La:publicidad de bebidas alcohBlicas es particularmente persuasiva, debi
do a que asocia el consumo de bebidas alcoh§licas con riqueza, belleza,
bienestar, éxito, poder, etciétera, como podemos observar en los mensajes
que vemos y escuchamos 4 través de radio, televisdn, cine, carteles, re-
vistas y périadicos, mensajes como: "Haga La prueba del afejo."Bacandl &£
combina”, "Don Pedno el brandy que ticne el don", "Por el placer de ser ,
bftandy viefo Vergel", etcBtera. Todas estas sugestivnsrirases. acompafia
das de espléndidos ambientes y de modelos estereotipos de belieza. dis:——

tincidn y riqueza.

. En materia de publicidad, tambir hay campaiias antialcohSlicas’ destina—-

.'dag’a desalentar- el-consumo inmoderado” de bebidas:alcohSlicas v pata ia

formar a la pcblaciﬁn sobre los peligros y consecuencias del alcoholismo,

pero desafortunadamente, los organismos como Alcohblicos Andnimos dedica

Conrado Zuckermann, Alcoholismu, problema en aumento: Excelslor.
México, D F.y 2 de’ dxclembre de 1983 Psg ‘6




74

dos a realizar este tipo de campanias tienen recursos limitados, por lo
que, la eficacia de su labor publicitaria es minimo comparada con el
gran impacte de la publicidad apoyada en toda clase de estrategias diri-

gidas al consume de bebidas alcohdlicas.




3.2 TABAQUISMO

Por pose, inseguridad, placer y despreacupacidn, por ansiedad; imitacidn
y adiccidn, principalmente, el individuo fuma. El tabaco, asesino silen
cioso con aceptacién social, sirve para incrementar las ganancias de

" quienes trafican con la salud y emplean a miles de trabajadores.

Los gobiernos reciben. sustanciales cantidades de dinero por concepto de
impuestos y la industria y el comercio sustentan parte de su bienestar
en el creciente consumo del tabaco que, por crear hibito y dependencia,

no puede escapar del marcode las drogas.

El cﬁncgr pulmonar, en los labios, la boca, la:.faringe, la laringe y el

esGtago, ad

“respiratoria erdnicas, serios padecimientos estomacales y efectos nega-

‘tivos en el embarazo, son algunos trastornos del tabaquismo.

is-del enfisema pulmonulr, la bronquitis-y-la” insuficiencia™ *




La Secretaria de Salubridad y Asistencia asegurd que el consume Jde ciga

Crros aumentd en México 11.2 por clento en los Gltimos 10 afos. Bl mexi-

cano cmpieza a fumar a los 1§ aihos, con lo cual su esperanza de vida se

acorta en 30 por ciento.

En 1980 existian en México 90 marcas de cigarrilles y en 1960 se consu-
mian 1918 millones de cajetillas, hoy se¢ consumeu unos 4500 millones de

cajetillas al afio’?,

La publicidad de los cigarrillos es un negocio fascinante y provechoso.
A pesar de las advertencias sobre el clncer y los enfisemas (realidades
médivas establecidas mediante hechos sin dejar lugar a duda), la venta
de cigarrillos continfia aumentando afio con afio, Las compafilas tabacale

ras muestran ganancias mas altas que nunca.

El contenido subliminal de la publicidad de los cigarrillos es un agente
poderoso, que subvierte ranto la razbn como la ligica. In efecto, el
contenido de la publicidad subliminal ba indiciade y apoyade una neurosis
compulsiva entre cientos de miles de personas en todo el mundo. - La. sico
neurosis es generalmente definida como: "Un desorden emocional en ¢t cual
Los sentimientos de ansfedad, -Los pensamientos obsesivos, Los actos com-
pulsivos y Las -enfemedades -§Eaicas. sin evidencia obfetiva de enfermedad,
en diversos pathones, dominan fa pmoqud"(,\merican College Dictiona-

ry),

78 pdith Jimdnez. El tabaquismo mina a sus victimas. Excélsior. Méxi——_

eo, D.P. 27 de abril de 1983. Pags. 5, 31,
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Quitele sus cigarrillos a un fumador adicto y su comportamiento serd
exactamente igual al de un siconeurdtico. Serfa sencille concluir que
los fumadores son estilpidos, al continuar su hibito o la vista de 1a apa
bullante evidencia de peligro que experimentarfn. Los fumadores no son
mis estlpidos que cualquier otra persona manipulada por el contenido de
los medios de commicacidn masiva. Actiian sencillamente como era de es-—
perarse por medio de una sugestidn poshipndtica proveniente de loa publi

cistas’®.

Estﬁn haciendo lo que les ordenan que hagan miles. de millones de pesos

anuales. Mientras estos robots del siglo veinte consumen sus pulmones 'y
respiracifn deberian entender por lo menos una parte de cémo la indug—--
tria publicitaria les estd haciendo tontos mientras gana una fortuna a

costa de los consumidores.

El fendmeno es estremecedor: la mayoria de los fumadores saben con exac-
titud lo que estén haciendo, pero la imigen de las fantasias es tan fuer
te que obliga a los fumaduresv a actuar en contra de sus mejores intere--
ses. Récientmncnte una compafifa tabacalera caracterizd su marca como el

cigarrillo del hombre que piensa. ‘La verdad es que si el robot programa

do pudiera pensar por si mismo, habria dejado de fumar desde hace afios®?

7% Wilson Bryan Xey. Obra citada. Pags. 243, 245,:206.
89 Wilson Bryan Key. Obra citada. Pags. 206, 247.




3.3 ALIMENTACION |

A pesar de que por el entornoe geogrifico, Méxice es uno de los paises
privilegiados en la produccifn de alimentos, las vastas mayorias se han

caracterizado por su endémica desnutricidn.

Dietistas .internacionales han coincidido en la necesidad que tien;ne cada -
ser hmno'— en plenitud de sus facultades Eisica‘.s, de ingenir diariamen’
te cuando menos tres mil calorias: y setenta gramos de proteinas, a fin
“de hﬂ;:er frente al desgaste habitual de la persona. Muy lejos estd
por desgracia, el mexi.cano'prcmedio, de semejante ideal: La nutriecidn
) tim'é,ziiveisbs funciones yﬁajef_tr:e ejficaéiuivairias, éeg'ﬁﬁr_ll‘xé ,edqdéé'de
las pgfsonaé . Por régla general, las secuelas sicofisiolgicas.que pa

decen los grupos humanos proceden de una desordenada nutricidn®!,

®! Manuel Roberte Montenegro. Orientacibn en la comida. Excélsior.
México, D.F, 10 de junio. de 1983. Pag. 6. : RS




79

Dedos millones de nifius que nacen anulamente en México, cien mil muexen
por falta de alimentacidn adecuada; um milldn de ellos sobrevien con de-
fectos fisicos o mentales debido @ la insuficiengia Blimeuntaria; sSlo 18
por ciento de la poblacidn consume dictas variadas; 19 millones tiene sra
ve déficit en consumo de calorias y 40 por ciento de la poblacifn no cu~

e sus requerimientos minimos indispensables®?.
br t [}

El director técnico del Centro de Investigacidn y Documentacidn del Insti
tuto Nacional del Consumider, David Mirques Ayala, sefiald ayer que por la
publicidad engafiosa y. los malos hibitos alimentarios en gran parte de la

poblacidn, el consumo de los alimentos chatarra aumenta cada dia mientras 7

que la desnutricidn en los infantes se agudiza.

