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CAPllU.O ¡, HISTORIA DE LA PUBLICIDAD 

1.1 ORIGE~lES DE LA PUBLICIDAD 

Creeir.os haber nacido cuando la publicidad ~s todavía joven y olvidamos 

GU<: :ra era vieja~ bastante vieja. Resulta difícil fijar con alguna cxa~ 

titud los primeros antecedentes de ella. Aparecen tan entrañados en la 

historia del hombre que se consideran, más que parte, tronco común. A ve 

ctS, para subrayarlo, se apela al simbolismo de que las raíces dt! la p~ 

bl icida<l están insertas en el árbol del bien y d~l mal. lo que no deja 

dt str una generalización demasiado simple, emparentada obligadnmente 

con muchos otros orlgenei:; y referencias. Podría decirse que hace 25 000 

años, después de la edad paleol:ítica, empiezan a cultivarse los primeros 

~érmene~ de la publicidad cuando ari1uecen la magia, la religión y las pi~ 

tur.1s rupestres. 

Los amantes de lo remoto buscan ln pila bautismal de la publicidad entre 

l.ls seilalcs de fut:'go y humo de los primeros clilfles y tribus. O en la et!!_ 

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



copara empezar <1 comunicars11. El <lat~ válido sC'r•Í mínimo y el riesgo de 

extravío máximo. El resultado ~f'ri'Í di~t intn si st: 5iguen Lis rutas de la 

civilización, en el largo tránsito que. 11 cva del :;er cxprt~i;ivo al ser so-

cial. Cuando el hombre apn'n<lc a nombrar las ['()Sas 'r ('omicnza a cultiv<1r 

la tierra. Aquí se ~nLm·ntra el larv.1mlcnto puhlicitario en sus esencia-

les manifestaciones 1
• 

Con la agricultura , desde €!1 tiempo neolítico, se siembran los primeros 

granos a orillas del lJilo, bajo el signo de Ceres. Nace así lo que pue-

de llamarse el principio Je la economía comercial, explotación que los fu. 

nicios llevarán en varias centurias a su desarrollo más alto. En sentido 

casi paralelo corre el progreso dt:l lenguaje hasta iniciar las primeras 

formas d!.- escritura, como necesidad creciente de los mercaderes. Es entre 

estos dos impulsos determi11antes, el lenjuaje y el comercio, donde el ho~ 

bre, más que oficio, adquiere conciencia de la publicidad, habituándose a 

sus necesidades e imponiendo sus usos, 

En lo que pudiera llamarse su prehistoria, los testimonios referenciales 

de la publicidad aparecen fragmentados, dispersos aquí y allá, en los mús 

recónditos espacios y veredas; como si surgieran al paso de grandes zanc~ 

das. Al modo de tr~1zn::; gruesos y desordenados que van dejando_ regfotro 

y huella de la experiencia humana en w10 de los fenómenos que más influye 

1 Eulalio ferrer Rodrigue:::.. La Publicidad, Textos y Conceptos. Editorial 
Trillas. México, í.J,f'., 19t!O. Pág. 3:1. 



sobre ella. Fanon~s todo:;; r¡uv val~n pLlra situ.1r la gcstariOn del propio 

proceso desde la pPT!:ipectiva analítica Jt:J tiempo. 

Así, hay que recor<la.r <Jlll' desd(J ~;us pritl"k!ros usos lll publicidad ha set·vj

do para enaltecer y con~ol idar l,¡1s j er.:irquías políticas y rC'l igiosns 2• 

El arte pictórico egipcio tenía i::stablHido con rigor que la figura del 

faraón y las de los miembros de su famil in debían representarse rn tam~ño 

varias veces mayor que las de los demás mortales. Afán de grandeza huma

na que se expresa y se exalta en los monumentos faraónicos con sus mensa

jes glorificadores. Las arquitecturas de éstos se hermanaríw1, de algún 

modo, a las pirámides mayas y toltecas del México prehispanico; desde 

ellas, además de cumplir sus propias ceremonias, se. llamaba la atención 

pública encendiéndose fuegos rituales de día y de noche. Los fenic"ios 1 

creadores del comercio y del primer alfabeto, utili?.arían también el fue

go como medio de comunicac.ión, al prender grandes fogaLas para anunciar 

el arribo de sus naves a los puertos de dest ino 3. 

El profesor Sampson afirma en su "Hí.l.taJu'.a de l<t pubUUdad de6de to6 

.tiempM m<i~ atl.tiguo6": "Ca 1.l deJde qt1e exLl.te et mw1do ha liabi.do anun-

c.io.&". El primer indicio de anuncios pare.cen ser las inscripciones cune.!, 

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

2 Et.ilalio rer1'e1• Radr>igue1.. Obl'a citada. Págz. 3:;'.1, 33. 

3 Eulalia fcrrer RodrS:~ue::. Obru citada. Pág. 21 



liz.nron y d dtc'l rey que 1l1 construyó, tilgo as1 .. :omti J;:¡ f1H:<lra ::m~ul.u o 

placa de los edificios públicos modernos en GlH! constan lr1B nombrc~s de 

Jos func.Io:rnr:ios contc.mporáneos de la. edificación erigitfo. Se dice <pH~ 

los soberanos que grabaron sus nombrl•s Jo hacían pnra ín<liviJuos que sa-

bian leer los jeroglíficos, por lo cual, puede decirse que estaban orga-

nizando una campaña publicitaria institucional ~.,, pro de sí mismos y de 

sus dinastías. 

Según dicen, debemos nuestros conocimientos de los jeroglíficos egipcios 

a un anuncio. Durante muchos años, los investigadores trataron de deci-

frar las inscripciones halladas en templos,tumbas y manuscritos egipcios, 

sin lograrlo. En 1799 los i.,genieros franceses que acompañaban a Napa-

león a orillas del Nilo encontraron la famosa piedra Rossetta, que data 

del año 136 a. de J .c., con una inscripción en tres idiomas: griego, jerg_ 

gllfico y cóptico, que era el comlmmcntc hablado por el pueblo egipcio. 

El soberano de Egipto, Ptolomeo Epífanes, mandó algunos impuestos a los 

sacerdotes, quienes 1 a su vez, erigieron muchas estelas de basalto por 

todo el país, haciendo encomios del rey en tres idiomas. Estos antiguos 

"po4.telL6'' anWlciaban a Ptolomco como el verdadero hijo del Sol, pudre de 

la Luna y custodio de la felicidad de los hombres. Sólo sobrevivió a las 

edades la piedra Rossetta, gracias a la cual se descubrió el sistema jer2. 

1t Dorothy Cohcn. Publicidad Comercial. Editorial Diana. México 1 D. r. , 
1980. Pá¡;n. 66, 67. 



glífico, permitiendo e~tudiar treinta siglos de la historio cultura 

egipcia", 

Pero el medio publicitario más m1tiguo ful! oral, y llegaba a la ~ente por 

el oído 5 • 

La Grecia antigua nos descubrió, en los albort!s de la Historia, la cuU-

druplc forma original del arte de persuadir: 

En el campo comercial, desarrolla en sus mercados y por la rivalidad de 

sus mercaderes cosmopolitas, el arte de vender; 

En el campo jurídico-pal Ítico, desarrolla con sus oradores, el arte de 

los discursos persuasivos, o arte de utilizar las pasiones, para conse

guir el acuerdo de t.m pueblo en el Agora en las sesiones de procesos o 

de votos legislativos; 

En el campo filosófico-cultural, desarrolla con los sofistas el á.rte de 

defender las ideas; y la sofística como ilusión de lógica estaba destin!_ 

da a conseguir el acuerdo de las mentes en la discusi6n. Cada sofista 

tenía además su propia escuela y ir.ed'ía su renombre por el número de sus 

beneficios .•. ; 

En el campo político-militar, desarrolla el arte de movilizar los ánimos 

.5 Dorothy Cohen. Obra citada. Pág. G 7 



y lo& cora.:.:.inc!; (·n In 11po1.'.W 11 para ascgurursc la victoria tanto política 

democracia contra aristocracia) f;omo militar y tL~rritoríal¡;. 

Los comercíuntes de trigo, aceitl~ vjno de la Meosopotandn colocaban a 

las puertas cJe sus establccimicnlos enseñas en relicv'~ para identificar 

sus re¡:;pectivas actividades y atraer a los compradores. Idéntico sistc-

ma de emblemas anunciadores se utilizaría, ta01bién, en la antigua Grecia. 

Por ejemplo, la piña indicaba lrta taberna, por el empleo que entonces se 

hacia de su resina en la elaboración de vinos. La técnica será mejorada 

en Roma donde las fachadas de sus tabernas se adornaban con coronas de 

yedra o con figuras báquicas exprimiendo la uva. Según los símbolos 

que se conservan en el Musco del Vaticano, una cabra, dibujada en el por-

tOn, era señal de 1ma lechería. L~1a balanza de pesar oro identificaba a 

un bailquero. Un mulo, .moviendo Wl molino de trigo, anunciaba una pana-

dería. Y algo más: muchas piezas de pan llevaban grabada la marca del 

panadero. La ilustración de un hombre, golpeando a un niiio, era signo 

de que allí había una escuela. Hasta en los lupanares se colocaba en 

lugar bien -visible de la entrada el nombre de la cortesana patrona, con 

descripción de sus habilidades y encantos. En este mismo tipo de comer-

cio se ha registrado que las cortesanas griegas eran más sut ilcs en su 

publicidad, pues con las suelas de sus sandalias solían grabar, sobre el 

polvo del comino o de la calle, esta palabra conminatoria: ;.&.tgue.me.! 

6-· Roger Mucchielli. Psicolop,ía de la Publ.icid<J.d y <le la Propaganda. 
I:dificiones Mensajero. Bilbaoot Espaiia, 197?. Pág. 16. 

7 Culalio rerrer Rodriguez. Obra citada. Pág. 35. 



Los testimonios '.',tlorativos ~le los prünt!H1s l'm¡11.:'l10~ puhl it iturio~ tJd ho~ 

brc ts<1ltan de lLll lad11 .:1 otro de ln antiGUl.'d~h.!, comu V<1">i¡;11; rotas. Ayer-, 

como hoy, el t-n fas b mayor ~e pone en la super h'r id ad dL" 101-> homb r1;:s y de 

las cosas. En un v;nw atcniLnse dt.•l !-ilb1o \ ,¡:ilt_•s Jt.• U 1stu, firmd.Ju í-'Ur 

el alfarero Eutbymides, pudo cncrn1trarsc• t..'st.1 inscripción: Sliperior a los 

potes de:. Euphronios. Otro tema de constantes npe1ar ic11ws t.~~; ~l de la no

vedad. Tcócrito, poeta griego Jc.1 :dglo 111 antes de Cristo. &e dedicó a 

cnsalzarlt1 en muchas de las cartas de propngnnda comercial que redactaba 

por encargo del banquero Kairos, Animo o tendencia predominante que 

Tucídidr.s resumió así en uno de sus mensajes alusivos: Mis contcmporUneos 

griegos so:i siempre amantes de las nov•:<lodes 1
• 

También hubo anuncios de corte poético, como el que se cita a continua-

ciOn, que según dicen, perteneció a la nntigua Ate.nas; 

Para los ojos brillantes y mcj illas cual la nurorn, para iu1a hermosura 

eterna después de la juventud, la mujer que sabe compra los perfumes de 

Escliptoe, a precios muy razonables, pues los vale su vírtud 9
• 

Fn los orígenet:t de la publicidad existe un documento d~clarado como el 

tnás antiguo de que se tie.ne noticia, con algo más de 3000 años de edad. 

Es el que se conserva en el Musco Bdtániro, encontrado en 1'ebns, por el 

8 Eulalia ferrer Rodríguez. Obr;¡ cltada. -Pág. 35 

9 Dorothy Cohen. Obra citada. l!ág. 67 



por el cual se informa de la escupatur i.a de un e!.clnvo y se promete una 

recompl~O~a por su c:aplur<'.l. L.1 f.:.ulminación d1-:l mensa·íe nn pu~dl~ ll'IH!r Uf\ 

mayor énfasis puh 1 ic i tario:,. • Se ofrece. una p ie;:a de oro a quiC'n lo de

vucl v.a n la tienda de Hapu, el tc!jcdor donde .'H: tcjc:n la!i.más bl~ll.1s Ll.l

lns al gusto de cada uno, 

En todas las épocas de la humanidad ha habido alguien en funciOn <le publi 

cista, aguzando su ingcmio para dar a conocer lu urgente, lo trascrmden-

tal o lo utilitario. Cuando Histieo <le Milete, dominado por Dnrío de 

Asiu, quiere 1.'llViar un aviso de mucha importancia a su hennnno Aristóga

ras, adopta al procedimiento de rapar la c.nbeza de uno de sus esclavos, 

donde escribe el mensaje. Una vez que el cabello ha crecido lo sufici~ 

te, despacha al emisario y le advierte que al llegar a su destino deberán 

raparle de nuevo ta cabeza. As). se hace y Ar ístógaras puede co11occr a 

tiempo el recado de su hermano. Húo <le mil mio~ despuéA, un truco de la 

misma escuela, pero distinto~ serviría para que los indios sudamericanos 

llevaran a grandes distancias, cosidos a sus po:ichos, secretos mensajes 

de li.bcrtad 1º. 

Desde las etapas más remotas de l.n historia del mundo • .En los dí.as prime

ros de los hijos de Israel, se publicaban noticias de interés C"Dmún en 

1Jnuncios murales .•• 11 , 

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

10 Eulalia rerrcr Rodríguez. Obra cit:ada. Pá.g:. 3b 

11 Dorothy Cohen. Obra ci"tada. Pág. &8 



l.'recirnte de las cc1sa!'i y 1.:is nt•cesüla1fo.:; qllt! le nHh~an, •JJ. ge:->l~uJc.sc el 

arte de ln publicidad. La palabra QUC'. pide y r¡ue señala, qu~ pregona 

qur compar<l. que nombra y que sugicr~, 51..' sir.vt: no sólo dt! la vr..iz, sino 

del color y de la luz; de la piedra y del rr.ecal ¡ dL·l :lÓcar y del marfil; 

dE.~ 1.1 cortc.:a y de la piel animal; de la tabla del lien~o •. , Articula-

ciones y formas que dnn vidu animada nl deseo, i1 la idea, al concepto, 

que constituyen el mensaje comunicativo, inspirado, vivo, capaz de tras

mitir, como el canto y las notas musicales, la emoción y el sentimiento 

del hombre 12 • 

11 r:ulalio Ferre:r Rodrlguez. Obra citada. Pdg. 36 



l. 2 HISTORIA DE LA PUBLICIDAD EN EL MUNDO 

Antes de que naciera Cristo, los romanos ya publicaban los primeros peri2_ 

dices. Eran murales, colocados sobre las paredes y tenían oo nombre que 

les identificaba: Acta Diurna. En ellos solían aparecer avisos comerci!_ 

les de diverso género. Indudablemente es en la Roma antigua. a lo largo 

de sus lJ siglos de historia, donde la huella publicitaria se perfila 

se multiplica en infinidad de expresiones y referencias, muchas veces CD!!_ 

fundidas o inseparables de la propaganda política. Los caminos y acuedus._ 

tos abren paso lo mismo al águila imperial, glorificando al hombre guerr!_ 

ro, que al intercambio de mercaderías, pregonando el genio mercantil de 

los romanos. Las empresas bélicas se prolongan y culminan en la.e empre

sas comerciales, hdsta constituir éstas, seglin Hommsen, la verdadera gra!!.. 

deza del país, 

No es de extrañar, pueR, que Roma sea cuna de algunas patentes o creaci:2-

nes publicitarias. Como la del sisLema manuscrito de venta, ,que más ta!. 
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de se u:1iversalízaría con ~l nombre de catálogo, Tal uso engendr!l el de 

la acuñación Je determino.dos tipos de letras que hacen tl'lás seductivo el 

alfabeto 11
• 

En Roma, precisamente, nace la t.•xhibiciOn de mertanciorn en .aparadores o 

escaparates. Séneca decía que los tenderos, con tal de exhibir las mer-

cancias en lo~ escaparates, dejaban vacío el interior de los es:tableci--

mientas. Rotru.\ desarrolla la idea, iniciada en 111 India, de llls ferias 

comerciales, mcrcatus. A Roma, corresponde, también, la capitalidad de 

los primeros antmcios exteriores espccinlizados, tras de que el historia 

dor Mommsem acreditara al Lacio como el lugar de los rótulos. Por ellos 

fluye el torrente l~mático del pueblo y de sus gobiernos, en un juego p~ 

blícítario de divertidos testimonios. Plin io reconoce que un tell Lucio 

Mumio fue el primeto en colocar un letrero a la entrada de su casa p-a~a 

identificar la calle y la dirección de su negocio. Se recuerdan fondas 

y mesones con nombres llamativos como "A la C.i9Ueña.11
, "Al Ete.6a..nte. Bta.n

eo" .. "Al. Aglilla Azúl1
' 1 e.te. El album - alba en plural - era el tipo de 

técnica en que se encuadraban estos mensajes. Por eso, se inscribían S.2_ 

bre muros cuidadosamente blanqueados con cal, a lo largo del períme~ro-u.::. 

bano. Y la competencia no era sólo -en el ingenio de la- frase,· sino en el 

v8for estético y llamativo de su i'ltegracíón en el muro, tanto que mu--

chos anuncios eran ejecutados por artistas célebres de la época. Conte-

nían nombres y elogios de marcas o productos, así como avisos oficiales, 

y privados del más vnriado género 1i.. 

13 t:ulalici ferr•er Rod1"1guez. Obra citada. Pág. 30 

l lt Eúlalio ferrer Rodríguez. Ohr-a cita da •. Págs. 38, 39. 



Predominaban. por supucoto 1 ]os anlli.l('ÍOS rL~lativos a combates dt• t~J:i.dja-

dores. funciones de teatro y t•spcccáulos divcrRos. Los habla de carúc--

ter turístico y no fílltaban los d~ funcr.<1rias. Muchos se· referían a oh 

jetos perdidos y of..:rt .. 1~ mal ri.moniales. Tan import.mt e ern este: m~dio 

pub] icitario, que se hallaba prot~gidP ofü-ialn:cnte nor una ley que cas-

tigaba nevcr;1mcnte a c¡uienf!R d;1ilaran los anuncios 1
!i. 

Muy semejante a lo que usa la publicidad contemporánea, era lo que se pin 

taba o se grababa en las paredes de las casas y ed if ic. ios de Pompeya. Pr.!:_ 

servada de modo que podemor. verla hoy axactamcnte como se ve1.a hace casi 

dos mil años, c.uando esta ciudad romana de descanso fue enterrada por las 

cenizas del Vesubio, l.os anuncios del año 79 d. de C. son en muchos aspe.s_ 

tos semejnntes a los que conoc('mos: Los erudilos incluyen C'Stos anuncios 

entre los graffiti, palabra utilizada para cubrir todoH los escritos in--

formales, dibujos toscos y se11ales que. aparecen en los ed if íc ios antiguos, 

a distinción de las obras de talla con fines perr.ianentcs llamadas ".l1t&CJtip_ 

e.ion~". Los graffiti se grababan en las paredes exteriores enlucidas, 

con ln:l estilo u otro instrumento plllltiagudo o escritos audazmente y a ve-

ces en tamaño considerable, con sanguina o carbone illo 16
• 

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

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

1 5 EuJ.alio rerrer Rodrígue~. Obra ci tdda. Páes. 39, ti O. 

16 John w. Crawfo1•d. Puhl.icidatl. Editorial U.T.E.H.A. M8xico 1 D.r., 
1972. P~gs. 5, 6. 
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de frutas, los perfumistas, los pan.:ideros, los orfchref, y hasta un magn~ 

te primitivo, Escauro, que hizo una fortuna vendiendo sal~as para pesca-

do11. 

Los ej~mplos de dichos anuncios abundan: Se vende esclavo; oye perfecta-

mente con las dos orejas¡ ve perfectamente.! con los dos ojos; garnntizo 

su frugalidad, su honrarlez y su mansedumbre ... Aquí se alquila una habi-

tación con comida y tres camas de madera ••• Los comerciantes de frutas 

deseumos a Holconio para fribuno ¡ yo votaré por llolconio ••• De esta tÍC!!. 

da ha desaparecido una cacerola de cobre. Cualquiera que la regrese re-

cibirá 65 sextt:?rcios... a1 uno de los atrios pompeyanos estaba el lema 

_mercantil que Juego recorrería el mundo: Lucrum gaudiume 1 (El lucro CH 

alegría). En las ruinas romanas de Nimes aparecería tm mosaico con w10 

de los anuncios más románticos, con el que tm florista encarecía su come!. 

cío! Sólo vendo flores ·a los enamorados 18 • 

Había también figuras políticas y hombres de negocios que patrocinaban 

espectáculos, del mismo modo que los hombrea de negocios patrocinan hoy 

un programa de televisión 19
• 

Roma, generadora de usos y derechos civile~ 1 consagra y ami>lla la Ocupa~ 

ciOn profesional del pregonero, extendiéndola n Europa. El praeco; como 

17 ·John W. Crawford. Obra citad.3. Pág. 7 

J8 I::ulalio rerret"' Rodríguez. Obra cita.da. Pág. 40 
19 John W. Crawford. Obra cita da. Pág. 7 
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se le llama, es el propagandista orJl que llL'Víl al público toda clase.• de 

informaciones, muchas de clla!i intenr ioa.:idas o <le carJcter persuasivo, 

sea por cuenta del EHtado, de los cowerciante-s o de los simples particu

lares. Vale reAeñnr, en un nntcccdcnt~ que pude relacionarse con utHl de 

las inclinaciones publicitarins del hombre, que el praeco, anuncindor 

también de 1 a muerte de persona.ri importantes, solía convcrt irse en emprE_ 

sario de pompas funebres. No í~s de extrañar que se rinda culto a la Her.. 

masa Laverna, como Diosa de las ganancias lícitas e ilíci!:as, y que Sa-

lustio sentencie: En Roma roda se vende. 