Considerd que mientras, pur ejemplo, la producciln de pastelilles indus—
trializados crecerd en 12 por ciento este afio, poco mds de 75 por ciento
de la poblacidn infantil se encuentra en infimas condiciones de mantener

un desarrollo corporal y wental eficiente.

Indicd que la produccifn y consumo de golosinas ha aumentado 50 por cien
tab en los fltimos ciento afios, no obstante sus precios élevados.y lo no-
‘c'ivo‘ que resulta pare la salud, ya que se tiene conocimiento de que es

- causante de enfemédades gastrointeatinales. brz ha éémprﬁﬁndﬁ .quée-algu~

nos pastelillos industrializados gon elsborados con aditives quimicos y

. 2 ‘Astonio Garza e Lsabel Zamorano.  Clen mil nifios mueren anualmente en
Héxico por desnutricibn. Ewcélsior. México,D.F. 12 de octubre de
1983, PAgs 1. - :

BT TESS W DOSE
S BE LA melTERN
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grasas naturales, lo que provoca la artericesclerosis, entre otras en-~

fernedades.

En virtud de que la poblacidn infantil es la que consume invariablemente
tales productos, y debido a que la desnutricién avenza y se convierte en
una amenaza para las futuras generaciones, es necesario emprender una
campada de concientizacidn de los padres <de familia a efecto de Que re-
chacen los alimentos chatarra y se inclinen por alimentos mis nutriti--

VDSOS.

83 Crece la desnutricibn Infantil y el consumo-de alimentos chatarra.
Excelsior. Me.s-uco D. }‘ 7 de mayo de 1984, Pag. 5.‘_




3.4 PLANIFICACION FAMILIAR

EL Consejo Nacional de Poblacidn puso en marcha los. acuerdos presidencia

les relativos al Programs Demogrifico de Mediano Plazo del Gobierno Fede
ral, que se propone disminuir la tasa de crecimiento poblacional de 1.4
por clento que es actuslmente a 1.9 por cientu anual, para finales del

sexenio®™,

México ha logrado disminuir la fuerza del llamado "demonic demoghdfico",
- segln cifras oficiales -, pero no lo ha detenido, WNo obstante que 1a
ac;:ién gubernamental ha sido mds intensa en el medio rural, sus-resulta-
dos son casi nulos, contrariamente a los logros en las zonas utbanas. Pe

1o, ahora m@s que nunca debe tenerse en cuenta lo que dijera un experto

B4 Disminuir la tasa demogréfica de 2.4 a 1.9, meta del Conapo. Excél-

© siop,  México, D.I'., 10 de septiembre de 1983, Phg. 4.




acerca del incremento poblacional en el mundos "S{ nas wwptoducimos como

conefus, a Largo plazo debetenos vivis g nosdt como congsos”,

Para los investipadores de la UNAM, Alfredo Parra Gdmez y Dionisio Alva-
rez Ponce, en el sector urbano de las campadias por los medios de difu~--
818n tuvieron tan buenos resultados - telemovelas como Acompaiinme, por

ejemplo ~, que fueron modelo para el combate del incremento poblacional
en otros palses. Sin embargo, este ripo de camapaiias se han abandona~-

do®",

B los fltimes tres afios de la administracidn federal pasada, se "en&ﬂvta""
la pretendida coordinacion del programa Nacional de Planificacidn Fami-~
liar. Fl estancamiento de acciones, especialmente la de difusidn inte——
gral por los diversos medios, obedecid fimdamentalmente a las diferen---
cias personales de los funcionarios responsables de la tares de reducir

el crecimiento demogrifico.

Manuel Urbina Fuentes, director del Programa de Planificacidn Familiar

de la Secretaria de Salud, afirma tambifn que hasta antes del inicio del
actual gobierno, gdlo se hicieron esfuerzes aiglados en cuanto a la di-—
vulgacisn masiva de los objetivos. No habia ninglnn criterio s6lide. Los
mensajes publicitarios que ahora se manejan corresponden en su mayoria a
los "congefados™ hace tres afios. Ha habido un intervale en la continuie

dad. Tenemos que actualizar y manejar nuevas ideas®®,

Mf Kidia Marin. Resultados casi nulos de la planificacifn familiar en el
campo. Excélsior. Mérice, D.F. 12 de junio de 1983. Pag. 4.

8¢ Mario Ruiz Redondo. Talta coordinacitm al prograna de .planificadion
famitiar. Lxedlsior. México, D.F. 1 de noviembre de 1983, Pag. 4 -



3.5 .EDUCACION

La educacifn es la accidn ejercida por las generacion_és &dultés sobre
las qt.lle codayia no estdn maduras para la vida social, Tiene por objeto
“suscitar y desarrollar en el mnifio ¢ietts nimero dé estados fis;u:os‘,' in=t -
telectuales y morales, que exigen de €1 la so;ieda.d polit;icé en su>cc‘m— v

. juto 'y ‘el medio especial, al que estd patticulamenée destinado®’.
>

' Entre las diversas causas del subdesarrolio: falta de capitales, explo-
tacién interna y colonial, pobres recursos naturales, explosidn .dmogr_é_
fica, etcétera, ninguna es tan fdcilmente demostrable y tan dificilm?.n-
te reba‘tib.;le come la falta de educacidn, ya que wm axioma prlau_sible sog " . ‘

tiene que ninguna poblacifn instruida'del mundo es realmente pobre, .

®7 pnilio Durkheim. Eduacisn y Sociclogia. - Editorial Linotipo. Bogoté,lr
:Colambia, 1973, _pag. 70,
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en tanto que una poblacidn analfabeta lo es por fuerza, aunque su clase
dirigente no lo sea, como en el caso de paises petrolevos Grabes. J.K.
Galbraith, el conocido economista y ex embajador de Estados lnidos en la
India, eseribid: "se ha podido demostran que wn d8€at o una aupia {nver-
tidos en La mejonia intelectual de Los seres humancs proveca con frecuen
ein un aumento mucho mayor en Lo nenta macional que un délar o una nupin
dedicados a ferrocarniles, embatses, mdquinas - herramienta y othos bie-
nes tangibles de capitat”®®,

Y Galbraith, después de dar varios ejemplos al respecto insiste: "fa (Ldg

cacidn es una fonma de {nversidn extraordinaniamente productiva™®?.

"La educacifn humapistn - dice Arturo Gonzdlez Cosio en - Hu/tam de La
educacibn pihidiea en HExico - que de {mparte en ef aula, resulla avasa-
Leada porn otrnas wtilitondin, equisia y kuﬂu’aml, Lmpartida en cada uno
de fos actos de La vida cotidiana”. Yo agregaria: difundida también a

través de muchos medios comerciales de comunicacidn®®.

Encuestas realizadas revelan que la influencia de la publicidad ha oca-
sionado que los nifios conozcan mejor el logotipo de papas fritas y

_otros productos comerciales, que el Escudo Nacional®l.

88 Josd Luis Mejlas: Educacibn.  Excélsior. México, D.F. 28 de agosto de
1984, Pags. 1, 12.

89 Jos® Luis Mejias. Articulo citado. Didg. 12 )
4% Juan Garibay Mora. Comunicacidn y Cultura. Excélsior. México, D.F,
11 de marzo de 1983, Pag. 14,

Rigardo. Camin y Arture Rios, Logotipos de‘papas fritas miz conocidos
por escolares que el Escudo Nacional. Ultimas Noticias de Excéleior
*Primera Edicidn. México, D.F. 29 ‘de marzo de 1982, Pag. 1.
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fn ¢l fondo, los medios constituyen una forma de wducacidn a menudo mis
eficaz que el propio sistema educative nacional, pues penetra directa--
mente en el centro del hogar. Pero hasta la fecha, lo que han propicia
do es una educacidn que ensalza patrones de conducta y de consumo seme-
jantes a los que privan en otros paises, cspecialmente en Estados Uni-—-

dos”“,

Las diferentes administraciones que ha gobernado este pais -justo es re-
conocerlo - han hecho uso de los medios oficiales de comunicacidn con los
fines mis diversos; desde aquellos destinados a la capacitacidn para las
labores del campo y el trabajo en la industria, hasta aquellos que se pro
ponen coadyuvar a la hoble tarea de brindar educaciGn a una poblacidnm ur~
gida cada vez md3s de servicios. Un ejemplo de esta participacidn guber—
namental en los medios con el propSsito de educar, queda ejemplificada
en realizaciones como la "Telesecundwiia”, o en series como: "Tumas deé
puimania", "Secundaria intensiva para adultos" y aun en programas del ti~
po de "Aprendi{endo juntos" y otros cuya finalidad es apoyar la formacidn
integral del educando. S§in embargo - otra vez los peros - la vealidad
del analfabetismo nos sigue abrumando, en tanto la calidad de la gdu'.ca-f

cibn superior desciende.

No se ha dado - y esto ¢s lamentable porque se cuenta con los recursos
materiales y humanos - wna verdadera revoluciin educativa a través de

la utilizacidn de los medios ni una estrategia miltiple y consistente,-

92 Rafl Olmedo. Medios masivos de comunicacidn., Dxcélsior, Seccidn Fiaw
nanciera y Cultural., México, D.F. 27 de junio de 1983. Pég. 1.
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que comprenda tanto el aprovecchamiento intensivo de los recursos audio-
visuales en el aula, como el fortalecimiento de nuestros valores fuera

de ella® 3,_




3.6 - CULTURA

Con motivo de la Conferencia Mundial sobre Politicas Cultu‘rales, Fran--
cois Mitterrand sefiald que "la hespuesta a La chisis debe sen primeno
una hespucsia cubtunal”. Si por cultura entendemos el acervo de solu-
cibnes que el hombre ha dado a los problemas sociales que se le han pre
sentado y que el conjunto de Estas constituye ya un patrimonio univer--
sal, entonces la respuesta cultural no sblo es la primera, sino la Gni-

‘cas".'

La identidad cultural representa 1a memoria y la conciencia de un-grupo.
Para decirlo en 1a definicidn de la UNESCO, ‘es elrlrurga'rﬂen ﬁue;e vive

la cultuta como subjetividad, y donde la colectividad piensa como sujeto.

% ‘Lu¢iano Vega C. Congreso Mundial de Sociologia. Diorama de-la Cultu-.
ra de Excélsior. México, D.F. 15 de agosto de 1982. Pig. 13.
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Mientras que el patrimonio cultural contiene todo lo producido por una
cultura en un pasado lejano o reciente, el sentimiento de identidad cul~
tural se expresa a través de un sistema de valores. Valores que ge han

visto trastocados ea la mayor parte del mundo®®.

Las opiniones que citaré a continuacidn fueron expuestas en el Congreso
Hispano-Mexicano de Difusidn Cultural y Extensidn Universitaria, realiza

do en México en 1982.

En.la libertad que caracteriza nuestro sistema democritico, el Estado de
be . cuidar el equilibrio entre la tendencia de los medios masivos He comy
n‘icnciﬁn a comercializar informacidn y cultura, y el fin social que bus-
can las iniversidades en la difusidn y extensidn de la cultura, seﬁ&lr‘é
el Ingeniere Fernando Galindo, Director GCeneral de Difusifn General de

la UNAM.

Dijo que la subcultura del consumo ha ido deformando los valores de la
sociedad, por lo que es imprescindible la revisifn de los valores univer .-
sales'y los propios en. el reencuentro de nuestra identidad nacional.

"Sefiald que 'si el mejor‘ indicador del grado de desarrollo de wn pueblo. es

" _sunivel cultural -y educativo, debemos Fevisar al mismo tiemps cufles

son los. objetivos de los medios masivos de comwnicacifn, pues.son ellos

Cannol‘acién‘Salas; La Cultura. en Discusi@n. Diorama de la Culrura de
Dxeélsiop. México, D.I 1 de agosto de 1982, Pag.:4.~ :
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quienes conformon para las mayorias los patrones culturales del indivie-
duo e influyen en la formacidn de su personalidad v en su sistema de vi-

da.

Gregorio Monreal, rector de la Universidad del Pals Vasco, de Espafia, dj
jo al respecto, que no es la Universidad la principal responsable de la
difusifn cultural en los paises capitalistas, pues resulta evidente que
gon las grandes empresss de la iniciativa privada, que tienen sug pro--
pios medios de commicacidn masiva, las que difunden en mayor medida los

nensajes que conforman una imagen cultural a sus propios intereses.

Por lo anterior resulta fundamental entender: el estratdgico pdpcl que
los medios de comunicacifn desempefian en el cambio de actitudes de una

sociedad, 'y por supuesto, en su wiiverso ecultural,




3.7 ARIE

Para nosotros, el arte como todo fendmeno social es esencialmente comple
jo y no admite explicaciones simplistas. Surgio de wna feliz conjuncidn
realizada en el seno de las sociedades humanas después de larga experien~
cia, de: a) el medio externo, la maturaleza, como paradigma y resorte im-
pulsor obrando, b) sobre la conciencia del heombre, ¢) cuya superabundan--
cia vital, d) en momentos de ocio, despertd en €1, e) la intuicifn crea-~

dora del ritmo y la armonia que expresd en los diversos modos del arte®®.

Una clasificacidn sencilla de las bellas artes, seria €stai 1. Artes mu-
sicales (milsica y canto); 2. Artes plisticas {arquitectura, escultura;
pintura); 3. Artes literarias (poesia, prosa); 4. Artes complejas (dan-

P . 7
za, drama, comedia, cine)®’.

°% Lucio Mendieta y Nifiez. Sociologia del Arte. Editado por la UNAM.
México, D.T'. 197¢. Pag. 15.

97 Lucio Mendieta y Wifiez. Obra citada, Pag. 11.
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Si bien, el arte, en el swo de las soctedadey bumnas os cosa de muy
grande estimacidn, se le considera, parvadd)icamente, como algo secunda--
rip, como diversida al margen de cuestiones de mids alto interfs: el tra-
bajo, la acumulacitn de riguezas, {a politica, el poder,.. l'ero si anali
zamos bien los diversos aspuetos de la creacidn artistica hallaremos que,
desde el punto de vista socioldgivo, el arte es factor importantisimo de
convivencia social, En otras palabras, un ingrediente indispensable en

la vida humana®®,

De la creacidn artistica en-sus diversas formas, especialmente las plis-
ticas, las musicales y las literarias, se sirvem la propaganda comercial

y la lucha politica®®,

El éxito de exposiciones como: "Los Picasdos de Picasdo", "las obras de
caballete de Diego R{vera" y otras popularizadas mediante una estupenda
estrategia publicitaria, nos demustra lo que puede hacerse planiﬁcando

adecuadamente.la difusifn de la creacidn artistica.

El mexicano tiene sensibilidad para realizar, apreciar y disfrutar la

creacifn artistica en sus diferentes manifestaciones,

La publicidad es wn elemento muy importante en cl arte porque es-el nexo

entre el artista, sSu creacidn y el piblico.’