F.n una modalidad del género, fue tradicional costumbre romana que los pa!'_ 

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 SE!_ 

nidos puramente musicales para identificar cada oficio, como el silbatazo 

melódico del popular af ílador callejero. Con los pregones cantados o prE_ 

cedidos de música, tendríamos la versión moderna de los j ingles2 0
• 

Instalado en Europa. al paso de las centurias el pregonero se populariza 

y entra en el cuadro social de cada país, adaptada a sus hábitos. Respon

de a una escala de necesidades en la que el oficio t!S medio y prota.gari.i!!_ 

ta a la vez. Bajo el reinado de Luis VII, en 1141, se organiza gremial-"." 

mente en Francia, donde una ordenanza oficial dispone que los taberneros 

voceen sus vinos. EstoA no sólo lo hace:i. con ingenio, sino que dan· a 

~o Eulalia Ferrer Rodl:•igu~z. Obra citada.. P;igs. ltO., 41. 
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probar el producto n sus posibles consumidores en un antit.:ipo de las fu

turas promociones degustativas. Loti gremios de prl'goneros alcanzan 6U 

plenitud en la Edad Mr-dia. Recorren calles y barrios; dcsfil3n por los 

pueblos como mensajeros y nnunciadores. /d.guno:;:; utilizan una campan.a o 

un cuerno. Ül f.spai\a recorren las plnzai:; mayores con tambores y guitns. 

En este salto prehistórico de lo¡,; comienzos publicitarios qut! llega al 

medievo, hay que citar, ta1I1.bién, cómo el manejo de símbolos para identi

ficar y exaltar algunos oíicios y .ict ividadcs comerc íales, tan usual en 

Grecia y Roma, fue extendiéndose por Europa hasta ser i.n1 sistema domina!!. 

te en la mayoría de los países. Fn su simpleza no podía ser más directo 

y eficaz. Unas grandes tijeras significaban que detrás de ella vívía·y 

cortaba telas tn sastre. Un yunque, anunciaba la forja del herrero. Una 

bota, era la señal utilizada por el zapatero 21
• 

Con la fuerza del grafismo y del símbolo, cada insignia profesional era 

manifestación y representación de las necesidades productiv<ls y económi

cas de aquéllos tiempos. 

l:'n 11nca paralela o simultñnea, ~a Europa medieval dio vida a los gremios, 

corporaciones de artesanos y obré.ros que se agrupaban por especialidades 

de oficio, partiendo del núcleo familiar. Los gremios, con su_ variedad 

de identificaciones particula.rest fueron centros de trabajo y de activi-

z 1 .Cul'alio fort'et• Rodríguez. Obr·a citada. Pág. 41 
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dad económic;1 1..~a UJ1 nwrc.1,fo üSl"'~·ndentt• dt! OÍ\'rl.1 v JC' J1.:mnnd.1. Cada uno 

cuidaba HU prestigio y S'-'rÜ-dad e¡¡ hur;c<.1 dt~ in~1;:or crf·Jito ü preferencia. 

Así, Jos comerciantes veni:cianos, ~·rl'ndures del primt•r banco de dcplfoito, 

popularizaron los avvisi, m.:muscritnfi que incluían nnticfas de tipo publi_ 

citario. En Alemanin que inntituye la primera feria cor.wrcial, en Lt..!ipzing, 

en 1268, con pródigos ti:~timonio-; publicitarios, los gremi.us nbtn1daban y 

se cut..'Ilta que en Francfort. por el siglo XIII, ::;Ó]o los herreros mantenían 

23 grados distintos. También en los Países Bajos, una de sus ciudades más 

famosas, Brujas, fue sede de la primera bolsa Je valores E...'T1 el siglo }~1\.1 , 

siglo en el que, a la vez, se instala t'n Roma el primer hotiel de lujo, se

gún Sorobart 22
• 

Al igual que Francia, Austria, !tal ia y Suiza, en cuyos p~tíses se han co.!!. 

servado y respetado edificios y calles que albergaron a sus gremios. El 

más imporr.ante de la Gra:i. Bretaña fue el de los comerciantes de larta. Ta!!. 

to que su simbolismo perdura en la Cámara de los Lores, bajo la forma di:! 

un coRtal lleno de lana, colocado frente á.l trono, de la misma manera que 

se acostumbraba en el siglo XII, sobre el cual debe f?Cntarse al lord can

ciller para recuerdo y homcnajP de las generaciones inglesas qu~ contribu

yeron a la pn,speridad de la nación a lomos de sus finos reba1los de: ove-

jas2 l. 

La designación o identificación de las mercancías c.on marcas de fábrica, 

2 3 Eulalio ferrer Rodríguez. Obra citada, Pág. 42 
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tal cerno C"3 conocida en nuestros dÍ<Jt>, dPri\'l' dP.l ~istt~m.".I gn,miul de> los 

tiempos me.Jios. U111 fh~ J¡1s ohligncim1e!; qm.• imponía el gremio, era que 

cada productor marcns1.~ sus propias mcrc;.1ncía~::, .i fin Je que se limitase 

el exceso de pro<lm:ción cuando fuese> necesario. A <lifen·ncin <le la ma!_ 

co de fábrica en nul:'stros días, era obli::-;atoria la dd artesano produc-

tor. f:l moUvo de ello no era presentar a los cornpr;Jdon~s un símbolo o 

señal püra que reconociesen la mercm1cía que husc:aban, sino deparar a 

los gremios una "m<Vteil ctdminl.&tJz.a.tiva D de o'tde11112 i.. 

Al empezar a transportarse los productos y a v(mdcrse en volumen consid~ 

rable íuera del mercado local en que operaba el gremio, las marcas come!!_ 

zaron a representar y a11w1ciar la calídi:1U de lo!:> materiíJl(rn y de su con-

fección. Este c:nmbio en el vaJor de la marca, que así pri.1cipío a rcprE.._ 

sentar una VE.'fltaja para el productor, se advirtió particularmente en los 

gremios de roperos y cuchilleros, durante los siglos XV, XVl y XVI1 25
• 

No puede omitirse, en esta breve síntesis histórica, el Gran Bazar de 

Constantinopla, a mediados del siglo XlV, en el que se reÚnen JOOO tien-

das, repartidas en 67 calles, llamadas con los nombres de las corporaci~ 

nes a que pertenecían, en cuyo ámbito la publicidad oral y a base de rO-

tu1m> alcanzó las más divcrsns y su~C'stivas mnnifcstacio:'les de populari-

dad. 

2
1t f:ul."JJ io T'l~rrer Rod.rl¡;.ue:.. Obra citada. Pág. 112 

25 lJorothy Cohe-n. Obra citada. Púg. 70 



¡~ 

Q1Jiere dccir~c que ~•iH ¡rnhlic:i<lad 110 hllbtíun bidu !amos.is las mcrc-.1dt.~r'i.os 

fenicias. ~o habría tenido 1iema.n<la el ámbar de Sión, ln orft.~brería y ce

rámica helénicas, Lis eSE!ncías de t\rabi.a, la!:i joyas de Egipto, los teji-

dos de M"ilero, laa tel•JS dl' D;uuasn1 1 la l::ma de Chipre, d trigo de Sici

lia, las m.'lJeras de 'l'rncía., 1as C!Spt:!cies de lar. Molucas, los vbos de Fra.!!.. 

cia, los espejos lil' \'e.necia, los tapices y encajería íL:imcncos, y la grana 

y el cholocat:e Je México .. , 26
• 

Hay que esperar el advenimiento de la imprenta hacia 1437 - ese admirable 

encaden.amiento de form.1s y caracteres, como lo <le.fine Gutcnbcrg- para que 

las raíces de la publicidad descubran y ufinnt!n su verdadero ser históri

co. Arte nuevo y antiguo, yu c¡,uc los chinos, por conducto de Pisheng, en 

el siglo XI, conocieron antes los carattercs móviles y fueron los padres 

de la xilografía, la imprenta vi ene a t.lar un impulso definitivo a la pu

blicidad. abriéndole. m horizonte de inmensas po~iíb il idádes. Es el salto 

m5~ revolucionario de la historia, desde la invenci6n <le la escritura por 

lo~ sumerioa. La .imprenta es la. palo.nea con que se nr.ucven los mayores p.e

sos y un trono elevado que echa de sl. mil rayos luminosos~ escríbiría 

Juan Montalvo. El signo multiplicador de la letra impresa levanta el gran 

vuelo de la palabra en corlas las direcciones y favorece el sentido de pro 

pagación que es consustancial al oficio publicitario. Las noticias y anll!!. 

c:io.s se reproducen mecñnicamente, Comienz.a un nuevo mundo, el del público, 

según la certera síntesis hecha por McLuhan. 

H r:ulal io ferret~ Rodríguez. Obl'a ci1:adn. Pdgs. t~2, lt3 
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Si el alfabeto pudo surgir como un¡¡ consecuencia imperiosa del comercio 

fenicio, E!l nacimiento de la imµn~nta t;c de.·bcrí.:i en gr..in parte .:il crPcÍe!_'_ 

lt' desarrollo t'Ccmómico tlC' lo!> paí.:::es europeos 2 7• 

Es sabido que los mcrcadcrl:-,B huscaban afanosamclltC! ~isLL!mas rt.•producto1:es 

para facilitar y me:jorar sus necesidades de comtttijcac:ión. Resulta signi

ficativo, por lo tanto, que Gutcnherg se preocupe de mostrar su inveJ1to, 

antes que a uaJie, n u:1 grupo de import~mtcs mercaderes C'O Aquis¡~rán. Co

mo significativo es que entre sus prim1~ras impresiones, junto con la Cró

nii:a Mundial de Nurembcrg, figurase uaa serie de almanaques conteniendo 

publicidad. (Es hasta 1453 cuando aparece la llamada Biblia Gutenberg-Fus 

de 42 líneas). Los almanaques se convertirian, después, en 1493, en las 

primeras formas de periódicos impresos. 

Con la llegada de la imprenta no sólo se complementan el lenguaje oral y 

el lengunjc escrito, dándoles alas mayores. sfao que se tranforma y en

riquece con nuevas extensiones la suma toda del lenguaje humnno, como mc

tnonin y centro rlinñmico de comunicación. La palabra trasportada al libro 

y al pcriOdico o hecha imágen en el cartel, acrecienta su propio poder. 

relaciona y une más gente y espacio. El arte de publicar cobija y requi~ 

re, a la vez, el arte de la publicidad. La convocatoria impresa es el 

gran triÍnsito de la concurr~ncia a la compcl<mcia 26 • 

~ 1 tul.llio ferrer P.odP.ígu::~. ObtYl eita<ld. Fág. 111¡ 

!B t'.ulalio ft::rl'er· :\<.)drígurn .. übru citada. P.;r,. 1¡5 
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f.l comercio se nmplía, los c:omercfantes tni•ditl•rráncos crul:m ~~uropa p.ira 

comp1·ar y vender con sus colC?gas del Norte y éstl1s, a la ver., bajan al ' 

Mediterráneo: luego se encuentran a medio camino y empiez;:rn 11 frecuent,1r, 

sobre todo, las ferias qut· organiza Francia, convirtiendo a Ch<tmpaíla en 

un mcrcndo c;_u;i. permanente del mtmdo occidental. Las rutas mürl.tirua!j y 

fluviales propiciarán, después, la instalación dí' famoso~ ct.>ntros comer

ciales, como Ver\ecia, Génova, Brujas, Ginebra, Francfort, cte. A partir 

de la letra impresa - Telescopio del Alma la llamarla Lamartinc - el pe

riOtlico empieza a ser un medio de publicidad y, durantt.> mucho t.iempo, S.! 

rú el medio de la pub! icidad,. Las gacetas cons tl tuyen la verdadera ex

periencia periodística inicial, creyéndose que la primera es la Gaceta 

de Pekín, en el siglo XV. Surgirían después, sir.tultáneamente, en Augsbu,!, 

go y Estrasburgo, por 1604, co:lti..nuadas en Amsterdam y Venecía2
'. 

El primer cartel que conocemos, escrito y publicado por William Caxt.on, 

impresor iJ\gtés que aprendió este oficio en Colonia. F.11 1478 publicó un 

anuncio, en que se describía y ponía a la ventn uno de los libros impre

sos por él. Fue el Salisburi Pye, ordenanzas pa1·a el credo de Easter 10 • 

El primer periódico de que se tir.ne notíciat superando el tipo de gaceta, 

es el "N-lwoe T.i.jd.ü1ge1111
, editado con algunas ilustracío:ies en Amberes,en 

1605. El primer anuncio periodí.st'ico se dil!c que apareció en Inglaterra 

2!I f.ulalio rerrer· Rodrigue:!. Ohl'.J citada. P.~g:. 1¡5 

JQ Dorothy Cohen. Obra citada. P.:ig. 70 
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abierto ca.r.1ctcr 1.·omL·rc.ial, ",'.!l"l.eu'1,ÚL~ L\iii (a111iicH~ 11 • Lun<lrl's 1..Ul~JrÍ.a 

los dos primero5 p~riódh.:os consagrados cxclusivamenLP 3 la publ idd;1d, 

Uno, diario, en 16)0, "tJa,(.tij AdueJttL~VL". Otro se.maual, H1S7, "T:ll'. 

Pubf...lc Adv.i,.\Q,'1. 11
• Este último era de 16 páginas y se vendía n un penique, 

hilbiendo establ<'('Ú!o la modalid.1J de contratación mínima <le los ai11..111cios 

por seis semanas conRC'cutivas, con tarifa proporcional, no al número d(! 

p¡ilabras, sino a la importancia Je lm; objetos anu.1ciados, Cn .::iño~ de:;-

pués 1 en 1658, otro diario, "Mr)tC.Ult.Í.lL6 Poll-Uc1.d 11
, descataba tanto por 

sus informacionen y com~ntarios como por ~.u::. rc(.Uüdru._, de anuncios, ~1lg~!_ 

nos de los cuales prc3011aban las bond3dcs dl• una bebiba chinu llamada 

Tcha o The, muy recomendada por los médicos. En Alemania las hojas impr~ 

sas dedicadas n anuncios se llamaban "I11.teltl~c.11zbtllt.tcJL 11 11 

r:n rigor, la idea moderna de la publicidad periodíst ica 1 e~to e8 1 la ex-

plotación del anuncio par,ado como sosten de la prensa, se debe al médico 

francés Theóphraf:!st Renaudot, quien en 1612 fundó, con permiso rt'al y b~ 

jo el nombre de "El GLtECo de 01w 11
, 1;1.a oficina de informes y regis~ros 

de direcciones de> tod.::is lns comodidades rer.1procas para Ul"O de los Húbd_i.: 

tos <lel rey. Esta oficina se convert-iría en un.1 rspecie dP hols·a de tr~ 

bajo y de agencia inmobiliaria que requlrió de un boletín, el "Jmie,;ita-(~ 

Jte. de-O Aci'Le~.!ie.6 dtL Bull.eau rl' fl1Cl'llÍJte", cuyo rápido éxito, facilitado por 

11 E:ulalio rerrer• Rodr1guc~z. Obra e::!. tndti. Págs. l¡5, 46. 
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el desarrollo de las priml~ras comun ic~1cfont1s postales 1 impulsó ;.1 Renau<lot 

a crear, en 1631, "La Gaz.e.tte 11
1 ór~Mo semanal de cuatro páginas. Uno dl! 

sus anuncios, el del agua mineral de Forgueau, bebida tomuda por el rey, 

es considerado por algunos como precursor de la publ i,:idad testimonial. 

El progreso mecánico de lR imprenta, ~n sus dist.int<:rn especialidades, al 

contribuir al del periodistno, rtbre cauces, cada vez más anchos, a la pu-

blicidad. El 11 Londan Gazze.te 11
, t!n 1666 1 alcanza un récord de facturación 

publicitaria. Guías comerciales ~e editan por doquier, Los historiado--

res hablan de que las calles inglesas, ~n 1680, están llenaH de anuncios 

y carteles. La autoridad municipal llega a disponer: Se prohíbe colgar 

carteles a través de las calles, que dificultan el paso de la luz y del 

aire del c íelo 32 • 

El esplendor creciente de la letra impresa es asociado al siglo XVllt co-

mo referencia augural del mundo moderno. Es el siglo en que la prensa 

es bautizada con el título de Cuarto Poder, expresión que se atribuye a 

un famoso político irlandés llama.do Edmundo Burke. A lo largo de él la 

publicación de peri5dicos se prodiga y éstos dan expresión a una forma 

CaraclerÍsLico. de cultura. Son los inglascs los que siguen llevando la 

pauta innovadora, en 1702, con el "Va.le.y CouJutrtt" 1 al que se califica de 

primer diario mod~rna de la Gran Bretaña. Gracias a ia publicidad sobr.!_ 

vive, en 1710, el "Spe.c.:ta.to.t", dirigido por Joscj,h Addison, un enamorado 

de ella, que la define como crónicas del mundo pequeñol 1. 

32 Eulalio Ferrer· Rodríguez. Ubrei citada. Pág. ~6 
33

· Eulalio Ferrer Rodríguez. Obra cit-<'ld!1. f'iigs, 46, 47~ 
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pÍlbl icas, las lolerias, pelucas, perfumefi, tnb,:ico y trasp.'..lsos. Ln publ,! 

cid.ad ih<I ,;i.rigida en genl'.ral a lill círculo Ui:dtaJo, a f:ahcr, lcl!J fre--

cui>titndnrc~s de los cafés, donde se ll'Ían los pcri6dic.os. 

La publiciJnd (•n los periódicos n·cibió un golpe severo el año 1712 en 

lnglaterra, cuando el ~obierno impuso a los pt.>riódicos y revistas unu d~ 

ble contribución y cerró muchos. Se gravó coa nu.:.dio penique cada ejem--

plar vt:ndido, y se cargó con un impuesto adieional de un chelín a cada 

anunciCJ 3
". 

A mediados del si~lo XIX, ya !10 fue posible acalJar las protestas con--

Lru el impuesto del sello. On argumento sencillo él favor de la aboli---

cíó11 del lmpucsto .:J. la publ ici<lad, fue que un solo anu:1cio pí.•r¡ueiio podía 

originar hasta 200 c~utas coa selloH de cotrt:'o, lo cual contribuía a lo::; 

i11g1esos, Si el anunciador contestaba aunqm~ ~úlo fuese a parte dl! 

clli:rn. se contribuía más todavl'a a los ingresos. Los abolicionistas 

triunfaron por fin, y en 1855 qul!JÓ suprimido el gravamen del sello a 

los pt:!rió<licos, y en 1861 He abolió el último impuesto que quedaba 11.óO--

IJ,\r_ ee ba.be/t", es decir, el impuesto sobre el papel. Había en lnglatc--

rra m1os 640 periódicos el año 1855, pero, hacia fbes del siglo, pasaban 

de 3000 35 • 

,, [lurnthy C'óht.•n. iJbru. ..::italln. P.)~~· 71, 7? 

Uorothy COhPn, Ol.Jl:'il C.Í tci<Ll. Pt1g, 72 



r.n 1704 np.:Hl'Cf' i:l primer pt'rió<lil'O nortf•ílmL•ricann,l~l 1 'I\,:~-.'.l'1: N~ll'~-Ll'tti:11\ 

l'S .!H•manal y 0fn'.cl.! un gL111 dt•splic-gt11' dt· anuncio:; sobre .::.;traví~1:-1 v h:i-

llaz~os, que SC' inaur,uran comd uno QlW busc<l Jo:> yunques perdidos. A ll15 

poco8 ailos i;u espacio publiritariu .11.::anza f'ntre 1 v) p::Í¡;rn .. E, h<11•ta {\llL' 

Jespul-s ll<lce el 11 fü1~ ti)I! Gc1:::c.tti:: 11 , l'l1 i.:1 iJH'~ l;U1pil·~an a anunc iar:>c las 

dc•nLaJuras post izas. En 17.:.'.9, Benjamín rrm1kl in CQffiÜ•nza a publicar d. 

"PCHl~!fÚ'llttla Gaz::e.U~", con varictlatl d~ anuncios, que. ocup<m el 50% Je 

sus cuntro páginas, acerca de jabont:s, c~stufns, libros y cll.:' su~ propios 

inventos, ingeniosnr:ientL• prescnt:.1dos y exaltn<los 3r,. 

A Benjamín Fr:mklin se deben las principah~s innovaciones en cuanto a la 

estructura tipográfica de los anuncios y es el primero que inr::.orpora a 

ellos la ilustración, <le acut.•r<l'1 con Ja natur,lleza de cada mensnje. La 

publicidad en Lstados Unidos empieza a ser Lan inte:lsa que ea 1759 Samuel 

Joli.1son ln describe corno la t!lagnificencia de las promesas.... A veces r~ 

sulta sublime y a veces ridícula, añade. En .177/i y.::i existlan 31 periódi

cos en todo el país. 

I.ondres perfecciona <'l pc·riódico dedi.cndo p0r completo a las anuncios y 

lanza, t:•n 17!15, 11Thr. Gc11c•u1.e Advüe.'1.". En 1777, 1~ra:i.cin tiene y..l su pr_i 

mer diario, el "Jou/r.naf. de Pa..'l.-ú 11
, que también de<lica amplio espacio a 

la publicidad de objetos perdidos, Los herederos de 1'h~Óphrast Renaudot 

crean, pro su parte, "L'A~6-lc.hc di:. Pa.::.l!i,., y "LC.!i pc..tlte~ A16lc.l~e,!; 0 , que 

controlan las más fuE!Ttes ventas de publicidad impresa, ya que los cart~ 
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le!'l funcionan como un poJern!iO vehículo <le propiif;aadn al inundar las ca

lles de París bnjo la consigna: Pégu1'~1os en cualqufor p<lrcJ 1 íbrc, lo qtt(' 

da lugar a que alunos inLelectuale:; de la época protesten contra lo que 

con.o;idcran grandes y notorios abusos. Antes dt.~ que t!l siglo tl.!rmi.ne, en 

1785, estará en la calle lo que sería el orgullo periodístico <le los in

gleses, "Tite Time~", que conce<lc a la publicidad la jerarquía de noticia 

de primera plana, al grado de no desplazarla t;;Íguiera un dcontecimiento 

histórico como lo [uc la victoria de Uellington sobre Napoleón en la ba

talla de Waterloo. Su título original es, entonces, "Tite. Va.U.y U1ilve..-'l.-

&ai. RCf].i..6.tCJt.11
, un siglo más tarde llegaría a publicar, Wl promedio de 

1500 anuncios por día 37
• 

La prensa sigue perfilándose, al paso de los años, como un instrum~nto 

decisivo de impulso y desarrollo de la publicidad. El empresario fran-

cés crea este lema: La publicidad es la salvaguardia ñel puehlo. A la 

vez. acontece que la prensa tiene que servirse de la publicidad para fi

nanciar sus costos y ampliar la circulación en un mecanismo simultáneo. 