38 Lucio Mendieta y Nhfez. Obra citada. Pdg. 249.
9% Lucio Mendieta y Nufiez. Obra citada. Pag. 251,




3.8 POLITICA

Politica. Arte y practica del gobierno de las sociedades. humanis, el tér,
mino gobierno designa, a la sazdn, el poder prganizado .y las institucio-
nes de autoridad y sujecibn de toda comunidad!®®.

.
Los medios de informacidn de masa se distribuyen al piiblico gratuitamen-
te (radio, televisifn) o son vendidos-a un precio menor de su coste (;;e—

rifidicos). Cada nimero de un diaric vale por lo menos dos veces mis ca-

ro.que su prgcio de venta, .y a veceé,.hasta la diferencia ]:‘srm;.\yor. La
~publicidad se encarga de suplir esta pérdida, financiando igualmente los
progrands de radio y de televisidn, Los amos de la informacidn moderna

son los anunciantes, es decir, en. la préctica las empresas de publicidad.

;108 Maurice” Duverger. “lutroduccidn a la Politica. Editorial Aviel. B'aifc_é_
: lona, - 1878. Pag. 11.: . L C
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Istas firmas capitatisras, cnvos clientes son a su ves otras firmas capi

talistas, videntomente se aicuentran poco inclinades a favorecer las
ideas contrarias al capitalismo; mis bien tienden a orientar el mand pu-
blicitario hacia el congservadurismo. Pero este {endmeno posee relativa-

mente poca importancia en relacidn con el heeho esencial de que los me--

dios de informacidn se convierten sobre todo en soportes publicitariosl“

Las emisiones de radio, los espectdculos de televisidn, los editoriales,
los articulos y las noticias en los periddicos, es algo que sirve en
principio para atraer el miximo de clicntes por medio de la publicidad,
la cual constituye el fundamento de la informacifn capitalista. Ganar
dinero, tal es el fin de las empresas de informacifin como el de todas
las demis empresas privadas. Por vonsiguiente para ganar dinero es pre
ciso utilizar el mdximo de publicidad. Para tener el miximo de publici
dad es necesario abarcar el mdximo de lectores, de radioyentes y de te-
lespectadores. El "dufee” superficial, que recubre la "p{€dota” publi-
citaria, debe ser pues preparado al gusto del mayor nilmero de personas
posibles. Esto trae consigo toda una serie de consecuencias, Es nece-
s'ar'io cada dia atraer al miximo posible de personas alrededor del quioé.‘
co-de periGdicos, o de los veceptores de radio o televisidn, Un hecho
sensacional que se salga de lo normal hace subir las nubes las tiradas,
ins audiciones y las emisiones de televisidn, con lo cual los beneficios
. 6€ acrecienten. El problema reside, pues, en encontrar Vcﬂda”dia un hECthA
sensacional que se salga de lo corriente. De este modo, alcanzarin la
primera plana noticias de inter®s verdadero, en cuanto tengan el ‘menor

aspecto pintoresco'®?.

;:2‘ Maurice Duverger. Obra citada. Pag. 164
Maurice Duverger. Obra c¢itada. Pag. 185
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51 ¢s necosari{n, se exagerarin asurtos enedines para darles los honores
de los titulares ea primera pigina, lo cual amplia la venta. Usta ley
socioldgiva del sistema tiene como resultadoe en principie exagerar la

importancia de los crimenes pasionales, de los amores célebres v de los
escindalos,  En politica conduce a dromatizar los problemas para darles
interés; de este modo, se excita artificialmente el odio o el entusiasmo

de los pueblos con el fin de awnentar las tiradas'®?.

Lapensenalizacidn del poder”, de la que tanto se habla desde hace unos
afios, es en parte resultado de ese proceso. El gran piblico no se inte
resa apenas por las ideas abstractas y por las doctrinas, las cuales no
se prestan bien a los grandes titulos y a la ilustracidn. Pero todo

cambis en el caso de que estas ideas se ven .cncarnadas en un hombre, al
‘cual se le da wa apariencia de héroe. E1 teatro y el cine han mostra~
do ‘la rentabilidad publicitaria de las "estrellas", creadas por 195 me~
dios de informacidn moderna. [Este sistema trasplantado a la politica

es tambin rentable. La preasa, los semanarios ilustrados, la ;adio vy
la televisidn crean asi héroes politicos, en gran medida prefabricados yr
miticos, que satisfarin mayormente al plblico desde que exista la impre
"si8n de una familiaridadconellos,Estos "HEroes" utilizan naturalmente

en las luchas politicas la popularidad asi creada'®",

A cbmienzos de la daécada de 1950 The New York Worid Telegram, diario cg_ -

i';: Maurice Duverger: Obra citada. Pig. 165

Maurice Duverger. Chra citada. Pag. 166
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rrientemente republicano, describfa los preparatives de las elecciones
de 1950 de representantes al Congreso y publicd un presagio. Los titula-
res decfan:”L0S COMERCTANTES SE ENCARGAN DE LA CAMPANA DEL GOP", y el
editorial explicaba que "£0s pollticos cstdn aplicando 2odas £as astutas
téenicas de propaganda utilizadas por La produccifn nonteamericana en ma
sa para vender autos, safes de bafo y regadenas". Luego seguia explican
do: "Bajo la presidencia de Leonard W. Hall y Robert Humphreys, director
de publicidad, el Comit Electoral Republicano dispone de material hecho
a pedido para los candidatos que deseen utilizar la televisidn, pelicu--
las, dibujos y grdficos, anuncios dramatizados de radio, envio de noti--
cias a los pueblos del interior, t&cnicas de entrevistas cellejeras,etc"
Esos dos hombres estaban destinados a desempefiar los cargos mis eminentes
en el Partido Republicano. Un dirigente dembcrata, William Bento, ex -
codirector de la agencia de publicidad Benton and Bowles, realizé una
trimfante campafia con su candidatura al Senado usando muchas de las
técnicas de comercializacién en masa. Explicd al respecto: "EL puwble-
m ed proyectanse como persona”. Para conseguirlo emple§ espacios radi_a_'
les de uwn minuto y anuncios cdmicos cuya atraccién en la multitud ya'se
habia evaluado, chicas bonitas instaladas em quioscos callejeros,.y pe-

liculas de cinco .minutos!®S, .

N .

.. 195 yance ‘Packard. Obra citada. Pdg . 198,




3.9 ' TURISMO

El turiswo, fendmeno ﬁue en 3u forma actual data cuando mucho dE, la se--
gunda mitad del siglo XIX, ha llegado a convertirse en nuestres dias en
una de las actividades humanas mis importantes desde los puntos de vista
social, cultural y econdmico. En efecto, permite la satisfaccifn de una
de las necesidades espirituales wdAs importantes del ser humano, a saber;
la amena y constructiva utjlizacidn del tiempo libre, al mismo tiempo

que fomenta - por medio del conocimiento mutuo el acercamiento entre los
distintos pueblos y culturas de La tierra, y propicia la activacifn de

todos-los.sectores de la economia directa o indirectamente relacionados

con el sector.turistico'®®,

La industria turistica vuelve a colocarse como la.segunda fuente nacio--

198 Jyan Gonzdlez A.. Alpuche. Miguel Alemdn: Vida, ideas y aceidn. Ulti-

ma. de siste partes. Cu labor en pro del turismo. Excélsior.-México, . .:

TLF.y 15 de. jupdiode 1963, Pag. u.
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nal de divisas para el pafs. o ol afio de 19B3, el afimero de visilantes
del extranjero llegd a los 4.5 milluies con un gasto de 1350 millones do
dblares. As1 lo revelan datos de la Asociacidn de Hoteles, de las agru-
paciones de agencias de viajes y de los jndicadores econdmicos de los

bancos!®?,

Antonio Enviquez Savidac, Secretario de Turismo, calific8 como “preccu--~
'pante" el hecho de que ¢l turismo internacional que ingresa por carrete~
ra a México, disminuyd en 20 por ciento, come resultado de la publicidad

adversa que se hace a nuestre pals en Estados Unidos.