Esta acción cobra vigor culminante, y de hecho inaugura una 'época, cuan

do el francés Emile de Girardin, en 1836, siguiendo los pasos de Renaudot, 

lanza el concepto de que la publicjdnd pagará por el lector, y funda el 

nuevo diario "La Plle.6.6e.", con 10000 suscriptores. El anuncio debe ser 

franco, conciso y simple, advierte. Casi al r.tismo tiempo, Dutaqf que e!. 

tuvo a punto de asociarse con Girardin 1 saca '1Le Slec.le" y logra, a los 

pocos meses, más de 30 000 suscriptores. Ambos periódicos revolucionan 

37 ·i:ulalio rerrer Rodr:íguez.. Obt•a citada. Pág. 47 



el mercado y mediantt.> l;:i puhl icid:iJ abaten hasu1 en un 50~; lo!:> prt.•cios dt"' 

venta al público. Extmdido d fenómeno a Inr,l.ncrra y Est.:id0s lilido::; ¡\J-

ccn los pcnny paper::i 1 esto es, los peri0dicos que combinan el ingreso pu-

blicitnrio y el alto tíraje con un precio mÍ.nim(l. Un t~jcmplnr lÍpiCt'l, en 

1861, fue el "Oa..lCy 1 c.teg!tapfr" de Londres con l'•:l 000 ejemplares 38 

El "new Yolt.fl HeJtal.ci", con su circulación de l¡O 000 ejemplares, forma pa!:_ 

te, en 1856, de los 35 diarios nortea.mcricanos de a un centavo Je dólar 

c:ue ::talen a la luz en el corto espacio de cinr.o ai'ios y se anota w1 récord 

al puhlicar un anuncío de siete páginas con motivo de la aparición del S!, 

manario "Tite LedgeJI.". Para. entonces los presupuestos publicitarios de 

prensa tn los Esta.dos Unidos rebas~1n anualmente los quince millones de 

dólares. La letra :impresa, al ser accesible a las clases populares, ao 

sólo pasaría de ser una especie de artículo de fe de. ellas, sbo que se 

constituiría en el primer medio masivo de comwlicaciOn. Para entonces los 

diarios llegaban a 200, a más de 2000 los semanarios y a 500 las revistas. 

Según los periódicos i.:lcrementan sus tirajes y amplían sus pjgfoas, la 

imprenta perfecciona y enriquece sus posibíl idadcs mecánicas. La _l i togra-

fía 1 descubierta en 1796, pennite las primeras impresiones a colores y PE. 

pulariza, desde 1859,la llamada prensa ilustrada, que en Londres son los 

fabricantes de jabón los primeros en usar. 

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

moder:ta de la letra impresa 39 , 

38 Ibídem. Pág. 48 

39 I.:ulalio_ ferrer- Rodrígm~z. OLra citada. Pd~~· 1.¡3 
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Entre 1:1 Sí!gtnda mitad del ~•iglo XVIJI y 1.1 pnmeru del si~lo XIX ocurre 

otro de los grande!i utontcrir.1itmtos Je ln historia que clf'ja ln más fuc·r

te huella en Jos anales de 1n publicidad. Hajo su podl'r condicionante 

se inaugurará la era :noclerna de ésta. La llegada d<.! Ja rL"volución indU.:!_ 

trial, al rncc<inizar y e:;pecializar el trabajo, expande la producción 

requiere de u:1 instrumeato com1u1icativo r¡ul! no sólo enlace la oferta y 

lll demanda, sino que las promueva en la raíz misma de un ciclo contfauo 

y compensatorio. La publicidad tiene que ingresar a la economía. Sí con 

la imprenta nace el público, t:on el b-d.ustrial ismo se desarrollil el con

sumo, hasta llegar n la confluencia <lt~ un fc>nómeno comln: la sociedad de 

masas. De una Cpocn en que se pro<lucí.a npenns lo que> se nt!ccsitaba 1 se 

pasa a otra en que ln producción intensifica la demanda. Antes de la r~ 

voluciéin industrial, d consumidor debía esperar a que la mercancía se 

elahorarn. A partir de ella, lltS merc.:uicías esperan y buscan al consumi

dor. Todo se conv(!rtir.1 en objeto de tráfico e intercambio, esto es, en 

compraventa. 

La revolución industrial acontece~ justamente, en Inglaterra, que es el 

país del mundo donde entonces la publicidad tiene mayor aliento y desa-

rrollo. No hay establecimiento que deje de pregona·r su negocio con r6t~ 

los espectaculares que invaden_ l.as aceras 1+ 
0

• 

La c.ompetencia desenfrenada entre pegadores de carteles callejeros, de-

ti.:~rm.ina que Londres sea la primera ciudad donde se adquieren derechos de 

exhibición sobre paredes. Como Londres origina también, en 1664, al ser 

•u f.ulalio ferrcr Rodr.iguez. Obra cit¿1da. Pág. 50 
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so<:ial, rentizada pllr Rohert L'ELrangc. l'!-:ta fiebre da ltJgar en 1700.a 1.1 

sección de Jo:. :unun~ios penwn.-iles en los pc.r iódic.os, que !h: hará famosn 

en el mul1lto y que todavla pervive. ral ~~ra d e:J.c\:.<"tn de rótulo~ y ..ilt.:gL,_ 

rías, hastn t:l gradu Je provot:or acddentes, que inbl.:1lcrr,:¡ dictó, t~n 

1762, la primera ley que se conoce contra lo~: anuncio!l. Esta contribuye 

a reglamentarlos, más ao .i Uisminuirl.os. pues los ingleses siguen danJo 

en el :.iglo XlX mucstrn:-; <le su conntante actividad publicitaría con ini

ciativ;is y aplicaciones a cual mi'is variadas. A ello!; se deben, eil las 

ventns de cigarrillos, por el 1800, la~ primeras c.:impaiias teHtimoniales 

de tipo sistemático, a ba!:>e dl" ilustraciones de actrices fanrnsa.r. que se 

incorporan a las envolturas de la marl.'.a. En 1 851, l.-i Ex:pos ición de Lon

dres coni:;tituirá {H'r otr;1 porte, una dvslur.1brnntc y masiva exhibición de 

marcas y lemas comerciales. Treinta y un ali.os después, en la misma capi_ 

tal británica, W • .1. Hamrner construir.=i el primer anuncio lumi..--10so. E!->te 

no tarda en aparecer l"'.n Nueva 'iork y por virtud de él, en 1891, la calle 

de Broadway nB baut:izada por el pueblo como Ln Gran Vía Blanca 4 1. 

Y. en 1894, desde la Colunna de Nelson 1 en Londres, u11a 1 intl!rna mágica 

atraerá al público con su proyección de mens.1j es publ ic i.tar i.os. 

Entre ln ntiquina de vapor y la e11ergía eléctrica, la rcvohtcií3n fotlus-

trinl amplío y raultiplir.a, cat.l.a vez máli su 1iroducci6n mec¡mizada. Lo que 

se traduce en nuevas y m:1yorcs cantic.lades de mercancías a costos menorc.s, 

lt\ Eulalio Fl:rr·c1· Rodt'Ír,uez. 0bra citada. P<lgs. 50, 51. 
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il medida qtu! 10s flujos del rncrc~ido ~a· ucrntúan. alimentm1do flU tnovimic!l._ 

to continuo. 1::11 l'ini:.~a p.ualela, loi; tr.:mHponcs !:-ü Llcs~1rrollan y facil.!_ 

tan tanto la cor.:nmicaciún gco[;r'áfic.:1, como la comu.'l :icación hum.1na, Lus 

factores combin~1dos influye!, en Ja act•lpr.:ic:iún de un procesCJ r¡uc µas~1 

del binomio oferta - dcm<JnJa al de consumo - r:ompHcncia. Si el primero 

tüiw que ver prefercntcmcntt' con técnicas de: pr(Jducción y distribución, 

el segundo se relaciona miis con téc.nicas formns de comwdcación. Segl1n 

awuentan las novedades del mercado y los artículos se acumulan, la fUll--

ción de ln publiddad se vuC!lve más neccsarin y de requerimiento infortnQ.. 

tivo se desplazn a tarea persu:isiv.:1. ,\ la revolución industrial deberá, 

sin duda, su v~rJadl•ra paternidad profesional. Al amparo tutelar de la 

revolución industri.al el oficio pub) ic.itario se moderniza, creando un 

instrumento propio, la Agt:!ncia de Publicidad, que super.i pronto su caráE._ 

ter inicial de procurador de anu.1cios, para transformarse en un Organo 

esencialmente mediador entre la producción y el consumo, entre el n11un.--

Aunque existen ciertas referencias anteriores a tma firma llamada S.H. 

Ile:nson, se considera que R. F. White and Son la primera agencia de publi 

cidad, que naturalmente nm:-e f'1 Londrl!s, t:n 1836. La primera guía de -

ariunc-iantes rn Inglaterra sería eUitaJa, en 1846} por otra agencia publ}. 

citar ia, la de Chnrles Mitchel 11 3
• 

1t
2 Eulalia Fcrrcr Rodrígwn. Obra citada. Pár,s. 51, 52. 

' 3 Cul.Jl io l'e1'rer• RoJr1euez, Ql:,ra cita da. Pái. 52 
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c:n Estados lln idos la pdmera agc:\C iu de pub1 ic i.dad SI:! inauguró ..:n fil<tdl:!l 

[io el año LB4l, cuando m cahallcrri llmuaJo Vnlney H. Palml'r ahrió ¡¡us 

oficinas, dando a conocer al púbJ ico qui:'. representaba ..i u:w porción de 

periódicos selectos c.0:1 carácter exclusivo, y que podía vender en ellos 

espacio a diversos anunciadores. :~n 1861, había ya 30 agencias que V(~n-

dían espacio de periódicos1+1+. 

F.n 1845 surge en Francia Ja primera agencia de publicidad, Societé Céné-

rale de Annonces 1 por lniciativa de Charles Duveyrier. De 1850 data la 

que será calificada como la verdadera organización pionera de la publ i-

cidad norteamericana, J. Walter Thompson, instalada en su orige.1 por el 

capitan William Carton. Casi contemporánea es N. W. Ayer, que absorbe 

el negocio de Palmer y sienta las bases operativas de una agencia de se.r. 

vicio completo con el 15% de. comisión. F.n España se atribuye a Rafael 

Rold6s Viñolas el establecimiento en Barcelona, en 1857, de la mús ant í-

gua agencia de publicidad, sobre la base hist6rica de un país que lanza 

sus primeros carteles publicitarios sobre temas taurinos en 1761 " 5
• 

Las agencias de publicidad, conforme quedan instaladas en el centro med!!_ 

las del fenómeno socioeconí5mico que desencadena la revoluci6n industrial, 

actúan y progresan en línea paralela a los grandes giros de ésta. Entre 

mediados y fines del siglo-XIX las -agencias de publicidad proliferañ y 

perfeccionan su trabajo, sobre ln base de volumenes de facturación cada 

vez mayores. No sólo contribuyen a sostener los medios y multiplicar 

.,, 
Dorothy Cahen. Obra citada. Pág. 79: 

i.s Eulalia Ferrer Rodríguez. Obra citada. Pág. 52 
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sus formas <le uso, ~i~10 que aprovh.:h.1n l.:is ntJf'V<:.s no1\alidadcs de e.o ... 

mtmicw~ión qut:> prc>sl'nLa el ;\dda11t11 cit:·nt'Ífi('o, pnra lldnptar:;c a elL1s 1.1 

incluso prohijarlan 1 la revolución imlustr1al convi.ortE~ el arte de anun

ciar en u1a importnntc actividad. 

,\medida que la revolución industrial se asienta en los Estados thi.idost 

la publicida<l con su acción espccinliza<la y orgánica adquiere fuerte ~ 

pulso, tClmando características de acusado fenómeno norteamericano, que 

alCanzará pl~amnr histórico a la mitad del siglo X..X. 

Son inaumerables los acontecirnienlos que írnpactnn el mercado norteameri

ca.10 y bajo cuyos efectos se ac€!lcra inconteniblcmente el desarrollo de 

la publicidad, tanto en su volumc:n operativo como en su estructura org!_ 

nica, ampliando y diversificando la acción de los mediosi. 6
• 

En las postrimerías del siglo XIX c.obrJm notoriedad muy sifnificativa 

las campañas de introducción de la bicicleta, con patente norteamericana, 

después del formidable éxito que el m1uncio de e.ste vehículo logró en 

Alemania, en Francia y, sobre todo, en Inglaterra, así como las del lan

z.a.miento comerciul de las cámaras fotográficas Kodak, que llenan por la 

riqueza novedosa de sus ilustraciones y lemas, uno de los grandes capí

tulos de la historia public itnria. 

La fabricación de auto~v ilcs, encabezada por Ford con su modelo "T", 

abriendo una nueva y trascendental fase de la revoluci6n i..'ldustrial, es 

196 Culalio ferrer Rodríguez. Obra citada. Págs. 53~ 54. 



t•n Jos cornie:i~-OH d1.•l XX e>l im¡11i1so d('Cl~ivo qur. l.l•·v.:i .1 la publfriJ.1d 

t"tllronü:arse en e] :d~;Jo. L<I puhl ícid.:ld rontribuy1.• run sus ;Jh::isajes y 

técnicas a r¡ue los coche!j Forcl ~;e Vl'tHfan por rniJ lonc8 y n que Ja rnotori

znción de la vfrfa humana produzca rwlialc>s c<.1mbios cn los hábitos de co!!. 

sumo y comportamiento ~n general. ta de lo!> automovilci-> representa la 

octava parte de 1<1 inversión total publicitaria de t:stados Urde.Jos, Se 

ia1ponc:n los anuncios dC' plana en las revistas, lcis grandes espacios co 

loi:i periódicos, las cartelera.n espectaculares en las calles, el flujCJ de 

los avísos imprehoS por correnlj 1 • 

J,os comenLaristas hablan de la Edad de Oro de la Publicidad, refiriéndo

se al periodo comprendido entre 1900 y 1919. Las Agencias ele Publicidad 

se vuelven millonarias dfl sus presupuer.tos anuales y pasan yu <le dos c,t;_n 

ttmares Jas regis:radas. Hay rna, la antas citarla de I~ord and Tho~s, 

que revoluciona sisterc.as comunicat.1.vos y de compet,.;.nciu con L'l apoyo de 

una trilogía h•.unana. ge;1iaJ, la de Lasker ·- t~enncdy - Hopbns. 

m adelante, en Estados lhidos, la publicidad será una de las profesiones 

tnáe creadoras y mejor pagadas, con una esfera de influencia que llegará 

pronto a las naciones más progresistas del mundo. Con tales anteceden-

tes no es de extrañar que el primer Código Profesional de Etica Publici

taria se diera a. conocer en Nueva York, en 1911, y que el· primer tratado 

serio, dedicado a la publicidad, fuese escrito por un norteamericano, 

Daniel· Starch, en 1925. 

Es tanta la. importancia que el pueblo norteamericano ha concedid.o a la 

~ 1 Culalio rerrer Rodríguez. Obra citada. Pág. 5'• 



publki<lad y a 6U participación histórica en ella que, en Washington, la 

Bibliotf.•ta del Congreso ha dedicado uno de SU!.i archivos a los principales 

anuncios impresos en los periódicos del país. Resumen hecho en 1970, so

bre ltis bases de estos archivos, ha originado el dato d~ que un año de 

producción de publicidad impresa súpera cuantitativamente la producción 

literaria de un siglo " 6 

Evidentemente> al aparecer el siglo XX, la publicidad supera los fuertes 

vínculos aux.ilíares que la hnn urtido a la revolución industrial, desde 

sus orígenes, para ocupar un sitio propio y característico entre los me!. 

cados que ésta ha abierto, pasando a formar parte plenamente de la econ~ 

mía capitalista. Por medio de la agencia de publicidad se instrumenta 

profesionalmente y afina sus mecanismos operativos, a la vea que moderni 

za e inserta su actividad en las disciplinas y cauces de la organizací6n, 

de la investigaci6n y del estudio. La agmcia de publicidad florece con 

rapidez en los Estados U1 idos, como si fuese m órgano propio, y contri

buye en gran escala a que el país se convierta en w enorme laboratorio 

mt.mdial de la publicidad, en el cual comienza u. centralizarse una nueva 

historia, cargada de datos, experimentos y crónícas. 

Todo esto ocurre dentro del marco espectacular de tm iñtenso y var~do 

desarrollo de los medios tle comunicación en oo siglo que, por ser hered!_ 

ro indiscutible de la revolucí6n industrial, se ha identificado con la 

era de 1.a tecnología. Ya en los últimos .años del siglo XIX la :energía 

48 Eulallo Ferrcr Rodríguez~ Obra citada. Pdgs. 54, 55. 



eléctrica hn poBibílita<lo el tetcgr.:.tfo. i.'.1 rnJio, el tt.!léfono. el <!U1c >' 

el fonógrafo. f-1 pcriod ismo non eamer i.c:ino .ínst it uyc, de hecho, ~1 mag!!. 

zine. Y l~ publicülad, con sus ingresos, financia mús tlel )0% dé los 

gastos de edición de los principdles periódicos y rcvistJs" 9• 

Fn~re 1896 y 1918, la tirada del "New Yo~k TúnM" sub~ de 9000 a 370 000 

ejemplares, con ediciones en que los anuncios cubren casi el 70% de su es 

pacía. El perfeccionamiento de lus nrtes gráfica$ en au conjunto. hasta 

la lle:gada del offsset. hace de la li:!tru impresa, en el mundo Qntero. lJil 

medio masivo de comunicación en una especie de tlcstú10 corn.ún con la publi 

cidad. 

La imagen cínematográfica que, sonorizada, llenará de ~splcndor el &íglo, 

es en Estados lhídos donde produce, ~ 1904, el primer men1::1aje publicit_!. 

ria, dedicado a la marca de bizcochos Huntley y Pnlmer. Norteam'ét'ica 

ína.ugura, también, la comercialización de la radiC>i u partir de la emia2_ 

ra KDKA, qtie inicia sus transmisiones Ct1 Pittsburg el 27 de octubre de. 

1920. Este? m!!dio, que siete años más tarde facturará ya ocho millones 

de dólares a.nU.:J.les, se suma al abanico publicitario que por entoneea, po

co antes de la depresión econOmica de 1929, habré rebasado la iJ:lvcrsiótt 

de 3 500 millones de dólar.es al año, equivalente, según alguno¡; cálcu16-s. 

a todQ. la de Europa occidental, donde la radio coruenlÓ a extL"llderse entré! 

1922-1925. Con el invento del bulbo, primero, y del ttansítor, despué&t 

,., Bu.lali9 ferrer Rodríguez. Obra. cii:uda. Pág. 56 



la radio se convierle l.~1 t'l nwdio rn.:t'l ivo :Í(· mayor cnberturu directa en 

el r.mndo. Püro i.l C<~sí cinco i;iglt~s de haberse conocido la imprcntn, el 

suceso m5s importante que ccinmucve L1 historiíl <lC' la comunícaciún huma

na t:!S el aclve.nimie11Lo de la televisión~". 

De la televisión, técnicamente hermnnada n la radio, algunos nfirmariín 

que es la vista a1i.adida al sonido. El hombre queda fascinado cuando ra

yos visibles de luz le permiten contemplar cerca lo que acontece lejos de 

él. La cautividad del hogar se enlaza a la de un medio, el más poderoso 

y el de más amplio espectro de todos, que llega en forma de espectáculo. 

La imagen y el sonido, combinados así, emprenden tm largo y profundo vi~ 

je de penetración en el subconsciente humano, abriendo quizá nuevas sen

das a la receptividad emocional. Con el npoyo de S(!mejantc auxilio, la 

publicidad fortalece <le una manera radical la tendencia persuasiva de sus 

recursos e instrumentos, Diríase que de este modo culmina el cambio inici!!._ 

do por la revolución industrial en cuanto a que a partir de ésta son las 

mercancías las que buscan al público, acosándolo. 

La génesis de la televisión podría remontarse a 1892, con el logro de la 

célula fotoeléctrica. Pero su realidad concreta data de 1926, cua;·do 

John Logie Baird presenta, en Londres, la primera transmisión de prueba. 

Es t11a de las causas que determina la fmdación, al año siguicn.te, de la 

Brit ish Broadcast ing Corporat ion, que comienza el primer servicio regu-..;. 

lar de televisiOn, en noviembre de 1936, en un momento en que sólo ex is-

Lulalio rerrer Rodrig1Jez. Obra el ta da.. Págs. 56 , 5 7. 



J{) 

ten 100 aparato~\ rcct~ptorcs en todo el país. 1\1a <le• las dos rcdPB en que 

se dividirá la iiBC pasará mC'n1>ajl~!> rnm1.~rc.ialt.•s ~·l 

Las naciones europea~; se intl!n.!frnn de distintas fornms en el f."'studio del 

nuevo descubrimiento y Alemania establece su primer estación de. TV en ma!.. 

zo de 1935. Las dL'más tardan Suiza en 1951; Francia~ 1952¡ España, 1956, 

pero la primera red continental de televisión la crea Europa, en 1954, a 

través de Eurovisión. 

La historia de la televisión tiene en Estados Unidos su cap'Ítulo mayor, 

el que la dimensiona en t~rminos globales, sobre todo en el ritmo veloz 

de su desarrollo y en la intensidad de sus aplicaciones publicitarias. 

Corresponde a la NBC la transmisión del primer programa de TV, en julio 

de 1931. También un mes de julio, pero de 1941, fue televisado el primer 

ammcio comercial por la emisora WNBT de Nueva York, acreditándose a la 

marca de relojes suizos Bulova, que pago por él la cantidad de nueve dó-

lares. La guerra impone un largo paréntesis, en el que la televisión es 

usada como promotora de mensajes cívicos y patrióticos. De retorno u la 

p~z, se produce ma inusitada actividaü. que permite la instalación de la 

indust>ria televisiva en niveles impresionantes. Para 1949 loo ho¡;areti 

norteamericanos cuentan ya con casi tres millones de aparatos receptores, 

que aumentarán a 60 millones a fines de la década siguiente. La inver--

sión publicitaría asciende, de menos de 300 millones de dólares, en 1949, 

a mas de 1000 millones en 195552
• 

51 r::ulalio rerrer Rodrlguez. Obra citada. I'áes. 5'7, 58. 
51 Eulalio I'errel" Rodríguez. Obra citada. P€'1g. 58. 
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La tt>levisión se ha .ipoder;ido de ),1 familia norteamericana y dt!splaza al 

cinc como su espectáculo favorito. Sólo al sueiio dedicará más tiempo que 

a la televisión, en promedios totalcs 53 • 

La investigac:i6n motivacional ocupó un lugar de vanguardia con exposito-

res como Ernest Dichter, que sondeaba la mente humana, esforzándose por 

arbitrar temas publicitarios efectistas y diferentes. Estas actividades 

provocaron una nueva lluvia de quejas por parte de críticos tan virulen-

tos como Vanee Packard, quien sostiene que "la. pe/t.6ua.&i611 oculta" en los 

anuncios estaba creando lUlil mayor conformidad en la vida norteamericana5 1t. 