Dentro del volumen de turistas extranjeros que visitan #éxico, el de.ca-

Yretera represeata wa tercer a parte.

Pese a lo anterior, afirmd, se cumpliri la meta fijada para 1985, de
4 750 000 turistas extranjeros, que gastarin aqui Z 200 millones de d8-

lares.

Con el fin de contrarrestar la mala publicidad gque tendenciosamente se
hace a México en Estados Unides y Canada, principalmente, la Secretaria.
de Turismo ha lanzado una campafia de relaciones piblicas basa en la in-

“witscifn-a pericdistas de medios de informacis peneral y especializadoes,

pata que visiten M8xico v saquen sus propiss comelusiones. - . .. ¢

107 Federico Otrtiz. Turisme extranjere, Segunda Fuentc nacional de divi-

eas. Ultimas noticlas de Exc&lsior, primera edicidn. México, D.F. -
28 .de noviembre & 198 . Pip. 3 )



3,10 - DEPORTES

Se estima que cuando menog mil quinientos millones de personés han gegui
do, hasta ahora, los juegés del campeanato mundial de futbol en diversas
ciudades de Espaiia. Los medios de difusién impresecs y electrdnicos, vy
después con el registro dejl cinematogrdfo, hacen de cada uno dé @suos
acontecimientos deportivos, jornadas de resonancia universal. Un influ-
jo colective logrado, no por las guerras, la incertidumbre del futuro pa
ra 1a humanidad, las crisis vivenciales de esta generacifn; sino conse--
guida por la suerte de una inocua pelota en el campo de juego, otra vez
Vel émbruju del azar, del juego que es segunda naturaleza en el hombre

To que hizo meditar alguna vez, a Taine: "Los. depontes son colon y soni-
do, dad a Los Lombres ccfones y sonides y de Senes neflexives fos toana-
n6is en seres dmpubsivos...". Los futbolistas que son concentrados en es
“tcs festivales deb’en ser tratados como semidioses, y frente a l‘a organi-

zacidn atlética propiamente dicha surgen organizaciones paralelas de jue
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ces, delegudos, Arbitros, cte., cada uwna de ellas tan poderosas y dispen

dicsas como cualesquivra de las selecciones participantes!®®
q P

Los seguros gananciosos de esta carisma "copa" son los agentes de publi-
cidad que cobran por adelantado sus campafias para vender productos nue-
vos3 y quienquiera sab.e que la amortizacifn de lo invetido en propagan
da jdmas ge conoce; y los que solicitan esog servicios entran al juego
promocional con la misma sensacibn azarosa de quien apuesta a favor de
Camerlin o de Biélgica, en un- modeso preliminar. Detrds del espectdculo
del futbol estd el complejo aparato comercializador de derechos por
transmision: simultinea o diferida, en radio y televisidn mundiales, ma—~
nejado como "fop 4ecnel” casi desde que se conoce la nueva sede para la
siguiente edicién de la Copa. Todo es por compensaciones y siniestras
combinaciones, algunos ganardn, otros perderdn, pues cada medio tiene ta
opcifn de buscar sus propios anunciantes que hagan rentables la inversidn
de la imagen o el sonido comprados. Posiblemente las grandes cadenas se

- rdn las {micas que puedan recuperar tan ingente castﬁ ¥y adeﬁs derivar
utilidades del tiempo prevendido. Todo depende de quiénes resulten ga—-

nadores en su propio mundial mis refiide que el del futbol!®®,

. In materia de asuntos deportivos sucede que, cuando-una persona- obtiene
triunfos importantes y se convierte en figura, en base a ese éxito depor
tivo, @e le crea wna imagen para ser explotada publicamente tal es el ca

g0, por ejemplo de Nugo Sinchez.

188 yanjel Roberto Montenegr. Fithbol qie s negocio Excélsior. México,D.i.
: 21 d¢e junio & 1982. Pag. 7. ‘
193 'Mam el Roberto Montenegto. Artimlo citad.




3.11 ESPECTACULODS

El espectculc es una industria que tiemne su bage principal en ia publi-
cidad, que le sirve primero para financiarse y luego en el proceso de
"cheacidn' de "esthellas”, y desde luego para vender entradas a los tea
tros, cines y centros nocturnos, discos, cassettes, videocasaettes Yy to

do. tipo de mercancias basadas en la imagen de las "estnellas”,

Son humerosos los casos de "ealreffas” que se han convertido en multimi~
71lonarias, no por su talento y capacidad, sino por ser fendmwenos publitj_r

tarios.’

» Se utiliza para lograr mayor publicidad la vida privada de las "estre--
2Las”, quienes se ven condenadas’ abuxm \l;ida perpetuamente atr#vesada por .
nuevas' tormentas gque hacen ia fortuna de empresas de prensa, cine, ?adio
y Vtel(gwisiﬁn. E1l pﬁhljco aprecis las aventuras sentiméntales, apasioﬁﬁi

',dolé. estos‘ amores que se hallan el los 1ﬁiCes de luyleyenda de la‘v‘ida,b,,

‘ rememorando, asi una“especie de cuentos para-nifios grandes.
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El mundo de los espectéiculos y el de la publicidad son simbidticos, no
pueden vivir el uno sin el otro, resultando perjudicade en todo este pro
ceso el piblico, al que mediante estas t&cnicas publicitarias se sumerge

en una atmSsfera artificial, irreal, fantaswmagbrica y pueril.




3.12  CONSIMISMO

La realidad parece como vacia y fragmentada. El mundo de los objetos,
que da la impresidn de que son naturales y que se ha olvidado de que son
el resultado de la actividad social de los hombres; aparece el mundo
acritico e irreflexivo, donde se confinden la moral, el &xito, el fraca-
50, las victimas, los verdugos y en donde no hay posibilidad ni de liber
tad ni de eleccifn. En este mundo de clase media los hombres y los obje
tos son cosas. Se ha perdido la posibilidad de crear histéricamente un
mmndo donde el hombre sea actor y autoer de su ﬁrépio drama para pasar a
ser comparsa de una historia hecha. por otros, peasada por otros, renlizi
da por otros. . Es el mundo de la cotidianidad vacia, donde todo se¢ vuel-
" ve mercancia, consumol es el mundo de la publicidad en el que se les ha-
ce creer que ai usan tal cosa o si visten otra, estfn viviendo; es vivir
el mundo a través del objeto y la fetichizacidn de la mercancia en lav

proyeccifn de esa mercancia idealizada.  Ahora a este hombre se le dice



¢Bmo vivir, cémo comer, chmn s r, céme anar, en funcidn de esta manipu

lacidn de! copsumo? 10,

La publicidad dirigida hacia el consupo tanbi@n genera escados de violen
cia y agresividad hacia la sociedad, porque crea deseos que al no ser sa

tisfechos, provocan frustacidn.

110 Gabriel Careaga.r“b{ito‘s y fantasias de¢ la clase media en Héxico.
- Editorial Joaquin Mortiz. México, D.F., 1981, Pdg, 207.