La televisión va imponiéndose en el mundo como un nuevo hábito, como tn 

nuevo estilo de vida. Masifica el consumo y estandariza los gustos. N~ 

gún medio de publicidad puE!de superarle en la demostración dinámica y ~ 

biental de !Os productos con un atr-'.1-pamiento más cautivo del receptor, 

hasta asociarle, por la imagen, con la que 'toda marca busca en el orden 

de las escalas sociales de público - consumo. 

Dos acontecimiento·s extraordinarios ensanchan y multiplican el vuelo pe-

netrante y tmiversal de la televisión: el comienzo de la TV a ·colort en 

1953, y el lanzamiento, en 1962 del primer satélite, Telestar. Ambos 

-generarán -otros cambios e innovaciones que harán más atractivo y pref.e.:.· 

rente el medio, afirmando su dominio en nuestro siglo 55 • 

5 3 Eulalia ferrer Rodrlguez. Obra citada. Pág. 58 
S't Oorothy C'ohcn. Obra citada. Pág. 91 
55 Eulalio Ferrer Rddríguez. Obra citada. Págs. 58, 59. 



arrolldJor.:imcnli.: d au,.:,1,: .!L· L1 ¡;ubli .. 1d.1d y Jota a é:.:tJ dt: nu1.·vas h'-'l'r~\ .. 

mientas y motivaciones que la magnifü:.:m ante los mecanismos 1.le r.omport!.1_. 

miento del pGbl ico, sil'mprc en busca de cambios y a~ombros, Incorporada 

a la fnscinantc mezcla tclt!visiva de lo real y de lo irrcal 1 la publici

dad aporta los propios ingredientes, cuyo resultado combinado be traduce 

en una zona de dominio cada vez mayor; 1..m una suma de influencia cada 

día más habitual. Con la ayuda poderosa de la televisión, ln publicidad 

se asienta en el tiempo y en las necesidades de gente como uno de los 

mercados más activos; quizá el de m.ls rápido conslllllo. Ninguno como éste 

contribuye tanto 1 (!fl el mercado general, a la rotaciOn multiplicadora de 

los proüuctos y servicios perecederos. 

La dimensión global alcanzada por la publicidad en nuestros dlaa put!dc 

medirse por el dato de que sus inversiones representan ya anualmente muy 

cerca de 70 000 millones de dólares, de cuya. suma sólo a Estados Unidos 

corresponden m.Ís del 55%, con un per cápita superior a los 156 dólares, 

Siguen Suiza, con 109 dól.'.l res; Canadá con 103; Dinamarca con 99, y Sue

cia con 91 56 • 

Altamente indicativo puede ser el porcentaje de gasto publicitario que 

tienen los principales países sobre el producto nacional bruto: Canadá, 

1.25%; Estados Unidos l .. 2i1X.~ Australia_ 1.21%; Grnn Bre_tnña l._?1%; Paí

ses Bajos 1.10%: México 0.88%; Suiza 0.80%; España 0.60~. 

56 Lulalio ferrer r.odrír,uez. Obra c:it<:1.da. P5g. 56. 
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I.a puhtü·ídad, cvit.lvntt·Jt1L'Otl', ha pasado~' i;L'r 11\.'l sóll' uno Je loo grandes 

instrumentos de.• l.'..l l~t-onoinl.1 1nt1Jt•n1a, ~ino t·~colt.i inscparnbh· JL·1 hombre 

acti.u1l 1 de suH gu.'"itos y dt.!seos. Con~;tituyc la trama sutil <le un h·n1~ua

je que SE.! hn form.Jdo en el hilar t•nntinuo del L"iL~mpo - dc::>dl• lit fogata 

has La la conquista. del cspac io - , sobre los mcd ius d(~ comt.111 icac ión en 

que la sociedad ha ido tej ienclo las propias redeH de su existencia civi

lizada. Porque resulta concluyente que es el progrt:so de los medios de 

commicación el que ha señalado y condicionado el progreso de la puhl i

cidad57. 

57 r:ulalio rerrér Hodr1guez. Obra citada. Pág. 59 



l. 3 HISTORIA DE LA PUBUCIDAD EN MEXlCO 

En la América prehispánica, igualmente 1 hubo prodigalidad de simbolismos 

comerciales, México, el país más rico en ellos, los concentraba en sus 

mercados; alrededor de calles con mercancías bien ordenadas; entre art..!:, 

sanos tejedores y coloristas diversos; con rítmicos pregones publicita

rios, Hernán Cortés ha dejado constancia en sus Cartas del asombro que 

le produjo la vida comercial de Tenochtítlán - Tlatelolco, donde calculó 

que mas de 60 000 personas se dedicaban a comprar y vender todo género 

de mercaderías m Wl magno concierto de voces y murmullos que se escuch!_. 

ba desde ma legua 5 8
, 

Se menciona como antecedente nativo del comercio a los pochtcca, prime

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

" Eulalio ferrer Rodrigu~z. Obra citada. Pdg. 42. 



41 

pradori.::s. .St .;¡,luJe tmnbién a los orÍg<:nt'~• de los modl...'rnos notir.:ieros, 

cuando se habla <lel servicio de postas cstablet: ido para irifonnar al tla-

toani de las noticias que afectaban a sus dominios~ dict Clavijero: Ha--

bía postas cada dos legu;is, que era lo que corria cada correo. Cuando la 

noticia era de interés militar, corrían desgreñados si se trataba de una 

derrota, o peinados con cintas y manejando pequeñas armas cuando se tra-

taba de rna victoria. Así, el pueblo se enteraba de las noticias de in-

tcrés nacional~~. 

F.n todos los puntos claves estaban estacionados pintores escribas~ quie

nes se encargaban de dibujar noticias para el rey60
• 

El cronista Salvador Novo, al historiar el tema, ha escrito que en los 

códices de la cultura Nahuatl se manejaban símbolos con evl.dente sentido 

publicitario. Esta lengua, por lo demás, se distinguía por sus breves 

metáforas, lo que facilitaba la construcción de las frases apelativas, 

esto es, de las que andando los siglos darían forma al cslogan 6 
1

• 

La irrupción de los españoles cambia en forma violenta muchas de las CD!_ 

tumhres comerciales y de comtmicación existentes en el pais, aunqué re--

fuerza otras que son útiles a los conquistadores como las asociaciones 

59 

" 
61 

Francisco Javier Clavijero, Historia Antigua de México. E:ditora 
Nacional. México, 1970. VII Libro, Pág. 22. 

francisco Javier Clavíif!ro. Obra dto.d.1 . P~g. :'.2 

Eulalia rerrer Rodr1guez. Obra e itada. Páe. 4-3 
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tiu e~pc.c.útltdad" 62 • En la época colonial el registro llegó a tener 200 

gremios' 3 • 

La imprenta fue introducida en México por el impresor Juan Pahlos, proc~ 

dente de Scvilla 1 de cuya prensa salió, en 1539, m primer libro escrito 

en lengua Náhuatl 6 1¡. 

El invento de Gutenbcrg serviría en el tercer centenario de la fundación 

de ln Nueva España, en 1722, para que el criollo Juan Ignacio Je Castor.!:_ 

na comenzara la publicación de "La Gac.e..ta. de Mé.U.:.co", en la cual ac con-

tenían abundantes avisos comerciales. La segunda época de este periOdi-

co fue dirigida por Juan Francisco Sahagln, y en ella se inició, precis~ 

mente el 14 de enero de 1784 1 la prÍI!l.ern sección de anuncios clasifka--

dos en México. Por solo dos reales, sit:ndo sucinta la noticia, cualquier 

persona podía participar al público alguna cosa que les interese, como 

la venta de casas, haciendas o alhajas ••• Como la demanda era mucha hubo 

de instalarse una oficina en la calle del Espíritu Santo, propiedad de 

Felipe Zwliga Ontiveros y atendida por Manuel Antonio Valdés, indiscuti-

bles precursores de la publicidad mexicana, Más tarde, ~ octubre de 

1801 1 aparecería el "V.ialúo de MéU.C.0 11
, en el que, junto a los anuncios 

62 francisco JavieP Clavijero. Obra citada. Pág. 54 
6

' Víctor M. Bernal Sahagún. Anatomía de la Publicidad en México. 
Editorial Nuestro Tiempo, S.A. México, D.F. 1982. 

6 .. Lu1alio rerrer Rodl"íguez. Obra citada. P5g. 1~9. 
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los de espl"Ct ácul os. En 18 74 l' j rculaba en J .J mi~•m.:i e iuJ.id d'~ México un 

st~man.irio que, bajo el t'ítu.lo de "fl Public.{jf,..t", dl~dicnba espacios esp~ 

c:i;:dizados :-i lo~ anuncios. La prc>nsn fue irnpul~o y aucl<1je en México, 

como en el resto de Américd y dd. mundo, <le w1a gran actividad publicit!!_ 

ria que con el tiempo crecerla 1 adquiriendo sobre todo L'll las tl!cnicas 

litográficas, acusados rasgos propios 65
• 

En México el primer intento por establecer una agencia de publicidad se 

re.monta a 1886, pero sus autores, Gillot y Amy, le desvirtúan con la pre!_ 

tación de otros servicios ajenos a la publicidad, tendencia que prevale-

cerá durante bastantes años. Es hasta 1918 cuando Manuel Agustín López 

abre la agencia Maxim's y formaliza contratos con varias empresas comer-

ciales y de espectáculos, bajo el sisteron de 15X de comisióntt>. 

En la décnda de 1920 a 1930, la radio nace como r.iedio de difusión, nwr--

cando el inicio de lo que más tarde conoceríamos como medios de comunic!!_ 

ción masjva. 

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

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

Fn 1921 e..mpiezn la explotación comercial de los tubos de gaR nc6n para 

bS t:ulalio Ferrer Rodt'1ruez. 0hra rdt:1ti<1.. Pár•:. t;!) 

&G Eulalio F'er1,er Rodriguez. Ob1,a c:taL3. Páiis. 52, 53 
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anuncios luminosos (que actu.alrnt.1Hc propon.·lLinan un .seUc c.:irncLerístfru 

e inconfundible a la!-i c.iudadc~ del mu11tlo occidc:ntal) en ?:u.:va York, lnt' 

cuales llegan muy poco dcspufs a Méx.ico. St~ empieza a grabar sonido 11 

las películas. 

Fn 1922 ya hay en Méx ico 25 agP.11cias de anw1cios. El general J. fema!!. 

do Ramírez. y el técnico José de la Herr5n fWldnn la radiodifusora J-H, 

transmitiendo los domingos un concierto de las 20 a las 22 horas 6 7, 

En 1923 el 3 de abril empieza a trasmitir ln estación CYL, propiedad de 

El Universal y ºla Ca.6a. de.l Ri.uLla". En este mismo año inician sus tras

misiones las diftL<JO'tas CYA, CYZ, CYB, CYH, CYX, CYJ, CZA y CZZ (estas 

dos últimas del gobierno), con un capital total invertido de ~ 160 867. 82, 

legando a 2 300 receptores en toda la República. 

En 1925 operaban 11 c5tacioncs radiodifusori:1s, 7 en la cdpital y 4 en 

provincia, éstas instalod11~ en Mazatlán, Monterrey, Oa:<aca y Mérida. F.n 

1926 ya teníamos 16, y en 1929 estaban en actividad 29. En este año 

México' se adhiere a los acuerdos de la Conferencia IntÉ!tnacional de Te

lecomunicaciones, celebrada en Washington, D.C. CorTcspondicron a Mé>dco 

los indicativos nominales "XE'' y 11XF" para la radiodifusión. 

El 18 de septiembre de 1930 se inaugura la XEll, "La. Voz de. !a. .Anl~/t.Ú:Lt 

La.ti.1ut dude. Méx..ic.0 11
, con 5000 vatios de pot~cia (actualmente trasmite 

67 Víctor M. Bernal Sahagún. Obra citada. Págs. 97, 98. 



con 250 000 vatios). siendo su8 prim(•ros p;1troein;1don..•5: Tl11~ M\'.'xic~tu 

Music, Co., RCA \'Íctor, High J.if1·, Cigarro!.> El /w_uila, PLcl'll'ra. 

A partir de entonces í'l. crecimiento dt: la r.'..ldiodifusión ha sido csp~ctac!!. 

lar. F.ri 1941 se fonna la primera ende.na <le radiodifusora.s 1 Radio C:tdcna 

Nacional, con seis emisoras, Sl?fltando las bases para ln posterior organi_ 

zac ión de la rad iod if us iOn en México 6 8 • 

I.a vecindad norteamericana tiene que influir, obviamente, en los prime--

ros ensayos de la tele.visión en México, estimulándolos. La fecha anti-

gua en que ellos se inician, junto con un rápido y vigoroRo desenvolvi--

miento, dan a este país el sitio predominante que ocupa en América Lati-

na. Desde 1928, un notable científico mexicano, el ingeniero Guillermo 

Gonzilez Camarcna, participa activamente en las invest igacioncs que se 

hacen en Estados Unidos y recibe crédito por sus valiosas contribuciones 

a ln televisión de color. Al ingeniero Conzález Camarenn se debe la pr.!. 

mera cámara de televisión que funciona en Héxico, en agosto de 1934. Los 

experimentos se prolongan de 1935 hasta 1949. El 26 de julio de 1950 ~ 

piezan las transmisiones del primer canal de la televisión mexicana, 

XIITV canal 4, cuya publicidad inaugura una marca de relojes suiza,Omega69 • 

El 21 de marzo de 1951, se trasmite desde el Parque Delta el primer pro-

grama de la XEW TV canal 2 y en mayo del mh;mo año la estnci6n XltGC ca--

nal 5 sale al aire. 

68 Víctor M. Bernul Sahagún. Obra citada. Págs. 98,99 y 100. 
Ei'l Eulalia Ferrer Rodríguez. Obt•a citada. Pág. 58 
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Cl 12 de octubre de 1968 inicia sus transrnisio11m; XIIDF candl 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 televisión, el canal 

11 del Instituto Politécnico Nacional 70
• 

En septiembre de 1969 se establece el sistema de ".tdev-iA.ión poJt. c.abte", 

sin cortes comc.rciales y limitado a un número muy pc.queño de espectadores 

y s6lo a ciertas zonas de la ciudad; trasmite en idioma inglés y su pro

gramación es tomada directamente de los Estados lhidos. Con posteriori

dad entró en servicio otro canal de cable, pero con programación local. 

Ee e.vidente que al lado de la publicidad en gran escala, utilizadora de 

los fuertes medíos de comunicación de masas, existen otros métodos de 

promoción de ventas, algunos de ellos tan antiguos como las mismas fe-

rías y tianguis, y el pregonero o merolico, quien ha reinado durante mu

chos años en nuestros mercados populares; las hojas volantes, los hombres 

anlm.cio, carteleras ambulantes que pasean horas y horas a cambio de una 

exigua remuneración, recomendando la "Fonda. de doña. Roó-lta.11 ;las cartul!_ 

nas 1 pizarronc.s y carteles, de uso tan extendido; la promo~ión-por co-

rreo y por teléfono; los aparadores, favoritos de las tiendas de ropa y 

al~cenes; los calendarios y las reproducciones de cuadros de artistas 

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

. 70 
Víctor H, Berna! Sahagún. Obra citada. Págs. 101, 102 
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las carteritas <le c:erillo1-:J 1 cenjccroH, llJV('ros, globo~., cllrlt~ras, lílpi-

ces y pltlmils, todos ellos con la publicidad 11(•1 donador impresa a 1ma 

tinta o a todo color 71 • 

Otros emplean los Últimos adelantos tecnológicos dd momento, como El 

Buen Tono, S.A., que trajo a México u11 globo gigantesco para antmciar 

los cigarros Elegantes o como Cigarros El Aguila, S.A., que, a mcdiddos 

de Jos sesenta alquiló helicópteros para úar a conocer la marca Fiesta 

hasta en los más alejados pueblos y rancherías 72
• 

71 

·12 

VíCtor M. Berna! Sahaeún. Obra citada·. Págs. -102, lü3. 

Víctor M. Oernal Sahagún. Obr•a citada. Pág. 103 



CAPITLLO 2. DEFINIF!CIONES DE LA PUBLICIDAD 

2.1 ALGG:.;s llI:FIN!ClONES MU!iDIALES DE LA PUBLICIDAD Y SU RELACION 
CON LA ECONOMIA 

"Adve.ltU..6.útg Age", .'teui..&ta 1 Et.ta.do& Unido~). 11La representación impresa, 

escrita, hablada, o ilustrada de una persona, producto, servicio o ac--

ci6n, públicamente patrocinada por el anmciantc y por cuenta del mismo, 

para inducir ventas, uso, votos o respaldos 11
• 

AdvM.lii>ú¡g Fede.114tiott 06 Amvt..ica IEUadoi> lhildo1i). "No encontramos <na 

forma adecuada para definir la publicidad. Como la electricidad, todo 

el mundo sabe lo que es, pero no es fácil explicarla. F.n otro tiemPo 

fue definida como la venta por medio de impresos; pero esta explicación 

ya caducó ••• Quizá la siguiente sería más o menos adecuada: la publici-

dad es el empleo ·comercial de mensajes orales ·a .imprescis,--finn.:-idoS, que 

infoi;man al público respecto a productos, servicios o ideas y despíer--

tan en el lector un deseo hacia ellos11
, 



Anúti{m.t. 11 La funciOn básica c..le la publ·LcidaU. dentro de la distrib\ldÓn 

es informar al público ~le la facilidad de adquisiríón - el qué, dónde y 

a fjué precio - de productos y servicios". 

An6n.úna.. "La publicidad es el conjunto de medios empleados para divul--

gar la nocjón de las cosas y de los hcchos 11
• 

An6nlma.. "Pub! icidad es vender mediante medios masivos". 

Appe.e, Jo~eph lü.truío~ Un.ldo6). "La publicidad es la voz del comercio. 

Ella es a los negocios lo que el lenguaje a los hombres: su modo de ex-

presión". 

Bruü.U'.o, Samuei. E, IPueJLto Rico). "La publicidad, como instrlUnento al 

servicio de la economía, es factor decisivo de progreso, porque genera 

consumo. _Como vehículo social, promueve directamente el concepto de 

libertad, porque genera competencia. Y como actividad humana, estimula 

el impulso de superación, porque genera apetito de mejoramiento consta!!_ 

te". 

8M11um, Phúterut T. (htado~ U1údo.1). "Publicidad ... Este es el secreto 

del éxito y el compendio y sustancia de todo negocio. Pongo la public!_ 

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

Be.n~yto, Jua.n ( ~pa.tüt). 11La publicidad, como técnica de la. exterioriza.;, 

ción, es la fuerza de atracci6ri que permite imir a los _indiy'iduo~ en ·una 

concentración de consumidoresº. 
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Bfe11..&-tci.11-Bt'a11cf1e.t (f'tauc{it}. "La publicidad es C'l arte de la difen•ncia. 

Sólo Jn verd.:id paga. Y só]o Jos hum108 productos hitCP.n una buena. publi-

cídad 11
• 

Botat1ali Caclw, Fr../uu1ndo {!.fé.U.cv}. "Comunicación pU~l ica que se vale de 

tt!cnicas y medios especializados, para propagar entre personas o grupos 

previstos, mensajes cuya índole y finalidad pueden tener diversos prop.2_ 

sitos 11
• 

BoXLtca, FedeA.lco A. (ÁllfJrnUM). "Publicidad es un sistema de tecnicas 

de comunicación masiva destinado a llevar al conocimiento de la gente 1 

la existencia de algo y sus condiciones que se consideren de interés &!. 

neral. Proviene del latín "pubUc.a.11.e" que significa hacer patente y ttl!_ 

nifiesta una cosa. El concepto actualizado de la publicidad es: no el!!_ 

hora cosas, sino ideas; no maneja materias, sino impulsos; no impone m~ 

dos, crea apetencias". 

&ut6cl•de. OUveJL (F11a11c.i.n). "Publicidad es la cicnc ia que estudia y el 

arte que enseña las distintns formas de transmitir mensajes que ·ofrecen 

bíenes y setvicios a la comi.nidadº. 

8'tew.!.tell, A. J.· (E6.tado.i Un.ido.!). "La publicidad es una fuerza intangi

ble acerca· de la cua.1 todavía se desconoce mucho. Loa intentos p.ara d!._ 

finirla se han encontrado con diferentes grados de Cxito4 Sin embargo, 

sugerimos ln siguiente definición: se llama public:i.d.ad a· la propagación 

de información pagada para el propOsito de vender o ayudar a vender mcr_ 
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cancíar. o servicios 1 o para ganar 1 .:t aceptación de iJeas q\W ha~a11 C¡ue 

la gente crea o que actúe en dí.•termin.:ida fonna. 11 

BUllnett, L~a (E~ta.do.6 Unldo5). "Yo creo que la publicidad, en un senti

do general, sir,uc sit:.ido no solamente un instrumento para el dinámico 

crecimiento de nuestra economía y el enriquecimiento de nuestra cultura, 

sino también una gran fuerza para ld propagación de ideas que tiendan a 

promover la paz y la libertad en nuestro país, al ígw:il que en el resto 

del mundo", 

C<fmalut de Come1tU:o ln-teltnac..úlna.l. La publicación constituye un elemento 

esencial de la comercialización. Rinde un servicio indispensable tanto a 

los consumidores, como a la .industria, al comercio y a toda la economía 

en generalº, 

Camp.s Uonel !México). "La publicidad crea necesidades, acelera. la dema!l 

da 1 orienta el consumo y ayuda a mejorar la producci6n11
• 

Ca.la.!, JoM. Lu.i.ó (E.\paña). "La publicidad. ha .venido. a cubrir todo el am

plio campo de las necesidades humanas, siendo, esencialmente, una forina 

d_e educación, puesto que aporta el convencimiento de las cosas útiles al 

mayor número posible de personasº. 

Cela. Camleo, Jo6~ (E.\paña). "La publicidad - tiempo al tiempo - se hace 

cultura, se engarza en la cultura y goza y padece de todos los triunfos 

y de todas las servidumbres de la cultura". 
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Cente.'l Ja~ Re6e.i1'lcl1 f¡1 1 b't!:"f<1!~.J ![~ftr,f,,~ U1,<'.d~1~)."1.;1 puhl:1·idad l'h un 

sistem:J df;' s1mholo-"' q11L- \.~x1stL~ i:n 1111 l'ltir!do dt.: ~íml.rnlo~;. :;u rl'<ll iJ.iJ 

depende dd hecto Je r¡ul' f''> un .simhoJ o .•• El c011ten idti dt• un a~n111cio 

nunca puede ser rt'.:'a.l. SllI._-. ptu:dc decir <1l¿~v sobrP la rc.:.l ülad, o cre1Jr 

una relaciÓ:l t:ntre sí mis:na y un inJividuo, rC!laciOn que Liene cff:cto 

sobre la vida real del individuo". 

Caen AnLtiút, A'L't..igo (llético}. 11Publicídad es un conjtu1to de técnicas de 

índole sugestiva, informativa "ducot iv.:1, qu~ ne vale de los medios de 

difusión para cr(•ar, mantener o aumentar uno clientela para un producto 

o servicio11
• 

Comunidad 1be.'l.Ut1me/l.icana. de La comuni.c.ac..i.6n {Maeutú-:a). ' 1La publicidad 

es una fortnD de la comtmícnción. Esta engloba toda la actividad hurnana 1 

orientada a informar, a transmitir iniciativas, a manifest.:1.r ideas. La 

comw1icaclOn, C'Ull!ldo es lil)tt!, es dt•cir, cu.:mdo no t·stá parcializada y 

orientada en tul solo sentido, enriquece a los hombres, los hace libres, 

robustece d concepto diindole el contenido que se. propone una sociedad 

abierta. La publ icidnd llena un doble propósito: in forma al consumidor 1 

cuando su mensaje es comercial, y oricnt~ a la c-il!dodan1u LlL.lmi...• 

mensaje se propone, por medio de ln p(>rsunción, cambiar l1áhitos de vi

da, La JH.!blicidad es orientadora del comportamiento social 0 • 

"Cont'WL", JtevL~.ta ( E~pa1/a:). "Puhl icidnd L'!> el conjunto de medios que se 

emplean para divulgar o extcndl•r la noticia de hechos, cosas y servi-

cios''. 
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Cu.tU . .-!I, Cy'LM 11. K. !bt.i,h·~ Utrúlo~). '1PuhJicLdaJ L'S Ja (·~H·ncia(h~l con

tacto con (•] pÍlhl leo". 

Che.-O&e.x., Cyt-ii. ISu..iza.). 11 t.a pulilic:i<lad eti un medio ñe co:nunicnción, C\1-

nocido como C'COnÓndco l~fic.:iz para difundir un mensaje, cuyn fínalidad 

es informar, a la vez que origfaar acción. En otras palabras, la publi._ 

cidad es w1 medio especial, puesto que su efectividad no depende sola-

mente de emitir y recibir, sino má's hiende provocar una respuesta •.. La 

publicidad representa para la venta lo que la máquina para la fábr ica11
• 

V' Ni.e.y B.~oph!f, Toma.1 1 E.H.1dM Ur.ido~} . "Publicidad es el arte de vender 

con sentido de responsabilidad social". 

Veb.'l.e, M.lc.hel ( FJUtn..c..la). "Ln publicidad constituye w1a fuente de renova

ción de las actividades al servicio del hombre u. 

Veelll, Albelt..t !Atema.n.útl. "Publicidad es el esfuerzo consciente, planea

do y permanente, por ere.ar y cultivar la comprCtl!dÓn y confianza recípr~ 

ca en el pÚbl ico11
, 

Ve la ,\lota, Ignacio fl. 1 E&paiia} "Todo es en el anuncio un mensaje de vi

da 1 de futuro, de mañana. La publicidad es la sonrisa que anima a subir 

m peldaño más, camino de una vida más Cómoda, la que nos hace r.levar 

nuestro nivel de vida ••. " 

Vana.to, lle.1t.n.a.tú {S.'UU.i.l), "La publicidad, fenómeno moderno, concebida y 

ejercida técnicamente 1 es la actividad que hoy prepara el mañana. Opera 
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t:on la mtls amplfo ~ama de interes(•f\ lnunanoo: di'i.>de los ncccsü1a<ll..'~i esen

ciales (nlimcntai:ión, suludt abri~o, propiü afirrn:i.ción, ar~~<.·.to)~ ha~t¡J 

les sutílieias de la fe, de la clcnc.ía, de la política, con lo que con

firma aquello de que hace posible lo necesario. Define preferencias, 

descubre razones, educa, racionaliza, amplía el disfrute de los bienes 

y de los servicio3 por im número mayor de personas, revela la gravedad 

d<: los problemas sociales, acentúa las responsabilidades, enfatiza las 

soluciones, propicia el análisis por la comparac i6n de of crtas, premia 

el arrojo y la iniciativa •.. Funda[\lcntalmcntc buena, puede ser trcmend~ 

mente mala si se ponen sus poderosos medios de .información , de forma-

ci6n y de dirección de masas al servicio de malos propósitos. Por eso 

requiere, como ningún 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 d Hunde lo que se debe apoyar''. 

"U llí!Jllllcli.,to", 1tevú-ta !Méueo), "La publicidad queda integrada por la 

creación de modos y el empleo metodizado de medios capaces de influir 

sobre masas humanas para conseguir que éstas se adapten a una finalidad 

determinada y que, inducidas por ella, cooperen a su realización ••• Es, 

pues, la publicidad, tmo de los grandes modos y medios de encauzar·-las 

comunicaciones humanas de hechos e ideas, 'un fenómeno fundamental ínexc.!!. 

sable en la vida social, cultural, económic.a, comercial e industrial, 

dentro del campo Je la ecqnomía y una de las armas de mayor alcance con 

que cuenta el progreso". 

Eehu Pau.llada, Augu.1.to !M~uco 1. "La primordial tarea de la publicidad 

es vender. No existe ningún otro procedimiento mis directo, mñs' .rápido 



55 

y más t~conómü.:u de informar) P'-~r.c;uaJir « llll m...i.yur 11Úmcru de pCt$OtHlS 

que la publicidad. La public:idad crea nut•vos mel:"cados¡ la pubJici<lad b~ 

ja los costos de los productos de consumo masivo". 

u..i.e\Jatt, J. A. Re9<...!i (Vetie .. zur~ütl. 11La 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". 

FeJLgo, Tony (Patutmtíl. 11 Es la ciencia que reúne el arte, la psicología y 

los más amplios conceptos comerciales en mensajes que llevan la misión 

de orientar a la opinión pública bacín ui1 consumo, un .interés, un uso o 

una preferencia determinada. Es tarea de la publicidad saber qué decir 

y a quién decir un mensajeº. 

FeJuu!ridez G., AIJ/teUn (Patta1rú). Es la forma que se da a '"' pensamiento, 

a una razón, a un objetivo 1 pura que llegue a un punto deseado a través 

de un determinado mensaje, usando el más idóneo medio difusor". 

FeJtJLell RtMe.1..t6, Ciernen.te (E6piiía). "La publicidad,. entendida como una ac 

tividad destinada a dar a conocer, es una consecuencia del innato deseo 

de comunicación albergado en el ánimo de todos los hombres. Los indivi

duo~, las (mnilias, las empresas, los gobiernos, lor; reyes y loS: ¡loliti

cos de todos los tiempos han utilizado, según las circunstancias, diver

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

F1U1911 llL.lba1tne, Manuel (Upaiia). "La publicidad responde a una de las 
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aclividadcB de: la moderna SOl'icdad, dentro de la cual Ru;; mfrmbros bus-

can un mPjor conocimiento de todo aquello quP les c:onciernc". 

GaJtnÚYL, AfLe,.U"o H. ICo&,(:a. Rica}. "La publicidad, cuando t>stá basada en 

val iusos fund•1mentos técnicos, sin perder la ingeniosa calidad <lel tale!!_ 

to individual, es el motivo responsable de la potencialidad económica, 

social y política de los pueblos. En sus múltiples formas, con su mara

villosa función didáctiva, ha alcanzado un lugar predominante en la fo~ 

e ión y en la defensa misma del hombre moden10 1 tan to como en el desarro

llo de las fuerzas vivas de las naciones11
• 

Ga/1.Jt..i.do P1u'.g, JoJtcli 1 [6pru1a). 11Publ icidnd es periodismo comercial: ya 

sea ofreciendo información, ya sea formando opinión". 

Gfiú:tút.i., GUb.tava ( J.taLla.). "La publicidad es el ejercicio, a través de 

los medios de comunicación de masas, de un influjo sociológico sobre el 

público conswnidor, para inducir a sus miembros a la adquisición de de

terminados bienes y servicios". 

Gonzátez A. Afpuche, Ra6aet IMético). "La publicidad es la circulación 

pública de datos. Difusión de información por cualquiera de los medios 

de comunicación existentes, desde la platica y el rumor, hasta los más 

modernos. procedimientos audiovisuales". 

GIU'.nbeJtg, Ana Aúia (M:ge.nUnaJ. "La publicidad orienta con miras a la 

promoción de las fuentes de producción, en beneficio de la prosperidftd, 
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del bienestar social. Favorece al que vende, infoma aclaru al que 

compra". 

GuVtút, RobeM (F1tanc.ia). "La publicidad es una forma de la polÍtjca,del 

arte de influenciar y de dirigir a los hombres. 

cil que parece muy fRcil". 

Es una cosa muy d ifí-

fla.tU, C. R. IF11.a.nc.ia.). 11 La ciencia publicitaria tiene por objeto el est~ 

dio de los procedimientos más adecuados para la divulgación de ciertas 

ideas o para establecer relaciones de orden económico entre individuos 

en situación de ofrecer mercancías o servicios y otros susceptibles de 

hacer uso de tales mercancías o servicios". 

Ha.l!MA, Ralplt (G1tttn Bite.tafia). "De cualquier forma que se la defina, la 

publicidad es básico.mente una invitación a comprar o vender, prestar o 

solicitar, para trabajar o sostener causas comunes. Todos los anWlcios 

son llamados a la acción de una clase u otra. No tendrían sentido si no 

, fueran dirigidos a gentes con libertad para decidir por sí mismos el 

patrón de su vida y quehaceres". 

HeJLb.i.n, P.ieJVLe (FJianc..la.). 11 Publicidad es la utilización de técnicas de 

comWlicnción para la transmisión de mensajes con fines comerciales, así 

como propaganda es la utilización de técnicas de comunicación para la 

transmisión de mensajes con fines ideológicos (no lucrativos)". 

HunteJL, Toma.1 S. (El>tado~ Un.ido6) ."!.a publicidad no es una ciencia, sino 
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un arte; algunos la cor1sldct'a11 unH hahilü\;1J. Lm; tGnninos pub] icidad 

y propaganda cnsi son s inón imoE>: .tmbos crnpl can Li!t:n ÍCllB simi lart.•s t s1w 

principios básicos son idént icoa. Su mira l~s despertar interés e in--

fluir, convencer y provocar acción; se:J comercial, espiritual o polÍ.ti

ca la. meta11
• 

Jn..lut.a., Se.tta.p.io (E~pruta.). 11 La publicidad es la práctica vivaz, emotiva, 

real de la persuasión comercial mediante la sagaz manipulación del sub-

consciente de las gentes". 

Joyc.e, Wa.lteJL. (U.ta.do~ Un{do~I. "Por su fuerza educativa y persuasiva, 

la publicidad es una de las mayores potencias para promover el bienestar 

público, ayudando a superar las barreras sociales". 

JWÍJLez, Jo1r.ge flam6n (Mi':x.ú!o). "La publicidad, parn que haga honor a su 

nombre y sirva, además, eficientemente n los fines que le son propios, 

debe. comprender la técnica, la humanística, la. antropología, la psicolo

gía, la sociología y todo aquello que le sen de utilidad para influir en 

el ánimo de una voluntad o de un haz de voluntades; de un pueblo o de un 

haz de pueblos; de una naci6n o de un haz de naciones". 

Llll>6well, HMOid (Eh:tada6 Uttldo61. "La publicidad consiste en el manejo 

de las actividades colectivas mediante la manipulación de simbolos sig

nificativos". 

Le.6n., FM.nciAco lfhpa.ña.1. "La publicidad es la técnica que, utilizando 

el arte, sirve a los objetivos de la ciencia econÓtnica aplicada". 
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Luude, 1.f.:L1¡_vú1 (fli.tadol UttL.il1~d. 11 La pt1\)] il:iilad es la noticia del día en 

t..•1 mundo .Je: los hient.•s y ~wrvicios 11 • 

l!}-6.in~fii, R. lf~.tado!i Uní.do~). 11Puhl i.cidad es lu utilización organiz1lda 

de medios de influencía en el hombre para qlle haga suya la finalidad 

ofrecida y determinada por ella y ponga en práctica su realizacii5n 11
• 

Ma.nc.ortl, lon.e.nzo {I.ta.lú:tl. 11La publicidad es la ciencia que, investigan

do y estableciendo las relaciones existentes entre determinados fcnóme-

nos físicos, fisiológicos, psicológicos y económicos, establece.princi-

pios y determina ~os medios de difusi6n más idóneos para los fines come!_ 

ciales de dar a conocer los productos o servicios, estimular el deseo o 

necesidad de ellos 'J provocar y regular la demanda". 

McLuhan, Malr.&hn.U !CanaM). "ldealmente, la publicidad persigue la meta 

de una nrmoní.a programada entre todos los impulsos, empresas y aspiraci.2_ 

ncs humanas ... ilacer publicidad es dar siempre buenas noticias". 

<Motu, AbMham !F~anc.úl.l. "La publicidad es un sistema de comunicaciGn y 

difusión que hace uso de todos loE'. canales de comunicación masiva y apli 

ca \Ul conjunto de técnicas de la pSicología y de la sociológia para un 

fin utilitario, generalmente la venta, y a la vez para la acelerac"ión 

del circ'úito econónico producción-consumo. Su omnipresencia se da como 

símpolo cualtural de: las sociedades -industriales".-

J.tucclU:dU, RageJt 1 FJutnCÁ.ltl. "Publicidad es la acción de modelar las ac-
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tivídades o la~ opiniones del púb1ü:o o de un sector del público uLili--

zando lon medios dP c:omunicaciún social 11 
• 

N.i..x.011 1 Raymund B. (E6trultl.6 Un.idob). ''L<l publicida•l es comunicación con 

un objetivo determinado 11
• 

Nova, Sa.lvadoJt. {Mé:U:c.ol, 11Publicidad - comunicación - entraña y presupo

ne, público. Y en cuanto comunicación, colaboración y simbiosis... La 

publicidad es a un tiempo - Saturno que devora n los hijos que umltipli

ca - la causa y el efecto, el estimulo y la respuesta, la intención y la 

expresión, del progreso técnico, industrial y económicoº. 

PV!.ez Ru.lz, Migttel A11ge.l ( E;paíial. "La publicidad es un proceso comunic.'!. 

tivo y, por tanto, sus efectos deben buscarse dentro de los producidos 

por tales proceso1:n noticia, conocimitmto, actitud, compra, hábito 11
• 

PllDCbA-Gamble (GIU!11 81tetLtíial. "El papel de la publicidad es el de una 

comunicación directa al consumidor para venderle productos mostrándole 

las ventajas de los mismos". 

Riva!Wf.a, HoJt.ac.io IM.ge.nti.rat). 11 La publicidad es todo esfuerzo o mani

festación tendiente o crear un convencimiento. La actividad propagan

dística es el espectáculo dramático del hombre a quien durante las vei!!_ 

ticuatro horas del día se le está inculcando una fe. Se le esté enseñD!!.. 

do a creer en algo, En ese "a.tflo" está incluido todo el repert.orio de 

ideas, emociones, deseos y aspiraciones de la criatura humana, desde el. 
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Ínfiou .;,1¡;richn ,](' posct ... r un snmhn•ro, hñ~ln la nece.:.idad filfü;Ófic:i de 

enrolarse 1:!!1 uu \¡,1,iJiJ Jo;.:.trinarío". 

Sd:útz de TJufpa.ga, Lu.lt. Fe.l~'.pe. IE~pmlct}. 11 Puhlicidad es la tiknica - ar-

te y ci1:mcia conjuntados - de pen;uadir a. l.us masas para que acepten a!. 

go, materfol o inmaterial". 

Sltrtehez Foga11.ty, FedeJLlc.o l/.lé:tic.o). "Técnica dirigida al público para i!!_ 

clinarlo a pensar, sentir o proceder de acuerdo con la idea en mentt!, 

atrayendo y reteniendo su atención con breves y contundentes mensajes, 

los cuales 1 según el caso y según sean visuales u orales o ambas cosas a 

la vez, ac difunden y reiteran insertándose en periódicos, transmitiénd~ 

se por radio, exhibiéndose en cine y televisión, repartiéndose en impre

sos por correo o reproduciéndose en carteles y en una gran variedad de 

diferentes obj etos'1
• 

Sey66eJLt, H. (Eo.ttdo.1 Un.úlo.1}. "Publicidad es una fonna de influencia 

que induce a aceptar, satisfacer y desarrollar libremente las finalida

des ofrecidas 11
• 

Tillan Ga!t.eúl, JoH 1 &\palia). "La publicidad es el medio que sirve tanto 

a la propagación de unos ideales nobles, como para conseguir el incremen.. 

to de consumos de cualquier bien o servicio", 

Tlwm7J<1011, M. K. 1 EHado~ Utu:.do.1). "Propaganda es todo esfuerzo intencio

nal para influir de manera dadn en los pensamientos y, principalmente, 

en las emociones de un grupo hÚmano con propósitos determinados". 



Li.empo, Cf.~<t~ (i\'1.q~·iltina). 1'Prop.1gar 1~~ sintínimo de 0x.tender 1 difundir, 

divulgar, propalar, publicar, cspnrcir, expandir, comunicar, contagiar, 

espaciar, enseñar, transmitir, transfundir, írracliar, cundir, trascen--

cter". 

"T..lme." 'Lev.W.ta (f&ta.dob Un-ido-6). "La publicidad persuade al público a 

comprar productos que no son estrictamente esenciales, pues el hombre 

estrictamente sólo necesitaría un abrigo, un cuchiUo, un arco y unas 

flechas. Pero, al informar de los productos que ei;tán a su disposición, 

crea demanda, estimula la producción en serie, eren puestos de trabajo 

y nos permite el nivel de vida más elevado de nuestra historia", 

TIU.lclty, HetVL.i. (F!ta.ncia). "La publicidad es Wla escuela de psicología, 

forma parte del arte de manejar a los hombres 11
• 

UNESCO ( 1978). 11La publicidad es esencialmente llllll actividad de comuni

cación, que forma parte del proceso y del sistema de comunicación, y que 

apunta a promover la venta de un artículo, producto o servicio, a fomen

tar una idea o a lograr cualquier otro efecto que desee. conseguir el 

anunciante". 

Za.mqco,(A, EdUM.do (EóJ,.uff.a.). "El arte de anunciar es una disciplina llena 

de espiritualidad y cuajada, -por lo mismo, de sorpresas. Su esencia es 

un complejo de belleza y ·de ciencia, ender~zado a educar y fijar 'una de 

las manifestaciones más movedizas de nuestra psiquis: la atencüíntt. 



z,2 ALGUNAS DEFINICIONES HlSTORICAS Dr: J.A PUBLICIDAD 

Wbt.lton ChUILCIU:U. "La publicidad nutre el poder consumidor de los hom

bres. Crea necesidades para un mejor nivel de vida. Pone frente al ho!, 

bre la necesidad de un hogar mejor, de unos mejores vestidos, de un me

jor a~irnento para él y su familia. Contribuye al mejor deseo individual 

y a la lMyor producción. Reúne en fértil unión aquellas cosas que de 

otra forma jamás se hubiesen encontrado". 

John F. Kennedy. "La publicidad es esencial para el pueblo. La genteº.!'. 

cesit.a saber los productos, los sitios de recreo y vacación, las oportu

nidades de protección, en 'los negocios y en los bienes raíces ••• La .publ.!_ 

cidad es útil en la presentación de los puntos de vista de los Part·í~OS 

políticos. Es de mayor eficacia cuando hace su tarea en una. forma hone!_ 

ta ..• Publicidad es el arte de vender multiplicando11
• 

P~o Vl. 11La publicidad es un factor de desarrollo .económico y progieso 



civil, ofn•cieudtl ront1cimic,1Lot> importantt>n en L• .ínvi.•st igación y U!ill de 

lmi bit.>nCs y bt:l"Vi\·i~1:-; p;ir:t que ~·t· Ti'K~irl.e la l!(cctiva l ibcrt<!d de opción 

y !ie den orientat.:i<Jne~ ¿i valorcti reales". 

P.lo XJI, ºLa puhlkiclnd consiste en hacer que un consumidor real tenga 

la posibilidad real para satisfacer una necesidad reol, con un precio 

real". 

F1tanh.Un V. Roohe.vel..t. 11 Si volviera a empezar a vivir, me inclino a creer 

que, desechando la mayoría de las demás profesiones, escogería la carre

ra publicita-ria. El ascenso general de las normns de la civilización m~ 

derna, que durante los últimos cincuenta años ha beneficiado a todos y 

cada uno de loe diversos estratos sociales, hubiera sido imposible de l!!. 

grnr si no se hubiesen podido difundir los conocí.mientas relativos a las 

nuevas normas superiores por medio de la publicidadº. 



2. J ALGllNAS D~FINICIONE8 LEXICOG!\AFICAS DE J,A PUBLICIDAD 

V-i.c.elona!t.io de. la Rea.l Ac.a:de.mla üpaílala. "Conjunto de medios que se em

plean para divulgar o cxtL-"Jtd~r la noticia de las cosas o de los hechos". 

Encielopecüa. Sopena. UnivvuaA?. .• "Calidad o estado de público. Un ejem-

plo. Se ha dado demasiada publicidad al asunto. Conjunto de medios que 

se utilizan para divulgar noticias. Nota ampliatoria. Actividad encami

nada a hacer resaltar las cualidades de una empresa, de w1 producto o de 

W1 servicio cualquiera. Tambié.'11 puede aplicarse a fines no mercantiles 

(políticos, religiosos, culturales, etc.) en cuyo caso muchos prefieren 

denominarla propaganda, por más que cgtas dos palabras se> empleen_ gene

ralmente como sinónimos. El objetivo principal de la publicidad es ha

cer clientes. Para ello comienza pcr atraer la atcncjón del pOsible 

cliente hacia el producto anunciado; procura luego 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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gida ln pub líe iJaJ,. I'u1!dc d ifrrcncidrsc en general y dln•claº. 

Enc.tjd.:opr..d.ia Amc.1tica11a. "El uso, pn~ado, di• cualquier canal de cmmuüca

ción para identificar, explicar o urgir al uso o a ln adopción de w1 ar

tículo, un servicio o lUla idea". 

Etteycf..opaerha BJtltannic.a. "Una forma pagada de anuncio al público, con 

objeto de promover la venta de un artículo o de un servicio; de difundir 

una idea o de conseguir algúu otro efecto d<!seado por t•l anuncjante". 

Enc.yclopedie. F1tanc.a.i6e. "Estado de lo que es público. Anuncio, reclamo. 