CAPITULO 4. ASPECTO JURIDICO DE LA PUBLICIDAD

4,1 LEY FEDERAL DE PROTECCION Al CONSUMIDOR

Mtleuto 5% .~ Todo proveedor de bienes o servicios estd obligado a in-
formar elara, veraz y suficientemene al consumidor, cualquiera que sea

el medio que utilice. En consecuencia, se prohibe que en cualquier tipo
de informacidn, comunicacidn o publicacidn comercial se haga uso de tex-
tos, difilogos, sonidos, imfgenes o descripeiones que directa o indirecta
mente impliguen inexactitud, obscuridad, omisién, ambiglledad, exagera---
cifn 0 que por cualquier otra circunstancia puedarn inducir al consumidor

a engafio, error o confusidn sobre:

1.~ El origen del producto, bien sca geogrdfico, comercial o de cual- -
quier otra indole, o, cn su caso del lugar de prestacidn del servicio y

1la tecnologia empleada.

11.- Los componentes o ingredientes que integran el producto o el porcen

taje en que concurtan en £1.
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111. - Los beneficios o implicaciones del uso del producto o servicio.

1V. - Las caracteristicas del producto, tales como dimensiones, canti--
dad, calidad, utilidad, durabilidad o atributos o, en su caso, las ca--

racteristicas del servicio que se ofrezca.
V.- Propiedades del producto o servicio no demostrables.

VI.-La fecha de elaboracidn y caducidad, cuando estos datos deban indi-~

carse.

VII._ Caracteristicas o cuslidades basadas en comparaciones teadencio--
sas, falsas o exaperadas, respecto de otros bienes o servicios iguales

o similares, que se produzcan o presten en el pais o en el extranjero.
VIII. Los términog de las garantias, si se ofreciesen.

IX, = Reconocimientos o aprobaciones oficiales o institucionales,: sean
nacionales o extranjeros como adjudicacién de trofecs, medallas, pre—-

mios o diplomas.

Los anunciantes podrdn solicitar de la autoridad competente opinidn o

dictamen sobre la publicidad que pretendan‘ realizar.

5% la opinién o dictamen no se rindiera dentro del plazo de 45 dias, 1a

publicidad propuesta se entenderda aprobada.
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La autoridal podrd requerir la docusentae ian conprobatoria v la Informa
cifn complementaria del caso, por una sola ves, dentro de los primeros
quince dias de dicho t&rmine, entendifndose interrumpido aquél durante
todo el tiempo que el interecsado tarde en presentarla. La aprobacidn
expresa o tacita libera al anunciante de la responsabilidad prevista en

el articulo 8°.

Sin perjuicio de la responsabilidad en que se pudiera incurrir, no se
entenderd aprobada la publicidad cuando el anunciante hubiera proporeio

nado datos falsos a la auteridad.

La informacifn sobre bienes ¥ servicios provenientes del ‘extranjero esta:
ré sujeta a las disposiciones de esta ley, respecto de la cual existe
responsabilidad solidaria entre la empresa matriz y sus filiales, subsi

diarias, sucursales y agencias.

Arntlcuwlo 6°.~ La Secretaria de Comercio y Fomento Industrial estard fa-

cultada paras

I.- Obligar, respecto de aquello# productos que estime pertinente, a
que se indique en términos cnmprensiblesy y veraces, en los mismes o eﬁ
SSUS EnVases, qmmques; envolturas, etiquetas o en cou publicidad los ele
mentos, substancias o ingredientes de que estdn hechos o cons:i:uid‘os‘, :
asi como sus propiedades, caracteristineé, fecha de caducidad y 1os ing
‘tructivos y advertencias para el uso normal y la.conservacidn del pro--

ducto,
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11.~ Bererminar la forma v capacidad de lun presentaciones de los pro-
ductos, asi como el contenido neto, el peso drenade v las tolerancias,
caso en ¢l cual la produccidn y la comercializacidn deben sujetarse a

dichas determinaciones,

IT1I, - Determinar, vespecto de los productos a que se refieren las frac-
ciones anteriores, la forma y términos en que deberd incorporarse la .in-

formacion obligatoria correspondiente.

IV.~ Fijar las normas y procedimientos a que se someterin las garantias
de los productos y servicios, para asegurar su cumplimiento, salve que
estén sujetos a inspeccidn o vigilancia de otra dependencia del Ejecuti-

vo Federal, en cuyo caso &sta ejercerd la presente atribucidu,

V. - Ordenar se hagan las modificaciones procedentes a los sistemas y
practicas de comercializacidn de bienes, servicios y arrendamiento de
bienes a que se refiere esta ley, para evitar pricticas engaflosas o tra=~
te inequitativo al consumidor.” Igual atribucidn tendréin las dependen--
cias competentes en reazdn de su materia, cuando se trate de prestacidn

de servicios.

VI.- Fijar los precios de productos de consumo generalizado o de interés

plblico, incluidos los de importacidn, asi como las tarifas de los servi
: oy .

cios que se oftrezcan al piblico, cuya fijacidn no corresponda a otra au

toridad, de acuerdo en uno y otro caso, con las leyes vy los reglamentos

o decretos que expida el Ejecutivo Federal.



-
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VIL. - Ubligar a que se indique ¢l precio de fibrica o de venta al pobli
co de los productes, cualguiera que Pstos sean, en sSUS envases, empaques
o cavolturas o mediante letreros colocadus en el lugar donde se encuen—-

tren para el expendio, se apuncivn o sie ofreacan al phbl ico,

VITI. - Diseiar la politica y lineamientos conforme a los cuales se ela~
horardn los programas de orientacin, erganizacién y capacitacifn de los
consumidores; coordinar y participar en su ejecucién y evaluar su desa--

rrollo.

IX. - Dictar las resoluciones, acuerdos o medidas administrativas perti-~
nentes para hacer cumplir las normas de proteccidn y orientacidn a los

consumidores.

Las resoluciones de cardcter general dictadas con fundamento en este ar-
ticulo se publicardn en el Diario Oficial la Federacion. Cuando tengan
por objeto obligar {nicamente a un nimero limitado de sujetos, bastard
la notificacidn de la resolucidn respectiva, la cual se llevard a cabo

por cualquier medio Fehaciente.

Atfeuwlo 7°. - En todos los casos, los datos que ostenten los productos
o sus etiquetag, envases, empaques y la publicidad respectiva, tanto de
manufacturq nacional como de procedencia extranjera, se expresarin en

idioma espafiol y en moneda naciona, en t&rminos comprensibles y legibles
y conforme al sistema general de unidades de medida, pero tratindose de

productos destinados a-la exportacidn o para ser adquiridos por el turig
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mo extranjera, podrin usarse ademds idiemas y unidades mouctarias o de
medida extranjors, provia autorizacidn de la Seeretaria de Comercio y

Fomento Industrial.

Anticulo 8% .- La falva de veracidad en las informes o instrucciones a
que se refieren los articulos anteriores, ¢s causa de responsabilidad

por los dafios y perjuicies que ocasionen.

Avticulo 9°.- La dependencia competente en cada caso otdexxé.rz’: que se
suspenda la publicidad qua viole lo dispuesto en el articulo anterior y

. podrd exigir al anunciauté que, a cargo del mismo, realice ia publicidad
_correctiva en la forma en que aquélly la estime sinficiex\te, sin petj:\'li-""

cio de imponerle las sanciones en que hubiera incurride.