Notoriedad piíbl ica. Notoriedad resultante de la publicación por culaquier 

medio de comunicación" . 

GJutn Vic.c..lona'r..io Enc.i_ef.op~dic.o IlttfJ.Ur..arfo. "Calidad o estado de público. 

Conjunto de medios empleados para divulgar wia cosa. Divulgación de n~ 

ticins o anuncios de carácter comercial para atraer a posibles comprad~ 

res, espectadores, usuarios, etc 11 

G!utn EllCioiapedút del. /,fw1do Vu1tva11. "Conjunto de medios empleados para 

divulgar la noción de las cosas o de los hechos 11
• 



2.4 LA PUBLICIDAD SUBLIMINAL 

La publicidad subliminal es una de les formas de publicidad que más in--

fluencia tiene sobre nuestras mentes, solamente, que a un nivel por deb!!_ 

jo del umbral de la conc.iencia 1 que no alcanzamos a percibir, y por esto, 

he considerado de particular interés exponer en que consiste y cuales 

son los recursos que uti] iza esta forma de publicidad. 

El término percepción subliminal se usará aquí para describir las fuer--

zas sensoriales del sistema nervioso humano que lo rodean o son reprimí-

das por la conciencia consciente, o miis sene illo, fuerzas que se comuni-

can con el inconsciente. Por supuesto el término tiene implicaciones co-

munes tales como lavado de cerebro, manipulación, y otras prácticas •..• 

Otros nombres científicos quizá miis apropiados para este fenómeno son; 

recepción subliminal, regulación inicial, percepción inconsciente y sub

percepción 7 3 • 

7 3 Wilson Bryan Key. Seducción Subliminal. Editorial Diana. México, D.F.. 
1980. Pág. 1,9 



ncs para conot:l!r t1twst1·0:-; ¡~usto~;. de:;co<-;, ambfrinnf'li~ iru::.tuciones 1 así 

como, nul'Stras reaccianell nntc dl'ltTminadus licl'.hos, colorl~S, circunstan-

cias, sonidos, etc. Todo esto se utiliza y se apl ic:a en las mc.nsajcs pu-

blicitarios que tümen un contenido sublimifüll, 

Algunos de los cspet'ialistaF> que se deJican a realizar este tipo de in--

ventigac:iones son: Anal ístas de tono de voz, Hegmcntadorl'S psicográficos, 

ps icolingllis tus, ncurof is iólogos, comunicadores subliminales, ps icob iólo-

gas, hipnotécn icos, aconrt ic iona<lores operantr.s, especial is tas ps icométri-

cos, especialistas en comprensión de mcnsaj1:::s 7
1t. 

Estos métodos son peligrosos no sólo porque nos impulsan a c0mpra.r cosas 

que no necesitamos ni deseamos, sino porque nos impulsan elegir repre-

sentantes políticos que no necesitaríamos ni desearíamos sí tuviéramos 

pleno dominio de nuestras mentes; pero no lo tenemos debidn a los méto-

dos hipnóticos que se usan para h11ccr propaganda. Los métodos hlpnóti-

cos usndos ~n la publicidat.1 comc.>rcial y en la propaganda política son un 

grave peligro para la salud mental, específicamente para el pensamiento 

crítico y claro y para la independencia emocional. Es embrutecedor e.l 

bombardeo con los métodos puramente sugestionadores en la publicidad. y 

principalmente en los anuncios comerciales de la tr:levisión. Est.e a.ta-

que a la razón y al sentido de la realidad se padece en todas partes y 

a todas horas ..• El efecto particular de E!stos métodos sugestionadores 

711 Vanee Packard. LJ.s forrras acuitas de la propaganda. Editorial 
Sudamericana. BuenrJs Aires. 1982. Pág. O. 
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es crear 1.nt estado de scmi.som:1ult?ncü1., de crefr y no (:reer 1 d\.~ perder el 

sentido de la realidad 75
• 

75 Erich rromm. (.Tener o set'?. Editaro por el Fondo de Cultura Económica. 
M6xíco, D.F., 1982. Pág. 17ü. 



CAPITlA..0 3. INFWENCIA DE LA PU!lLICIDAD EN ASPECTOS DE CARACTER 

ECCJN(X11CO Y SOCIAL 

3. l ALCOHOLISMO 

~a Organización Mundial de la Salud ha dictaminado que el alcoholismo es 

una enfermedad incurablet progresiva y mortal. Puede ser clasificada 5!_ 

gún los alcohólicos anónimos "coma wut compu,U.<611 6ú..lca apMejai:la a umt 

Ob&e&..l6n ment.a.l", es decir W\ de!>eo físico definido de beber alcohol, 

por encima de la capacidad para controlarlo, y en pugna, con todas las 

reglas del sentido común. Puede decirse que son proclives al alcoholis

mo quienes manejan mal sus sentimientos de angustia y de depresi6n, 60% 

de los alcohólicos primero fueron personas deprimidas y posteriormente 

alcohólicas, ya que las personas creen encontrar en el alcohol una solu

ción a su depresión, porque en un principio, el alcohol les da una sen&!!,. 

ciOn de .al_egría al ser tul desil:_thibid?r, p~~o como también es W1 depresor, 

estas personas se ven encerradas en un círculo vicioso. 

El alcohol está presente en todos los ~echos importantes de nue.stra vida 

desde el nacimiento hasta la muerte pasando por el euipleo, desempleo, n.!::, 
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gocios, bodas, t:li:.'. ljefL) ~;i hÍ•:n el .1.lc:ohol l~s un elemento de> cohl!SÍÚn 

social por'lt1e <:fl un desinhibidor, tomhién es ful'ntt~ de rnut:h(1S problema$ 

tanto personales como sociales cuando IH~ cmu•um~ en forma exccsiv3, 

Al finalizar esta década el número de mexicanos con problemas graves de 

alcoholismo que en la actualidad es de 5.5 millones, ascenderá a doc& 

millones si no convencemos a la población sobre la gravedad de esta en

fermedad, señaló el Grupo 24 lloras de Alcohólicos Anónimos, y aiiadió que 

en el país hay cerca de medio millón de b(•bedores adolescentes, 

Por improductividad, el alcoholismo en 1982 representó para el país una 

pérdida de llt2,000 millones de peso:;, sin incluir los gastos de hospita

lización, daños L'l.l maquinaria y equipo por negligtmcía en su uso, jorna

da de trabajo incompleta y otros contratiempos. 

"La Procuraduría General de la República nos advierte que 50% de las 

aprehensiones - durante 1982 - estuvo relacionado con el alcohol¡ que 

ocho de cada diez homicidas no conocían a su víctlina y que la mayor Pª!. 

te de ellos, al cometer el delito, estaban alcoholizados. De 40i~ de las 

muertes por atropellamiento, las víctimas se encontraban en estado de 

ebriedad11
• 

Asimismo, 324 de los suicidios ocurren bajo los efectos crónicos del a!. 

cohol; 66% de las muertes en accidentes automovilísticos son provocados 

por .el consumo inmoderado de bebidas alcohólicas. También: Shi. de la::; 
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dcsaveniencias famil in res son tauHnd<u_; p:.i· lu cbrl edrid y 82~ de lo~ <ljvo!_ 

cios y sf.'•p.:iracionl"s se deben al alcoholümo;1;. 

El alcohól íco debe saber que el consumo exa6ertldo de debidas alcohól icns, 

todas, más las que lo contienen en mayor proporción, causan graves daños 

a su organismo tanto en lo corporal como en lo síquico. 

Cerebro, hígado, tubo digestivo, páncreas, riñones, lo cardiovascular, 

pu.1 manes, glándulas genitales 1 etcétera, resultan lesionados. Bien con.!?_, 

cida es la demencia y la locura derivadas del alcoholismo, lo mismo que 

la polineuritis, la cirrosis hepática, etcétera, todo ello propio del al 

cohÓlico inveterado. 

La mujer embarazada y aquella en lactancia que ingieren bebida,s alcohóli 

cas, dañan ostensiblemente al futuro hijo o al ya nacido. 

Advertencia útil es señalar que alcohol y medicamentos no se llevan: que 

el tomar aspirina, anti.nlérgicos, calmantes y depresores con bebidas que 

contengan alcohol 1 es nocivo. 

Cuando el alcoholismo se une el fumar tabaco los daños son todavía mayo

res y la baja personal más temprana y evidente. 

El alcoh5lico es un individuo con- demérito en su cuerpo y en su -espíritu,' 

?L Alcoholismo • txcélsior. México, O.f,, 10 de jmiio d~ 1983. Págs. 1, 12. 
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ccn mayor tendencia a sufrir <livi:.·r;;;os. m.11L'5 i·omo los digestivos, los caL 

diovasculares, lns infeccioucs y los c:inc<~res. Tudo ello en complemento 

de dism:inución en lo mental, en lo físico y sc~xu•11 77 . 

l.a publicidad es w1 elemento muy importante en el problema del alcoholi!_ 

mo, ya que las compañías productoras de bebidas alcohólicas tienen pres!!. 

puestos de varios miles de millones de pesos destinados a sus campañas 

publicitarias para inducir al consumo de sus productofl. 

La publicidad de bebidas alcohólicas es particularmc."\te persuasiva, debi. 

do a que asocia el consumo de bebidas alcohólicas con riqucZ.1., belleza, 

bienestar, ~xito, poder, etcétera, como podemos observar en los mensajes 

que vemos y escuchamos u través de radio• telcvisón, cine 1 carteles, re-

vistas y periódicos, mensajes como: ºHaga ..e.a p!tueba del. atieja".ºBac.Mdl' .&l 

comb.lna", "Von Ped~o el bM.rui!f que Ur.ne. el don", "POlt et p(o.ceJr. de MJt , 

b1ta.ndy viejo Ve.llgcf.", etcétera. Todas estas sugestivas frases acompañ!_ 

das de espléndidos ambientes y de modelos estereotipos de belleza, dis--

tinción y riqueza. 

F.n materia de publicidad, también hay campañas antialcohtilicas destina--

das a desalentar- el consumo inmoderado de bebidas alc:ohólicas y pa-ra in._ 

formar a la población sobre los peligros y consecuencias del alc.oholis.mo 1 

pero desafortunadamente, los organismos como Alcohólicos Anónimos dedic!. 

11 Cont'ado Zuckermann. Alcoholismo, problema en aumento. Excélsior. 
México, D.F., 2 de diciembre de 1983. P§g. 6 
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dos a realizar ~stc tipo <le cmnpaii,:is tienen recursos limitados. ¡ior lo 

quc 1 la eficacia de su labor publ icitnrin et:i m'inima comparada con el 

gran impacto de la publicidad apoyada en toda c:lllse de estrategias diri

gidas al consumo de bebi<las alcohólicas. 



3, 2 TABAQUISMO 

Por pose, inseguridad, placer y despreocupación, por ansiedad, imitación 

y adicción, principalmente, el individuo fuma. El tabaco, asesino sil~ 

cioso con aceptación social, sirye para incremantar 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 hñbito y dependencia, 

no puede_ escapar del marco de las drogas. 

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

esófa~o, además _del enfisema pulmonar, la bronquitis·y--la insuficiefiC.ia 

respiratoria crónicas, serios padecimientos estomacales y efectos nega

tivos en el embarazo, son algunos trastornos del tabaquismo. 
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La Secretaría de SnlubridaJ y Asistenr'.iu aseguró quL~ el l:onsumo dt.• ~is~ 

rros aumentó en Mf·xico ll~:.! por Liento t~ll lo.r. últimos 10 años. f::.l mexi-

cano empieza a fumar a lo!":> 11 aiios, con lo cual Hu esperanza <le v idn se 

acorta en 30 por ciento. 

En 1980 existían en México 90 marcas de cigarrillos y en 1960 se consu-

mían 1918 millones de cajetillas, hoy se consum~n unos ~500 millones de 

cajetillas al año 78 , 

La publicidad de los cigarrillos es u:i negocio fascinante y provechoso. 

A pesar de las advertencias sobre el cáncer y los enfisemas (realidades 

médicas establecidns mediante h,cchos sin dejar lugar a duda), la venta 

de cigarrillos continúa aumentando año con año. Las compañías tabacal.!_ 

ras muestran ganancias más altas que nunca. 

El contenido subliminal de la publicidad de .los cigarrillos es un agente 

poderoso, que subvierte tanto la razón como la 16gica. En efecto, el 

contenido de la publicidad subliminal ha iniciado y apoyado una neurosis 

compulsiva entre cientos de miles de personas en todo el mundo. La sic~ 

neurosis es generalmente definida como: "Un de.hall.den emoc.iol'la.l ert ce. c.ua.f. 

toh &e1ttünien,to6 de artb.ledad, to& pe.tt6am-len,to6 ob;,e.i.ivo6, loh ac.to.1. com

putHvM y W en6e1w1cdade;, 6l-lica.1 6-ln evidcncid objetiva de ett6<'1<meda.d, 

en CÜVe.11.606 pa.tJr.one;,, domtlllltl ia pe!L6011fl.Udad"(American College Dictiona-

ry), 

78 Edith Jiménez. El tabaquismo mina a sus vlctimas. I:xcélsior. Hé:x.i-
co, D.r. 27 de olbril de 1983. Págs. 5, 31. 
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Qu'Ítele sus c:i.garrillo.s n un fumador adicto y su c~1n1portarniento será 

exactamente igual al dt:?. un skooeurótico. Sería sl'ncillo concluir que 

los fumadores son estúpidos, al continuar su h'5bíto a la vista de la ap~ 

bullantc evidencia de peligro que experimentarán. Los fumadores no son 

más estúpidos que cualquier otra persona manipulada por el contenido de 

los medios de comt.lllicación masiva. Actúan sencillamente como era de es-

perarse por medio de unn sugestión poshipnótica proveniente de loa publ..!_ 

cistas 79 • 

Están haciendo lo que les ordcn.:in que hagan miles de millones de pesos 

anuales. Mientras estos robots del siglo veinte consumen sus pulmones y 

respiración deberían entender por lo menos una parte de cómo la indus---

tria publicitaria les está haciendo tontos mientras gana una fortuna a 

costa de los consumidores. 

El fenómeno es estremecedor: la mayoría de los fumadores saben con exac-

titud lo que están haciendo, pero ln imágen de las fantasías es tm.i. fue!_ 

te que obliga n los fumadores a actuar en contra de sus mejores intere--

ses. Recientemente una compañía tabacalera caracl:.criz6 su marca como el 

cigarrillo del hombre que piensa. La verdad es que sí el robot program.! 

do pudiera pensar por sí mismo, habría dejado de fumar desde hace años 80
• 

79 Wilson Br~ran Key. Obra citada. Págs. 243, 245, 246. 

ªº Wilson Bryan Key. Obra citada, Págs. 21~5, 2'l7. 



3. 3 ALIMENTACION 

A pesar de que por el entorno geográfico, México es uno de los países 

privilegiados en la producción de alimentos, las vastas mayorías se han 

caracterizado por su endémica desnutrición. 

Dietistas internacionales han coincidido en la necesidad que tiene cada 

ser humano, en plenitud de sus facultades físicas, de ingenir diariame!!.. 

te cuando menos tres mil calorías y setenta gramos de proteínas, a fin 

de hacer frente al desgaste habitual de la persona. Muy lejos está 

por ~esgrncia, el mexicano promedio, de semejante ideal. La nutrición 

tiene.diversas funciones y ejerce c-ficacins.varias, seiínl- lne _edades de 

las personas • Por regla general 1 las secuelas sicofisiol6gicas que P!.. 

decen los grupos humanos proceden de una desordenada nutrición81 • 

81 Manuel Roberto Montenegro. Orientación en la comida. Ex.célsior. 
México, D.F. 10 de junio de 1983. Pág. 6. 
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Pedo.o; míllonr!s de niños que nacen anulamcnte ~n México, cÜ':n mil mueren 

por falta de al i.mentación adccuacl.a; un millón de el los sobrcvi.en con de-

fectos físicos o mmtales debido a Ja insuficiencia alimenturia; sólo 18 

por ciento de la población consume dictas variadas; 19 millones tiene g-r!!._ 

ve déficit en consumo de cnlorías y 40 por ciento de la población no cu

bre sus requerimientos mÍnimos indispunsnbles 82
• 

El director técnico del Centro de lnvestigaciOn y Documentación del Inst!. 

tuto Nacional del Consumidor 1 David Márques Ay ala, señaló ayer que por- la 

publicidad engañosa y los malos hábitos alimentarios en gran parte d(~ ln 

¡:roblaci6n, (';1 consumo de los nli.mcntos chatarra aumenta cada día mientras 

que la desnutrición en los infantes se Jgudíza. 

Cons iderO que mientras, por ejemplo, la produce. ión de pastelillos indus--

tríalizado.s crecerá en 12 por ciento este año* poco más de 75 por ciento 

de la población infantil se encuentT:a en ínfimas condíc:iones de mnntener 

un desarrollo corporal y mental eficiente. 

Indicó que la producción y consumo de golosinas ha aumentado 50 por ciC!!,_ 

to en los Últimos ciento años, no obstante sus precios elevados y lo no-

civo que resulta para la salud, yn que se tiel\e conocímiento de que es 

causante de enfermedades gastro:iJltestinales. Se ha c.omprOh.ndo que algu-

nos pastelillos industrializados son elaborados con aditivos qu'ímicos y 

u António Garza e Isabel Zamorano. Cien mil nínos mtJeren anuu.lmcnte en 
México por desnutrición.. Excélsior. Héxico~D.f. 18 de octubre de 
1983. Pág. l. 

ESTA TESIS 11 D~BE 
Sllll . DE LA i'tiódUTECA 
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grasas naturales, lo que provoca la artcrioesc.lero.sis, entre otras en--

fermedades. 

Fn virtud de que la población infantil es la que consume invariablemente 

tales productos, y debido a que ln desnutrición avanza y se convierte en 

una amenaza para las futuras generaciones, es necesario emprender una 

campaña de concicntización de los padres -de familia a efecto de que re-

chacen los alimentos chatarra y se inclinen por alimentos más nutriti--

vos 8 3 • 

6 
J Cree.e la desnutri.ción infantil y el consumo de alimentos chatarra. 

Excc:lsio:r-. México, D.r. 7 de mayo de 19811. Pág. 5. 



3,4 PI.ANlFICAClON FAMILIAR 

El Consejo Nacional de Población puso en marcha loi; acuerdos presidenci!_ 

les relativos al Programa Demográfico de Mediano Plazo del Gobierno Fed~ 

rnl 1 que se propone disminuir la tasa de crecimiento poblacional de 2 .4 

por ciento que es actualmente a 1.9 por c.ientu anual 1 para finales del 

. " sexenio . 

México ha logrado disminuir la fuerza del llamado 11 demo1ii.o demo9M6ico", 

- según cifras oficiales -, pero no lo ha detenido. No obstante que la 

acción gubernamental ha sido más intensa en el medio rural, sus resulta-

dos son casi nulos 9 contrariamente a los logros en las zonas urbanas. P~ 

ro, ahora más que nunca debe tenerse en cuenta lo que dijera 1m experto 

Dismin~ir la ta~a demogr•áflca de 2,4 a 1.9, meta del Conapo. Excél
síor. México, n.r., 10 <l~J !:>eptiembre de 1983. P1ig. Lf. 
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Para los investigadores de la UNAM, Alfredo Purra Gómcz y Dionisio Alvíl-

rct. Ponce, en el sector urbano dt.~ l<rn campañas por los medios de difu---

sión tuvieron tan buenos resultados - telcnovcla6 como /\.compañnme, par 

ejemplo -, que fueron modelo para el combate del incremento poblacional 

en otros países. Sin embargo, este tipo <le. cmnapaiias se han abandona--

<loes, 

En los Último!! tr~s años Je ln administración federal pasada, se "en.ta.to" 

la pretendida coordinación del programa Nacional de Planificación Fami--

liar. El estancamiento de acciones, especialmente la de difusión inte--

gral por los diversos medios, obedeció fundamentalmente a las diferen---

cias personales de los funcionarios responsables de la tarea de t:educir 

el crecimiento demográfico. 

Manuel Urbina Fuentes, director de.l Programa de Planificación Familiar 

de la Secretaría de Salud 1 afirma también que hasta antes del inic.ío del 

actual gobierno. sólo Ke hicieron. esfuerzos aislados en cuanlo a la di--

vulg.ación masiva de los objetivos, No había ningún criterio sólido. Los 

mensajes publicitarios que ahora se manejan corresponden en su mayo-ría a 

los ''c.ongela.da.6 11 hace tres años. Ha habido un intervalo en la continui

dad. Tenemos que actt.t.aliz.rir y manejar nuevas ideasac.. 

85 Nidia Marin. Resultado:J casj nulos de la planificación familia:· en el 
campo. Excélsíor. México, D.F. 12 de junio de 1983. Pág. 4. 

et Mario Ruiz Redondo. falta coordinación al programa de planificaéion 
familiar-. C:Kcélsior. México, D.f. l de noviembl"'e de: 1983. Pág~ ~ 



3. 5 EDUCACION 

La educación es la acci~n ejercida por las generaciones adultas sobre 

las que todavía no están maduras para la vida social. Tiene por objeto 

susc'ftar y desarrollar en -el niño Cierto número de estados físicos·; in--

telectuales y morales, que exigen de él la sociedad política en su con

jm to y el medio especial, al que est,,á particularmente destinado87 • 

Entre las diversas causas del subdesarrollo: falta de capitales, explo-

tación intema y colonial, pobres recursos naturales, explosión demogr!_ 

fica, etcétera, ninguna es tan fácilmente dE?mostrable y tan difícilmen-

te rebatible como la falta de educaci6n, ya que un axioma plausible SO!_ 

tiene que riing\Dl~. población instruida del mundo es realmente pobre, 

87 tmilio Durkhcim. Eduación y Sociología. Editorial Linotipo. Bogotá, 
Colombia, 1979. Pág. 70. 



en tanto que IL'la pob1aci5n aonlfnhct.:i. lo t.~s por fucr::o:a, aunque su cJase 

dirigcntt no lo sc.:i, como PJl el ca50 de países petroleros árabes. J. K. 

Galbraith, el conocido t.~conomista y ex crnb.:tj•1dor de J::s[ados L\lidos en la 

.tldo¿ e11 t<t mejo.'Útl ú1tetcctua.C. de J:.o¿ H.teJ humano~ ptovoca co11 6·tecue!.'_ 

c.ia w1 awnento mucho mayo.t en .ta Jtw-ta 1ucúH.il que u11 d6tat o WUt wp-ia 

ded.icado¿ a 6CNtocaltJt-liM, embao.~. 11\<fqu.inM - heMaméenta y o.tito¿ b<.e

nu tang<.btu de Mpi..:ta1."''. 