4.2 . LEY GENERAL DE SALUD

Atticulo 308 .- La publicidad de bebidas alcohdlicas y del tabaco debe-

rd ajustarse a los siguientes requisitos:

L. - Se limitard a dar informacidn sobre las caracteristicas, calidad y

técnicas de elaboracifn de estos productoes;

LI, - No deberd presentarlos como productores de bienestar o salud, o

asoeiarlos a celebraciones civicas o religicsas;
II1. - No podrd asociar a estos productos con ideas o imfgenes de mayor
&xito en la vida afectiva-y sexualidad de las personas, o hacer exalta

cibn de prestigio social, virilidad o femineidad;

IV. ~ No podrd asociar a estos productos con actividades creativas, de-’




portivas, del hogar o del trabajo, ni cmplear imperativos que induzcan -

directamente a su consuno;

V. = No podrd Incluir en imigencs o sonidos, lu participecidn de nifos

o adolescentes ni divigirse a ellos, y;

VI, - En ¢l mensaje, no pedrdn ingerirse o consumirse real o aparente-—-

mente los productos de que se trata.

Pel articulo anterior podrismos decir que se cumplen todas las fraccio-
neg, ¢xeepto la IlI, ya que si vemos los mensajes comerciales de bebidas
alcohSlicas y del tabaco nos daremos cuenta de que la mayoria de elles

estd basado precisamente en lo que prehibe la eitada fracciBn. Por ejem

plo:

En un anuncio que se transmite por Tadio y televisifn wna muchacha expli
ca que le encantan los hombres que fuman Baronet porquée les gusta tener-
lc todo, hasta ad_m)’rzidoraa como ella, desde lh‘ego que la ‘citada mucha-=-

chs es joven, bella y sugestiva.




4.3 RECLAMENTO DL LA LEY TFEDERAL DE RADIO Y 'Tﬁ‘LEVISION
Anticudo 45 . - La publicidad de bebidae slcohflicas deberdi:
“ 1. = Abstenerse de teda exsgeracidn;

11.- Combinarse dentro del texto o alternarse con propaganda de educa—w-

cidn higifnica o del mejoramiento de la nutricidn populér; y
111, - Hacerse a partir de las 22 horas.

En ‘el anuncio de bebidas aleahSlicas, queda prohibide el.e;nbleo de"ﬁéﬁi L

res de sdad, . Aviniswo, qieda prohdbido en la publicidad de dichas behi .

das, que se ingieran real o aparentemente £repte’al piblico,

Respecto de que la publicidad de bebidas aleohdlicas debe“abatex\eiéé de’
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toda exageracidn, podeméa ver que se exagera en todo momento, hasta el
punto de que se llega al absurdo y a lo increible, por ejemplo: el per~
suasivo mensaje en el que se pregunta ;Predidente! y la respuesta es

ovbiamente, este mensaje hs llepado a gozar de tal grado de popularidad
que ‘incluso existen carteles por toda la ciudad tan s8lo con la palsbra

obviamente y ya todo mundo sabe a que productn se estd refiriendo.




4.4 REGLAMENTO DE L& LEY GEKERAL DE POBLACTION

Aticulo 1§ .- La planeacibn familisr es el derecho de toda persona a
decidir de manera libre, responsable e informada sobre el nimero y el
espaciamiento de sus hijos y a obtener la informaciln especializada y

los servicios idénecos.

Atieulo 19 .- L;:s programas de planeacidn Eamiliar‘ son indicativos, por
16 que deberdn proporcionar informacidn general de individualizada so--—
bre sus abjetivos, métodos y consecuencias, a efecto de que las personas
éscén en aptitud de ejercer con responsabilidad el derecho a determinar

el nlmero y el espaciamiento de sus hijos.

En la informacidn que se imparta, no se identificard la planeacidn fami-
liar con el control natal o cualesquiera otros sistemas que impliquen ag
ciones apremiantes o coactivas para las personas e impidan el libre ejer

~eicio del derecho a que se refiere el parrafo anterior.



Articuly 20 ., - Los sevvicios de planencifn fomiliar deberdn estar inte
grados y coordinados con los de salud, educacidn, segpuridad social e in-
formacifn piblica y otros destinados a mejorar las condiciones de vida

de los individuos y de la familia,

Anticulo 21 . - La informacidn, salud, educacidn y demis servicios rela-
tivos a los programas de planeacién familiar serdn gratuitos cuando sean

prestados por dependencias y organismos del sector pliblico.




4.5 LEY FEDERAL DE TURISHO

Mticulo 29 .- la Secretaria de Turiswo es la Depencia del Ejecutive
Federal encargada de fomentar integralmente el turismo, para lo cual
llevard a cabo acciones encaminadas a proteger, mejorar, incrementar y
difundir los atractivos y servicios turisticos del pals, asi como a alen

tar las corrientes turisticas nacienales y las provenientes del exte--

rior.

A'u‘,&:uﬁu 30 . - Las Dependencias y Intidades de la Adu;inisttacian'l’ﬁbli—
ca Federal y los Gobiernos Estatales y Municipales, en los términos en
que se convenga.y en el dmbito de sus respectivas competencias y juris~»~
dicciones, coadyuvarfn con la Secretaria en la realizacidn de activida-

des de fomento al turismo,

-

Articubo 31°. ~ La-Secretaria, en coordinacidn con la Secretaria de Re-

laciones Exteriores, prowmoverd la difusidn, fuera del. Territorio Nacio-
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nal, de los atractivoes, vventos y servicies turistices del pals, para

1o cual podrd contar con representaciones en el extranjero,

Aticulo 33. - Lu Secretaria difundird, a través de material impreso,
de la prensa, el cine, la radio, la televisifn y otros medios de comu-
nicacidn y promocifn, los atractives turistices nacionales. En el ca
so de la radio y la televisidn, la Secretaria participard del tiempo

que le corresponde al Estado.



4,6 . LEY FEDERAL DE DERECHOS DE AUTOR

Mtieulo 7°. - La proteccidn a los derechos de autor se confiere eom res
pecto de sus obhras, cuyas caracteristicas corresponden a cualesquiera de

lag ramas siguientes:

ai Literarias
b) Cientificas, T€cnicas y Juridicas
c) Pedagdgicas y Diddcticas
d4) Musicales, con letra o sin ella
“e) De Danza, Coreogrificas y Pantomimicas
L £). . Pictdricas, de Dibujo, Gruiaado o Litografia L
8) Escultdricas y de cardcter pléstico
h) Ar.quitectura
i) ) Fotpgrafia, Cinematografia, Radio y Televisibn

j).. Todas las demds que por analogia pudieran considerarse comprendi- .



das dentro de los tipes genfrices de obrat artisticas ¢ intelectuales

antes wenc ionadas.

La proteccidn de los derechos que esta ley establece surtird legitin

efectos cuando las obras consten por escrito, en grabaciones o en cual-
quiera otra forma de objetivacion perdurable y que sea susceptible de

reproducirse o hacerse del conocimiento pblico por cualquier medio.

De lo anterior podemos inferir que ¢l trabajo, la creacifn en materia

publicitaria estd protegida por la legislacién sobre derechos de autor.




4,7 REGLAMENTO DE LA LEY GENERAL DE SALLD EN MATERIA DE CONTROL SANITARiO
DE LA PUBLICIDAD,.

Ardicubo 34 , - No se autorizard la publicidad de bebidas alcohdlicas y

tabace, cuando a juicio de la Secretaria, en coordinacifn con la Secre~

taria de Gobernacién:

1. - Se relacionen con ideas o imdgenes de esparcimiento espiritural,
paz, tranquilidad, alegria desbordada o euforia, u otros efectos que

por su contenido se producen en el ser hwmano;

IT. - Atribuya a estos productos propiedades nutritivas, sedantes o es-

timulantes;

I11. ~ Se asocie con ideas o imdgenes de mayor €xito en el amor o en la

sexualidad de las personas;
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1V . - Se asocir con ideas o imdgenes de centro de trabajo, institucio-

nes educativas, del hogar o con actividades deportivas;

V. — Motive a su consumo por razones de fiestas naclonales, civicas o

religiosas;

VI. - Haga exaltacifn de prestigio social, hombria o femineidad del pé-

blico a quien va dirigida;
VII. - Se asocie con actividades creativas del ser humano}

VIII. = Utilice en ella come personajes ‘a nifios o adolescentes o hien la

dirija a ellos;

IX. - Presente establecimientos 1lamsdos comlnmente centros de vicio,

cualquiera que sea su naturaleza;

X. - Cuando el mensaje se ingiera o consuman real o aparentemente 'estos
productos, o
X1, - Emplee imperativos que induzcan a la ingestidn o consumo de estos

productos.

Artteulo 35, - 5816 se autorizard 1a publicidad de bebidas alecohBlicas

asociadas con productos alimenticios de consumo: humano directp, cuando’




dicha publicidad se presente con la mgestidn de tales alimentos, low
cuales no deberdn hacer publicidad, en dicho mensaje, & sus marcas o re

gistros.

La publicidad de bebidas alcohflicas se limitard a informar sobre las

caracteristicas, calidad y técnica de elahoracién de estos productos.

Artleubo 36 . - La publicidad de bebidas aleohdlicas y tabaco deberd
cumplir en todo caso con las reglas contenidas en el articulo 8°. del
presente Reglamento, y siempre contendrid lus requisitos a que se refig

“ren los incisos B, C, D, y E de la fraccién IV del propio articulo.

Antleufo 37 . - Las personas que intervengan en la publicidad de los
productos a que se refiere este Capitulo, deberfn tener o aparentar

nds de 25 aiios.

Arnticulo 38 .- $56lo se autorizard la publicidad de productos o servi-
cios asociados, con marcas, nombres, em?)lexna;s, rﬁbricas o cualquier
otro tipo de identificacidn visual o auditiva, propios de bebidas alco.
“hélicas o de tabaco, si la misma satisface las condiciones que este ca
pitulo establece.
Mcwtﬁ 39 . - La inclusifin de las leyendas o textos de advertencias a
‘que se tefiere la fraccifn IV del Artieulo 8o. de este Reglément.o, no
serd exigible en’ ia publicidn;i que se teeljce por medio de radiodifu-~
‘ ;ian‘o ciriematograf,ia cuando en el prépio m‘ensaje. en igdaiddd_ de.cit-j'

cunstancias, calidad, impacto y duracifn:.
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1. - Travdndose de bebidas alcoh8licas, promucvan la moderacidn on su

consumo y adviertan contra los dalios a la salud quu su abuso ocasiona,o

1I. - fratdndose de tabaco, desalienten su consumo, especialmente en la
nifiez, la adolescencia y la juventur y adviertan contra los dafios a la

salud que su consumo ocasiona.

MAticulo 40 .- los horarios en que podrd difundirse la publicidad de

bebidas alcohdlicas y Labaco en las estaciones de radio y televisidn y
en las salas cinematogridficas, serin los que autorice la Sectetaria de
GCobernacidn, de conformidad con lo dispuesto en la Ley Federal de Radio
y Television y su Reglamento, y la Ley de la Industria Cinematogrdfica
y su Reglamento, relativo al contenido de las transmisiones en radio y

televisibn y demfis disposiciones aplicables.

Mtleulo 41 . - La Secretaria, en coordinacifn con otras dependencias
competentes, promoveri y apoyard la elaboracifn y difusifn de meneajes '
que aconsejen la moderacién en el consumo de bebidas alcohdlicas, infb_x:_ '
ixien sobre los efectos nocivos del consumo de tabaco, especialmente.en
“1;1‘ niiiez, la :.\doleécencia y 1a' juventud, e ilus‘tren sobre las causas'y

consecuencias del alcoholismo y tabaquismo.




" CONCLUSIONES

Despu@s de haber realizado la iu\iestigéciﬁn referente a 12 publicidad,

materia de este trabajo, he llegado a las siguientes conclusiones:

1. La publicidad tiene siglos de existencia y no es algo nueva como
 muchas pergonas suponen , ya que el ser huisana siem.prc ha Eenidc.: '
la necesidad de comunicar, de dar a conocer, como lo demuestfan
. antiguos vestigios qbue ya fueron citados én la parte histﬁri;n
del presente trabajo, lo gue ha cambiado son sus formas,. sus me-;- '
dios, sus expresiones, que van desde la piedra y'el cincel 11aé:a .

los medios de comwmicacifn. electrdnicos.

L2 En relacidn a una definicifn de la publicidad y habiende conéultg_'
do y‘expuesto muchas definiciones de personas relaciocnadas tanto -

‘con el medic de la publicidad y el de las comunicaciones como can

o}t.:’ro’s ambientes, se puede decir que la publicidad no tieme una de




S ATEe

- Politica

finicibén estdtica, pero lo gue si podemos dar es una serie de ca=--
racteristicas que nos dan un perfil de lo que @sta es, come son los

siguientes:

La publicidad es comumnicar, dar a conocer

- La publicidad establece la relacifn entre productores y consu
midores.

- La publicidad multiplica posibilidades de venta

- El lenguaje de la publicidad es la persuasitn

La diferencia entre publicidad y propaganda estd@ en que la pri

mera trata de vender algim producto 0 servicio y la segunda tra

ta de dar a conocer material de cardcter politice.
P

La publicidad influye en varios aspactos de cardcter econdmico y so~—

cial, como son:

- Alcohol igmo
- Tabaquismo
- Alinentacién

- Planificacifn Familiar

~. ./ EducaciBn

- . Cultura

~ » Turismo .., o G T,

- Espectaculos




- Deportes

~ . Consumismo

Estos temas fueron tratados en su relacidn con la publicidad en 1n
presente investigacidn y podemos advertir la influencia de la pu--
blicidad en casi tode, si tan sdlo encendemos un aparato de radio

o de televigidn, si tomamos en periddico y le damos una breve ho-

’ jeada o 8i salimos a la calle y vemos la ciudad tapizada de anun--

cios de todas clases,

Algunas de las leyes que regulan directa o indirectamente aspectos

relacionados con la publicidad sonm:

-~ Ley Pederal de Proteccifn al Consumidor
- Ley General de Salud

- Ley Federal de Turismo

- Ley Federal dc Dezechos de Autor

~ Reglamento de la Ley Federal de Radie y Televisidn
~ Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Control-
Sanitarioc de la Publicidad

- Reglamento de la Ley General de Poblacitn

Pe las leyes y reglamentos mencianados, elegi varios de los arti-
culos que revisten mayor importancia y que se relacionan ‘CO{.l los -
temas tratados en este trabajo y sefiald algunas de las viclacio—-
nes y' omisiones en §ue incurrgn los anunciantes al realﬁar su Py

blicidad.




Como At ve existen las leyes v los vegplamentos que norman lo rela-
cionado con la publicidad, lo que falta es su debida y oportuna
aplicacifn, ya que no existe una adecuada wvigilancia al respecto,
por lo que se sugiere la creacidn de un consejo que se encargue de
1a vigilancia y supervisién pecesarios para la aplicacidn de los
preceptos y de las sanciones para que los anunciantes se apeguen

a la normatividad vigente al reslizar su publicidad.
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