Y Galbraith, después de dar varios ejemplos al respecto insiste: "la. e.d~ 

educac.i.ón púbUca en México - que ¿e -i.mpM.te en et aula, JtuuUa av<Ua

Uada poJt o.tlu:t: u,UWaJWt, ego<.¿.ta y 6w1c.lonaf., -i.mpoJ!lida en cada u110 

de to¿ ac-to¿ de la vida ca.tlcüana", Yo agregaria: difundida también a 

través de muchos medios comerciales de comunicaci6n 90
• 

liilcuestas realizadas revelan que la influencia de la publicidad ha oca-

sionado que los niños conozcan mejor el logotip1J. de papas fritas y 

otros -productos comercialeS, que el Escudo Nacional 9 1
• 

86 José Luis Mejías. Educación. Excélsior. México, D.F. 28 de agosto de 
1994. Págs. l, 12. 

89 J.osé Luis Mejías. Artículo c.itado. P.1.g. 12 
90 Juan Garibay Mora. Comunicación y Cultura. Excélsior. México, D.F. 

11 de marzo de 1993. Pág. 14, 

'J 1 Ricardo Camín y Arturo Rioz, Logotipos de papas fritas más conocidos 
por e5colares que el Escudo Nacional. Ultimas Noticias de D:.céle1or 
Primera Edición. México, n.r. 29 de marzo de 1982. Páe. l. 



f:.n el fondo, los mt:>dios consLituy0n un.::1 forma Je l'd11rilt'í611 :i menudo n1.1s 

efica?. que el propjo s:ístcrna educativo nacirnial, put's pc>n('tn1 dire..:ta--

mente en el ct.!ntro dl'l hogar. Pero hasra la fecha, lo que han propici~ 

do es una educación que t.'nsalza patrones de co11ductn y de consumo semc-

jnntes a los c¡uc privan en otro9 paísc>s, especialmente en Esto.dos llni--

dos 92
• 

Las diferentes administraciones que ha gober~ado este país -justo es re-

conocerlo - han hecho uso de Jos medios oficiales de comunicación con los 

fines mtis diversos; desde aquellos destinados a la capacitación para las 

laborei:; del campo y el trabajo en la industria, hasta aquel los que se pr.Q.. 

ponen coadyuvar a la noble tarea de brindar educación a una población ur-

gida cada vez más de servicios. Un ejemplo de c¿.;ta participación guber-

namental en los medios con el propósito de educar. queda ejemplificada 

en realizaciones como la "Tcl.ue.c.unda!Ua.'', o en series como: "Tema.~ de. 

1>'t..itna!Ua.", "Secw1da!tÁit. ..úiten~.lva pa1ta adttlto~" y aun en programas del ti-

po de 11Ap.'l.encli.e.ndo jun.t:o6 11 y otros cuya finalidad es apoyar la fo:rmací6n 

integral del educando. Sin embargo - otra vez los peros - la realidad 

del analfabetismo nos sigue abrumando, en tanto la calidad de la educa--

ción superior desciende. 

No se ha dado - y esto es lamentable porque se cuenta con los recursos 

materiales y hU!Illlnos - una verdadera revolución educativa a través de 

la utilización de los medios ni una estrategia múltiple y consistente, 

92 Rdúl Olmedo. Medios masivos de comun.i.cac1on, Cxcélsior, Sección fí~
nanciera y Cultural. México, n.r, 27 de junio de 1983. Pág. l. 
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que comprenda tanto el aprovecchamiento intensivo de los recursoH audio

visuales en el auln, como el fortalecimiento de nuestros valores fuera 

de ella 9 3. 

• ¡ Juan Garlbay Mora. Artículo citado. ·Pág. 14. 



3. 6 CULTURA 

Con motivo de la Conferencia Mundial sobre Políticas Culturales 1 Fran--

cois Hitterrand señalo que "La. lte.lpue.lta. o. la. c.JÚ4.{J, debe ~elt p!t-lmeM 

una. lte.hpUCA.ta c.ultU!La.t". Si por cultura entendemos el acervo de solu-

ciones que el hombre ha dedo a los problemas sociales que se le han pr!. 

sentado y que el conjunto de éstas Constituye ya un pntrimonio univer--

sal, entonces la respuesta cultural no sOlo es la primera, sino la futi ... 

ca 9 ... 

La identidad cultural representa la memoria y la conciencia de un· grupo. 

Para dec.írlo en ln definición de la UNESCO, es el lugar en que se vive 

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

91t Luéiano Vega C. Congreso Mundial de Sociologia. Diorama de la Cultu
ra de Excélsiot"'. México, o.r. 15 de agosto de 1982. Pág. 13. 
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MienL:ras que el patrimonio cultur.::11 cont if'tle todo lo producido por unn. 

cultura. en w1 pasado lejano o reciente, el sentimi~nto d~ ídl.'ntidad cul-

tura! se expresa a través de un sistema Je valores. Valores que se han 

visto trastocadns M Ja m;iyor parte del munda' 5 • 

Las opiniones que citaré a continuación fueron expuestas en el Congreso 

Hispano-Hexic.:mo de DiflllliÓn Cultural y Extensión Universitaria, realiz!!_ 

do en México en 1982. 

F.n la libertad que caracteriza nuestro sistema democrático, el Estado d!l_ 

be cuidar el equilibrio entre la tendencia de los medios masivos de com!!_ 

nicación a comercializar información y cultura, )' el fin social que bus-

can las WlÍversidadC?s en ln difusi6n y extensión de la cultura, señaló 

el Ingeniero Fernando Gnlindo, Director General de Difusión General de 

la UNAM. 

Dijo que la subcultura del consumo ha ido defonaando los valores de la 

sociedad, por lo que es imprescíndible la revisión de los valores unive!_ 

sales y los propios en el reencuentro de nuestra identidad nacional. 

·Señaló que sí el mejor indicador del. grado de desarrollo de m pueblo es 

_su nivel- cultural y educativo, debcm.o-s -reVisnr al mismo t iempci l!uáles 

son los objetivos de los medios mLisivos de comunicación, pues son ellos 

95 Conaolación Salas. Ln Cultura en Düwusión. Diorama de la Cultura de 
Bxcé.lsior. México, D.f. l de agosto de .1992. P~g. ~· 



quilmns conforman p;1rn l.:ii-:; m.ayor1zrn lm: pn.crones cu1tur •. lle~t del fatlívi-~· 

duo e influy~n en la (orm,1ción de su pcrson<tlidad y c-n su sbtema de vi-. 

da. 

Gregorio Monreal, rector de la Universí<lad del Pa1s Vasco, de Españtl, di_ 

jo al respecto, qui! no es ln Universidad la principal responsable de ln 

difusión cultural en los pa1scs capitalistas, pues resulta evidente que 

son las grandes empres.as de la inicin:tiva privada, que tienen sus pro-

píos medios de comUlic.a.ción masiva, las que difunden en mayor medida los 

mensajes que confonnan una iJnagen cultural n sus propios inter<!ses. 

Por lo anterior resulta. fundamental entender: el estratégico papel que 

los medios de comtmicación desempeñan en el cambio de actitudes de lllla 

sociedad, y por supuesto, en su 1Jliverso cultural. 



3. 7 ARTE 

Para nosotros, el arle como todo fenómeno social es esencialt\entc complE:, 

jo y no admite explicaciones simplistas. Surgía de una feliz conjunción 

real izada en el seno de las sociedades ln.unanas después de larga experien-

cia, de: a) el medio externo, ln naturaleza, como paradigma y resorte im-

pulsor obrnndo, b) sobre la conciencia del hombre, e) cuya supcrabw1dan--

cia vital, d) en momentos de ocio, despertó en él, e) la intuición crea-

dora del ritmo y la armonía que expresó en los diversos modos del arte'¡;· 

tr.ia clasificación seucilla de lo.s be1 las ttrtes, sr:ría ésta: l. Artes mu-

sicales (música y canto); 2. Artc . .s ¡)lásticas forquitectura, escultura, 

pintura); 3. Artes literarias (poesía, prosa); 4. Artes complejas (dan-

za, dra1na, comedia, cine) 97 • 

96 Luciu Mendie.ta y !lúñez. SDc:iologÍ..l del Art~. [;rJi.tu.~o por la UNAM. 
Héxjco 1 D.r. 1979. Páp,. l~. 

97 Lucio Mendieta y lff1ñez. Obra citada. Pág. 11. 
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zamos bien los di vernos as¡u.:r.tos de .la c~reac1li11 an íst ka ha] laremos qu1: 1 

dc:-;de el pwtto de vi:..otn nocioJOgiPo, el arte C'fi factor importantísimo de 

convivencia social. En otras pal;lllrns 1 nn ingrcdienlt~ fodispenaablc en 

la vida humana 98
• 

De la crc.ición artíntica en sus diversas formas, ('Specinlmcntc las plás-

ticas, las mll8icalcs y las literarias, se sirven la propaganda comercial 

y la lucha pol!tica. 99 • 

El éxito de exposicionc,; como~ "Lo.& P.(:ccu6o~ de. P-ica..&60", "LM oblta6 de 

e.aba.U.e.te de V-lego R..iveAa." y otras popularizadas mediante una estupenda 

estrategia publicitaría, nos df.'.l!l.ustra lo que puede hacerse planificando 

adecuadamente la difusión de la creación artística. 

El mexicano tiene sensibilidad para realizar, apreciar y disfrutar la 

creación artística ~ sus diferentes manifestaciones. 

La publicidatl es lDl elemento muy importante tm el arte porque es el nexo 

entre el artista, su creaci6n y el pÜblico. 

98 Lucio Mt•ndleta y NUñez. Obra c.itada. Pág. ?49. 
9

' Lucio Men<lieta i' Uuñez. Obra c.itudu. Pág. 251. 



3.6 POLITICA 

Política. Arte y práctica del gobierno de las sociedades humanas, el té!. 

mino gobierno designa, a la sazón, el poder organizado y las institucio-

nes de autoridad y sujeción de toda comunidad 1ºº· 

Los medios de información de masa Se distribuyen al público gratuitamen-

te (radio, televisión) o son vendidos a un precio menor de su coste (pe-

ri6dicos). Cada número de un diario vale por lo menos dos veces más ca-

ro que su precio de. venta, y a veces, hasta la diferencia es mayor. La 

publicidad se encarga de suplir esta pérdida, financiando igualmente los 

programas de radio y de televisión. Los amos de la información moderna 

son los anunciantes, es decir, en la práctica las empresas de publicid,ad. 

toa Maurice Duve1·ga11 • lntrudU'-=(;ÍÓri a la f'olitica. Editoriill Arfo!. Barce 
lona. 1978. Pág. 11. 
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ideas conlrnrius .il l:<lpit..ilü.~mo; mfls hfon th·1HlPn i.l l1ricraar el mn.n5 pu-

blic:itario hacirt el 1..•.onricrv~1durismo. Pero L'Sf.t' Í•-·n0m1mn posee relativa-

mente poca importane"fa en relación con el hecho l-'Scni.·Ltl J1.' que .los me--

di.os de información se convierten sobre lodo en :wportcs publicitarios 101 , 

Las emisiones de radio, los espectáculos de televisión, los editoriales, 

los artículos y las noticias f'll los periódicos, l~s algo que nirvc en 

principio para atraer el máximo de c1 i.1mtes por medio de la publicidad. 

la cual constituye el fundamento de ln información capitalista. Ganar 

dinero. tal es el fin tle lafi empresas de informaci5n como el de todas 

las dem5s empresas privadas. Por consiguiente para ganar dinéro efJ pr!:. 

ciso utilizar el máximo de publicidad. Para tener el máximo de publici_ 

dad es necusario abarcar el máximo dt! lectores 1 de radioyeatcs y de te-

!espectadores. El "dufce." Ruperfícial, que recubre la 11 )Ji.tda'l.ü 11 publi-

citaría, debe ser pue.3 preparado al gusto del mayor número de personas 

posibles. Esto trae consigo toda una i;erie de consecuencias. Es nece-

sario carla día atraer al máximo posible de personas alrededor del quío!_ 

co de periódicos, o de los 1:cceptores de radio o televisión. Un hecho 

sensacional que se salga de lo normal hace subir las nubes las tiradas, 

las audiciones y las emisiones de televisión, con lo cual los beneficios 

se acrc.cicnt:an. El problema reside, pu_e~, cm encontrar cada día llll hecho 

sensaciunal que se salga <le lo corriente. De este modo 1 alcanzarán la 

primera plana noticim1 de inter5s verdadero, en cuanto tengan el meno't" 

aspecto pintoresco 102 • 

;o 1 Maurice Dllvt!r'fl.Ct'. Ob?"a citada. Pág. lf.t, 02 
Maurico Duver[,cr. Obra clt,1<la. Pár,;. 165 
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de lo!-i l i lul:ire:.s. c:.1 prir:wr.:1 pág i1rn, lo cwll amp.l la Li veut;i. Esta ley 

sociológica Jel sistcr.i.1 tiene como re~rnlta<lo en principio C':~3gerar la 

importancia de lo.s c-rlmt.>nt!S pasicmalc~~. <ll' los mnores célebres y de lns 

escándalos. En ;wlÍLica conduce :i dr.1niatizar los prohlt!mas para d'1rles 

interés; de este modo, se excitn artificjalmcntc el odio o el entusiasmo 

de los pueblos con el fin de <:1un1entar las tiradas 103 • 

ta"J.)!Vt~C'11llt.lza.ci611 dce petde,,t", de la qoe tanto se habla desde hace unos 

años, es en parte resultado de ese proceso. El gran público no se int~ 

resn apenas por las idean abstractas y por las doctrinas, las cuales no 

se prestan bien a los grandes títulos y a la ilustraci5n. Pero todo 

carnbia en el caso de que estas ideas se ven (!nrarnadas en un hombre, al 

cual se le da una apariencia dl' h~roe. El teatro y el cine han mostra-

do la rentabilidad publicitaria de las "e.h:bt~", creadas por los me-

dios de información Moderna. Cste sistema trasplantado a la política 

es también rentable. La prensa, los semanarios ilustrados, la radio y 

la televisión crean así héroes políticos, en grt.ln medida prefabricados y 

míticos, que satisfarán mayonnente al pílblico desde que OJCÍsta la impr!_ 

sión de unn familiari3adconellos.Estos "fié-toe.A" utilizan naturalmente 

en las luchas políticas la popularidad así creada 10 '+. 

t'\ comienzos de la década de 1950 The New York World Telegram, diario C.!?_ 

'"' 104 
H...1u:.~ict Duvergcr. Ob1~a e.ita.Ja. P.1g. 15$ 
Mauríce Duverge:r. · óbl\i citad.=!. Pág. 166 



rrientemente republicano, describ!a los preparativos de las elecciones 

de 1950 de representante& al Congreso y publicó un presagio. Los titula

res decían:" LOS COMERCIANTES SE ENCARGAN VE LA CAMPANA VEL GOP", y el 

editorial explicaba que "lo6 poU.Uco6 e.ltA'.n 4pUC4ndo tncúu. f.41> Mtu.ta.i. 

.t&n.i.CM de p.'lOJXl94nda. uti.UzadM pOlr. la. ¡>Wdw:cdn wlLteamvu'.ca.na en ~ 

i.a paM. vendeJL au.toi., Mle.6 de bai10 !f .\egadel!a.4". Luego seguía explica!)_ 

do: ''llajo la presidencia de Leonard W. Hall y Robert Humphreys, director 

de publicidad, el Comité Electoral Republicaoo dispone de material hecho 

a pedido para los candidatos que deseen utilizar la televisión, pelícu-

lae, dibujos y gráficos, anuncios dramatizados de radio 1 envío de noti-

cias a los pueblos del interior, técnicas de entrevistas callejeras,etc11 

Esos dos hombres estaban destinados a desempeñar los cargos más eminentes 

en el Partido Republicano. un dirigente demócrata, William Ilento, ex -

codirector de la agencia de publicidad Benton and Bowles, realizó una 

triunfante campaña con su candidatura al Senado usando muchee de las 

técnicas de comercialización en masa. Explicó al respecto: "El p.'tDble.

ITk'.1 e.A p'r..Oyec..taJr.J..e. como pelLhona.11
• Para conseguirlo cmple6 espacios radi!. 

les de un minuto y anuncios cómicos cuya atracción en la multitud ya se 

había evaluado, chicas bonitas instaladas en quioscos callejeros, y pe

lículas de cinco minutos 10 5 
•• 

105 Vanee Packard. Obra citada. Pág • 196, 



3. 9 TURlSMO 

El turismo, fenóm~no que en su forma actual data cuando mucho de ln se--

gunda mitad del siglo XIX, ha llegado a convertirse en nuestros días en 

una de las actividades humunns m:Í!:l importantes de~de los puntos de vista 

social, cultural y económico. En efecto, permite ln satisfacción de una 

de las necesidades espirituales más impoL·tantes del Rer humano, n saben 

la a.mena y constructiva utilización del tiempo libre, al mismo tiempo 

que fomenta - por mcdh) del conocimiento mutuo el acercamiento entre los 

distintos pueblos y culturas de la tierra, y propicia la activaciéin de 

todos los !:ICctorcs <le l <t _economía directa o in<lin:cLamcntc relacionados 

con el sector turístico 10
&. 

La industria turística vuelve n colocarse como la. segunda fuente nacio--

106 Juan Gonz.lde1. A. Alpuche. Miguel Alem5n: Vlda, ideas y acción •. Ult.i
m;:i di?. siete t~art.~~. Cu labor en pro <lcl turismo. r:xcélsior. México, 
ll.l'., 15 <le junio de 1%3. Pág. 11. 
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del t!Xtr.anjero llegó a Jof' 4.) mil lu;it..':> ~~oa un gasto df! 1350 mil lCIHCli r.h; 

dólares. ,\1-11 lo re1Jd.~1n datos <le ld Aso('iucL)n de Bote::lc~1, de las ..:i~ru-

bancos 1 t1 7 , 

Antonio Enriquez Saviilac, Secretario de Turismo, calificó como "pl'l.e.Oc.<L--

jxutte" el hecho de que t:l turismo intcrnacicma..1 que ingn.:sa por carrete-

ra a XéJtü:o 1 disminuyó f:n 20 por ciento, como resultado dt.- ta publicidad 

adversa que se hace a nUf!Stro país en F.stnúos Uni<los. 

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

rretera representa una tercer a parte. 

Pese a lo anterior, afirmó, se cumplirá la meta fijada para 1985¡ de 

4 750 000 turistas extranjeros, que gastarán aqtií 2 200 millonC!s de d6-

lares. 

Con el fin de contrarrestar la mala publicidad que tendenciosamente· se 

hace a México en Estados Un idos y Canadá, principal1ncntc, la Secretarla 

de TU.rísmo ha lanzado una campañn de relaciones públicas basa en la in-

-vitrici6n--a periodistas de medios d~ .iüfor.m.'.lciún ge.rtetal y especialízados, 

para que visiten México y saquen sus propins c.onclu.siones. 

107 Fed~rico Ot'tiZ. Turi::orno t:xt:nm)ero, i:;egundJ. hJt::¡~te n.Jcior¡;ü de div.:i
sas. tJltima:J noticias de Exc&ls.íor, Frimera edición. México·, D.r. 
2~ de noviembre ili EHD. ?tlr,. J 



3 .10 DEPORTES 

Se estima que cuando menos ruil quinientos millones de personas han aegui_ 

do, har;tn ahora, los jueg~s del c.:ir.ipcwnato mundial de futbol en diversas 

ciudades de España. Los medios de difusión impresos y electrónicos, y 

después con el registro del cinematográfo, hacen de cada WlO de es•.:os 

acontecimientos deportivos, jornadas de resonancia universal. Lln influ

jo colectivo logrado, no por las guerras, la incertidumbre del futuro P.!!. 

ra la humanidad, las crisis vivcncíales de esta generacíón; sino conse-

gui<la por la suerte de una inocua pelota en el campo de juego, otra vez 

el embrujo del aznr 1 del juego que es segunda naturaleza en el hombre 

lo que hizo meditar alguna vez, a Taine: "Lo.& depoJr..te..6 tion c.olóll. !J .60U..(

do, dad a lo~ lwmbJr.M c.ofo.\C.l y loitido~ y de leile.l .te6Ceuvol lo~ .tolllla

Jr.é.W e.11 .tie!t.U imp1Lt.6-ivo.!i •.• ". Los futbolistas que son concentrados en e!!_ 

tos festivales deben ser tratados como semidiosest y frente a la organi

zación atlética p_ropiamente dicha surgen organizaciones paralelas de ju~ 
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ces, dclc-gudos, iírliitros, N("., cada una de ~llas tan poderosas y <lü>pe~i_ 

diosas como cuaJesquier;:1 rh: las st:Jt.'ccioncs parlicip.1nte8 106 . 

Los seguros ganoncio!ws de f:sta carÍ$1Il<I 11 cc1pa" son los ,1gC'11Lcs de publi-

cidad que cobran por adelantado sus campañas para vender productos nue-

vos; y quienr~uiera sabe que la amortización de lo invetido en Jltopag<l!!_ 

da jámas se conoce; y los que solicitan esos servicios entran al juego 

promocional con la miAma sensación azarosa de quien apuesta a favor de 

Camerún o de Bt'!lgíca, en w1 modcso preliminar. Detrás del espectá!'..:ulo 

del futbol está el complejo aparato coniercializador de derechos por 

transmisión simultánea o diferida, en radio y televisión mundiales, ma--

nejado como "top .he.cJle.t" casi desde que se conoce la nueva sede para la 

siguiente edición de la Copa. Todo es por compensaciones y siniestras 

combinaciones, algunos ganarán, otros perderán, pues cada tnedio tiene la 

opción de buscar sus propios anunciantes que hagan rentables la inversión 

de la imagen o el sonido comprados. Posiblemente las grandes cadenas s~ 

rán las ünicas que puedan recuperar tan ingente costo y además derivar 

utilidades del tiempo prevendido. Todo depende de qui~nes resulten ga-

nadores en su propio mundial más reñido que el del futbol 1°
9

• 

En materia de asuntos deportivos sucede que, -cuando- una persona obtiene 

triwifos importantes y se convierte en figura, en base a ese éxito depo!. 

tivo. se le crea lttlB imagen pnra ser explotada publicamentc tal es el C2_ 

so, por ejemplo de Hugo Sñnchez. 

108 Maruel Roberto Montcnegm. f.ltbol cµe es negocio I:xcélsio:r-. Héx:í.~o,D.r. 
21 re jrnio ch 1982. Pág. 7. 

109 Haruel Roberto Montenegto. Artíwlo citacb. 
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3.11 ESPECTACU!.OS 

El espectáculo es una industria que tiene su base principal en la publi-

cidad, que le sirve primero para financiarse y luego ~n el proceso de 

11 cJteac,,l6n" de 11 e.h.t.'te.lW ", y desde luego para vender entradas a. los te!_ 

tros, cines y centros nocturnos, discos, cassettes, videocassettes y tE._ 

do tipa de mercancías basadas en la imagen de las "Mt.tel.la.6". 

Son numerosos los casos de 11 ~.t't.e.tlaJ" que se han convertido en. multimi-

llonarias, no por su talento y capacidad, sino por ser fenómenos publici 

tarios. 

Se utiliza para lograr mayor publicidad la vida privada de las 11 U.t11.e.--

Ua.6", quienes se ven condenadas a una vida perpetuamente atravesada por 

nuevas tormentas que hacen la. forttu·ut de empresas de prensa, cine, radio 

y tel,~visiOn. El público aprecia las aventuras sentimentales, apasíon~ 

· dole estos amores que se hallan el los límites de la leyenda de la vida, 

rememorando así una ·especie de cuentos para niños· gt'a.ndes. 
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El mundo de los espectficulos y el de la puhl ü· id ad fiórt i•imbiótfros, no 

pueden vivir el uno sin E'l otro, rcsullando perjudicado en todo este pr~ 

ceso el público, al que mediante estas técnicas publicitarias se sumerge 

en una atmósfera artificial, irreal, fantasmagórica y pueril. 



3. 12 CONSUMISMO 

La realidad parece como vacía y fregmeotada. El mundo de los objetos, 

que da la impresi6n de que son naturales y que ae. ha olvidado de que son 

el resultado de la actividad social de los hombres; aparece el mundo 

acrítico e irreflexivo, donde se confunden la moral, el éxito, el fraca

so, las víctimas. los verdugos y en donde no hay posibilidad ni de libe!_ 

tad ni de elección. En este mundo de clase media los hombres y los obj.!:_ 

tos son cot:ias. Se ha perdido la posibilidad de crear histúricamente un 

mundo donde el hombre sea actor y autor de su propio drama para pasar a 

ser comparsa de una hi.atoría hecha por otros, pensada por otros, realiz!. 

da l'Dr otros. Es el mundo de la cotidianidad vacía, donde todo se vuel

ve mercancía, consumo.; es el mundo de la publicidad en el que se les ha

ce creer que si usim tal cosa o si visten otra, están viviendo; es vivir 

el mundo a través del objeto y la fetichización de le mercancía en la 

proyección de esa mercancía idealizada. Ahora a este hombre se le dice 
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c6mo vivlr, rórno ro~r·r, tt1m::. s0:-:~1r 1 cúmu c1:r.c1r, t!I\ íuncuín de nsta nurnlp.!,!. 

Lle iéin dt? 11r <:uni;umo 

La publicidad dirigida hacia el cunsumo tar.ibién genera estados de viole~ 

cia y agresividad hacia la sociedad, porque r:rc.-a deseos que al no ser 62_ 

tisfechos, provocan frustaci6n. 

11 º Gabriel Careaga. Mitos y fantasías de' ln clase media en México. 
Editorial Joaquín Mortiz. México, D.r·,·, 1981, P5g; 207. 



CAP!TU..0 4. ASPECTO JURIDlCO DE LA PlllLICIDAD 

t., l LEY FEDERAL DE PROTECClOll AL CONSUMIDOR 

Mtl..cuto 5~ .- Todo proveedor de bienes o servicios está obligado a in

formar clara, veraz y f:iUficientcmene al consumidor, cualquiera que sea 

el medio que utilice. En consecuencia, se prohíbe que en cualquier tipo 

de información, comunicación o publicación cotncrcial se haga uso de tex

tos, diálogos, sOnidos, iMágcnes o descripciones que. directa o indirect!, 

mente impliquen inexactitud, obscuridad, omisión, ambiglledad, cxagera--

ción o que por cualquier otra circunstancia puedan inducir al consumidor 

a engaño, error o confusión sobre: 

l.-- El origen del producto, bien se~ geográfico, comercidl o de cual- -

quier otra Índole, o, en su caso del lugar de prestación del serví.cío y 

la tecnología empleada. 

11.- Los componentes o ingredientes que integran el producto o el por.ce~ 

taje en que concurran en él. 
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!!l. - Los hcncficü1s o implú·nciones dl'l uso dl'l prlhlut.·to o servicio. 

lV. - J.as características 1lel producto, talcr; com¡1 dimensiones, canti-

dad, calidad, 11tilicfo.J~ durabilidad o atri.butm·> o, cu Bu co~o, 1'H1 ca-

racterísticas del servicio que se ofrí!zca. 

V.- Propiedndf!s del producto o servicio no demostrables. 

VI.-l~a fecha de elaboración y caducidad, cuando estos datos deban indi

carse. 

VII. Características o cu:ilidades basadas en comparaciones tcndencio-

sas, falsas o eKa:geradas, respecto de otros bienes o servicios iguales 

o similares, que se produzcan o presten en el país o <>n el extranjero. 

VIIL Los términos de las garantías, si se ofreciesen. 

IX. - Reconocimientos o aprobaciones oficiales o institucionales, sean 

nacionales o extranjeros com1J adjudicación de trofeos, medallas> pre-

mios o diplomas. 

Los anunciantes podrán solicitar de la autoridad competente opinión o 

dict.nmen sobre la publicidad que pretendan realizar. 

Si la opinión o dictamen no se rindiera dentro del plazo de 45 días. la 

publicidad propuesta se entenderá aprobada. 
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ción complemcntJria dt:l cai:;o, por una sol~-, vez. <l1~11tru Jt: los pritne:rcH:i 

quince días d~ dh:ho tén:iino, cnlendjfndo!.>e int1JrruuipitJo aquél durante 

todo el liC'mpo que el interc:'-l.1do t.ln.lc en prescntarl<t. La aprobación 

expresa n tiicila libera al ar.une iante de la responsabílidad prevista en 

el artículo 81>. 

Sin perjuicio de la responsabilidad {~fl que St! pudiera incurrir, no se 

entenderú aprobadR la publki<lacl cuando el anunciante hubiera proporci.E!_ 

nado datos falsos a la autoridad. 

La información sobre bien~~; y servicios provenientes del extranjero est~ 

rá sujeta a las disposiciones de cstn. ley, respecto de la cual existe 

responsabilidad solidaria entre la empresa matriz y sus filiales, subsi_ 

diarias, sucursales y agencias. 

A4tlculo 6° .- La Secretaría de Comercio y Fomento Industrial estará fa

cultad'' para! 

I.- Obligar, respecto de aquellos productos que estime pertinente, a 

que se indique en términos comprensibles y veraces, en los mismos o en 

sus enva~c~. '-".mr;:iques, envolturas, e~iq11eta!i_o. en r::u publici,d~d lo_s clE_ 

men tos, substancias o ingrediciltes de que están hechos o constituidos J 

así como sus propiedades, característir.as, fecha de caducidad y los in~ 

tructivos y advertencias para el uso normal y .la conservación del p;-o-

ducto. 
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11.- Dr•tcrmiuar la forma y cap.widad dt'. la:1 rrc·~:L•nt.ici~H\l'S de lus pro

duc.:Los, ;isÍ como Pl <"fmteuiJo !lt'L(1, el pl'So Jrcn.i1h' y lns tolerancias, 

CHso en d cual la produc(:iún y la coml~rcinliz.ílció11 dt>ben sujetarse a 

dichas dNerminncÍOn('S, 

IlI. - Determinar, respí.!c:.tv de los productos a que se refieren las frac

ciones anteriores, la forma y términos en que deberá incorporarsC! la in

formación obligatoria correspondiente. 

IV.- Fijar las normas y procedünicntos n que s1~ somc.terán las garantías 

de los productos y servicios, para asegurar su cumplimiento, salvo que 

estén sujetos a inspección o vigilancia. de otra dependencia del Ejecuti

vo Federal, en cuyo caso é~ta ejercerá la presente ntdbucióu. 

V. - Ordenar se hagan las modificacio;ies proccdent;(!s a los sistemas y 

prácticas de comercialización de bienes, servicios y arrendamiento de 

bienes n que se refiere esta ley 1 para evitar prácticas engañosas o tra

to inequitativo al consumidor. Igual atribución tendrán las dependen-

cías competentes en reazón de su·matcria, cuando se trate de prE>stación 

de scrvic ios. 

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

público, incluidos los de importación, así como las tarifas de los nerv_!:. 

cios que se ofrezcan al público, cuya fijaciOa 110 corresponda a otra a~ 

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

o decretos que expida el Ejccutjvo Federal. 



VIL - Oblignr .1 qUt.'- 8(' indifpH~ t:l predo de fá!Jrica o de VC!1Ha ;11 públl 

o envolturas u 1t1ct.liantc letreros coluca<lo~ en el Jugar donde se cncucn-

trcn par.1 l'l t>Xp1•1Hlio, se· at1tHH'í1•n o ~;e ~1fn·zra11 :il púbJ iC'o. 

V11J. - Diseñar la política. y lineamientos conforme a los cuale.J::> se cla

borariln 1 os programas de or icn tación, organización y capacitación de los 

consumidores; coordinar y participar en su ejecución y evaluar su desa-

rrol lo. 

IX. - Dictar las resoluciones, acuerdos o medid.as administrativas perti

nentt•s para hacer cumplir las normas de protección y orientación a los 

consumidores. 

Las resoluciones de carácter general dictadas con fundamento en este ar

tículo se publicarán en el Diario Oficial la Federm~ión, Cuando tengan 

por objeto obligar únicamente a un número limitado de sujetos, bastará 

la notificación de la resolución respectiva, la cual se llevará a cabo 

por cualquier medio fehaciPnte. 

M.Uc.ulo 1°. - F.n todos los casos, los datos que ostenten los productos 

o sus etiquetas, envases, empaques y la publicidad respectiva, tanto de 

manufactura nacional como de procedencia extranjera. se expresarán en 

idioma español y en moneda nnciona, en términos comprensibles y legibles 

y conforme al sistema general de unidades de medida, pero tratándose de 

productos destinados a la exportaci6n o para ser adquiridos por el turi!!_ 



109 

mn cxtra«ljí~ro, podrán us~1rse ndcmtis i<liont<lS y unidades monetarias o <l~ 

medida cxtr.1njt•ra. pn~ví.:1 autorü:.1ciC11 de l.t1 St.•cn~tariu de Comercio y 

Fomento lnJustriul. 

Atti'ctLCo s" . ~ Ln falt:a de ver<tcidnd en lOH i.níorm:C'S ó instrucciones a 

que f..l.C refieren loa artículos flnteriorcs~ es causa de responsabilidad 

por los daños y perjuicios que ocasionen. 

AUicuio 9° .... La dependencia competente en cada caso ordenará que se 

suspenda la public:idaci que viole lo dispuesto en el artículo anterior y 

podrB exigir al anunciante que, a cargo del mismo. realice la publicidad 

correctiva en la forma en que aquélla la estime suficiente, sin perjui-

cio de imponerle las aancioncs en que hubiera inc:urrido~ 



4, 2 LEY GENERAL DE SAL UD 

Á-"Ctícul'.o 308 .- La publicidad de bebidas alcoholicas y del tabaco debe

rá ajustarse a 108 siguientes requisitos: 

l. - Se limitará a dar información sobre las características. calidad y 

t~cnicas de elaboración de estos productos; 

II. - No deberá presentarlos como productores de bient!star o salud, o 

asociarlos a celebraciones cívicas o religiosas¡ 

111. - No podrá asociar a estos productos con ideas o imágenes de mayor 

éxito en la vida afectiva y sexualidad de las personas, o hacer exalt.!_ 

ción de prestigio social, virilidad o femineidad; 

IV. - No podrñ asociar a estos productos con actividades cn!ativ.is 1 de-
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portívtrn,. del hognr o clc>.1 Lrah~1jo, ni emplear :irnpcr;1tivos que indttz.can 

<lfrectamentr. a su coruanno; 

V, - No podrá lncl uir en imágen<.•.s u sonidos, Ju p~rticipación de niños 

o adolescentes ni dirigirse a ello5, y; 

VI. - En el mensaje, no podrán ingerirse. o comrnmirse real o aparente-

mente los productos de que se trat.1. 

t>el articulo anterior podríamos decir que se cumplen todas las fraccio

nes, excepto la Il! 1 ya que si vemos los mensajes comerciales de bebidas 

alcohólicas y del tabaco nos daremos cuenta de que la mayoría de ellos 

está basada pr(!cisamente en. lo que prohibe la citada fracción. Por ej~ 

plo• 

En un anuncio que se transmite por radio y teltvisión una muchacha eXpli_ 

ca que le encantan los hombres que fuman Baronet porque les gusta tener

lo todo, basta admiradoras como ella, desde JUcgo que la citada mucha-

cha es joven, bella y sugestiva. 



4. J ~mLN!EtITO liE LA ¡,¡¡y FEDEHAL OE .RADIO Y TCLEVISION 

Nitlcu.to 45 • - La publicidad de bebidas alcohólicas deberá: 

l. - Abstenerse? de toda ex.agetación; 

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

ción higiénica o del mejoramiento de la nutrición popular; y 

111,- Hacerse a partir de las 22 horas. 

F.n el anuncio de bebidas alcohólicas, queda pro?.ibido el.empleo de-men!!.. 

res d.e e_dad, Asimismo, queda prohibido en la publicidad de dichas bebf 

das, que se ingieran real o aparentemente frente· al público. 

Respecto de qUo la publicidad de bebidas alcohólicas debe· abstenerse de 
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toda exageración. podemos ver que se exagera en todo momento, hasta el 

punto de que se llega al absurdo y a lo increíble 1 por ejemplo: el per

suasivo mensaje en el que se pregunta ¿PJte.6.ide.n.te.f y la respuesta es 

ovbiamente, este iaensaje ha llegado a gozar de tal grado de popularidad 

que incluso existen carteles por toda la ciudad tan sólo con la palabra 

obviamente y ya todo mWldo sabe a que producto se está refiriendo. 



Att..tlculo 18 .- La planca.ci6n familiar es el derecho de toda persona a 

decidir de manera libre, responsable e infonnada sobre el número y el 

espaciamiento de sus hijos y a obtener la infomación especializada y 

los servicios id61\eos, 

ÁJl..Uc.ulo 79 .- Los programas de plancación familiar son indicativos, por 

lo que deberán proporcionar información general de individualizada so-

brc sus objetivos, métodos y consecuencia!;~ a efecto de que las personas 

estén en aptitud de ejercer con responsabilidad el derecho a determinar 

el nÚmero y el espaciamiento de sus hijos. 

En la infonnaciOn que se imparta, no se identificará la planeaC'.iÓn fami

liar con el ,control natal o cualesquiera otros sistema.s qu.e impliquen a~ 

cienes apremiantes o coactivas para las personas ~ impidan ol libre eje!.. 

cicio del derecho a que se refiere el píirrnfo anterior. 
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Att(cuiu 20 • - Los st~rvic ini:; d1• pl ane.:JC ión fmnil i.1r tkht.•rtrn ('Sí ar int~ 

grados y coordinadn.s c0n lus de saluJ, P.duc:ació11, s~gurítlml social e in-

formación públicn otros desl inados a rnc_jorar la:> condiciones de vida 

de 1oH fodividuos de la Fwnilia. 

M.t.lcuf..o 21 • - La infotmación, salud, educación y demás servicios rela

tivos n los programus de planeación familiar serán gratuitofl cuando sean 

prestados por dependc.i1cias y organismos del sector público. 



4. 5 LEY FEDERA!. DE TURISMO 

Alr;tlc.uf...o 29 .- La Secretaría de Turismo es la Depencia del Ejecutivo 

federal encargada de fomentar integralmente el turismo, para lo cual 

llevará a cabo acciones en.caminadas a proteger, mejorar, incrementar y 

difundir los atractivos y servicios turísticos del país, así como a al~ 

tar las corrientes turística:> nacionales y las provenientes del eJtte-

rior. 

A'l..tleuf.o 30 • - Las Dependencias y Entidades de la Administración Públi

ca Federal y los Gobiernos Estatales y Municipales, en los términos en 

que se convenga y en el ámbito de sus respectivas competencias y juris

dicciones, coadyuvarán con la Secretaría en la realización de activida

des de fomento al turismo. 

M..t1.c.u.t.o 31 • - La Secretaría, en coordinación con la Secretaría de Re

laciones Exteríores, promoverá la dífusión 1 fuera del Tet·ritorio Nacio-
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nal, de los atractivo~.;, 1.~vtmtos y sur:vic ios t\irlstic~1s lll.'l país, para 

lo cunl podrá contar con reprt.:sentacíonl':l en el extranjero, 

A'l.tl'c.ufo 33. - Lu Secretaría difundirá, n través de material impreso, 

de la prensa, el cinc, la r.idio, la televisión y otros, medios de comu

nicación y promoción, los atractivos turísticos nacionales. En el C!!._ 

so de la radio y la televisión, la Secretaría participará del tiempo 

que le corresponde 11.l Entado. 



4, 6 LEY FEDERAL DE DERECHOS DE AUTOR 

Mt.tc.ulo 1°. - La protección a los derechos de autor se .confiere con re!._ 

pecto de sus obras, cuyas características corresponden a cualesquiera de 

las ramas siguientes: 

a) LÍtl~rarias 

b) Cil'.!ntíficas, Técnicas y .Jurídicas 

e) Pedagógicas y Didácticas 

d) Musicales, con letra o sin ella 

e) De Danza, Coreográficas y Pantomímicas 

f) Pictórícas, de Dibujo, Grabado q J..itografía 

g) Escultóricas y de carácter plástico 

h) Arquitectura 

i) Fotografía, Cinematografía, Radio y Televisión 

j) Todas las· demás que por analogía pudieran considerarse co.mprendi-
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antes mt:nc: io!1.:ldas. 

La protccriñn de los derechos r¡ue esta ley PStabJec(> surtjrá legíllmo:..; 

e:f~ctos cuando las obn1s consten por ('SCrito, l'n grabaciones r-. en cual

quiera otra form.1 de objet ivucíón perdurabl(: y que r.en susceptible de 

rt~producírst> o hac~r~e de:l conocimiento público por cualquier medio. 

De lo anterior podemos inferir que <~1 tr:.ibaj(i, la cn~ación en malcrío 

pub] icitaria está protegida por la legi.slac íón sobre derechos de autor. 



t,. 7 REGLAMENTO DE LA Lr.Y GENERAL DE SALL'll EN MATERIA llE CONTROL SANITARIO 

DE LA PUBLlClDAll. 

A.!i:,lfrfLta 34 • - No se autorizará la publicidad de bebidas alcohólicas y 

tabaco, cuando a juicio de la Secretarl.a 1 e:n coordinación con la Secre

taría de Gobernación: 

l. - Se relacionen con ideas o imágenes de esparcimiento espiritural, 

paz, tranquilidad, ale,sr!a desbordarla o euforia, u otros efectos que 

por su contenido se producen en el ser humano; 

lL - Atribuya a estos productos propiedades nutritivas, sedantes o es

timulantes; 

111. - Se asocie con ideas o :UuB.genes de mayor éxito en el amor o en la 

.sexualidad de las personas; 
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1V • - Se a::;ocir· cc1n ide.is lt imágc111..·~ df• t'L•ntro de trab.:i.jo, Llstitucio

ncs t.•Juc.1t iv.i.s 1 <le! lwgar o c·on ad iv1dal\cs <lL'fH>rl ivan; 

V. - Motive a su ronsumo por razoncR de' fiestas nacJonalcH, cívicas o 

rcl igiosas; 

VI. - Haga exaltación de prestigio social, hombría o femineidad del pú

blico a quien va dirigida¡ 

VII. - Se asocie con actividades creativas del ser humano¡ 

VIII. - Utilice en ella como personajes a niños o adolescentes o· bien la 

dirija a el los; 

IX. - Presente establecimientos llamados comúnmente centros de vicio, 

cualquiera que sea su naturaleza; 

X. - Cuando el mensnj e se ingiera o consuman real o aparentemente estos 

productos, o 

XI. - Emplee imperativos que induzcan a la ingestión o consumo de estos 

productos. 

M.tlc.uto 35. - Sólo se autorizará la publicidad de bebidas alcohólicas 

asociadas con productos alimenticios de consumo humano directo. cuando 
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Jic'hti publicidad se prt'Sent•• l'On la lllgt·r->t l~\\ Ji.: L<.il{'t; •. d.U111.:nt1n:, lar 

cunlcs no deberán ha<.:t~r publicitl,1J 1 en Jichl' mensaje, ;1 sus r.u1rcus o r~ 

gistros. 

La publicidnd de beb idn.o ulcohól icas fic limitará a inform3r sobre las 

características, calidad y técnica de elaboración de estos produc:tos. 

A'I.U:cu.lo 36 , - La publicídm.1 de bebidas alcohólicas y tabaco deberá 

cumplir en todo caso eon las reglas contenidas en el art.:ír-ulo 8°. del 

presente Reglamento, y sit!mpre contendrá los n~quisitos a que se rr.fi_!"~ 

reo los incisos B, C, D, y E de la fracción IV del propio artículo. 

Alt,Uculo 31 • - Las personas que intervengan en ln publicidad de los 

productos a que se refiere este Capítulo, deberán tener o aparentar 

más de 25 años. 

A.!tt.(culo 38 . - Sólo se autorizará la publicidad de productos o servi

cios asocíadoa 1 con marcas~ .nombre!\, emblemas, rúbricas o cua.lquier 

otro tipo de identificación visual o auditiva, propios de bebidas- ale.e_ 

hólicas o de tabaco, si la misma satisface lns condiciones que este C!_ 

pítulo establece. 

Mtlc.ulo 39 • - La inclusión de las leyendas o textos de advertencias a 

que se refiere la fracción IV del Artículo So. de este Reglamento, no 

será exigible en la publicidad que se realice por medio de radiodifu

sión o cinematografía cuando en el propio mensaje, en igualdad de.cir-· 

constancias, calidad, impacto y duración: 
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I. - Triít5nclose de bdJidas nll:'nhólic,1:,, pr0r.u<·v,in l,1 mL'rll'ral'iÓn ('J\ ~1u 

consumo y adviert.1n r.ontr.:i los daiioi; a ln sulud que su abuso oc•rniona 1 0 

II. - 'fraUindose de tabuco, desalienten HU consumo, cspi:cialmente en la 

nificz, la adolcscenci:J y ln juventur y adviertan contra los dnñoR a la 

salud que su conswno ocasiona. 

Att.U.cui.o 40 .- Los horarios en que podrá difundirse la publicidad de 

bebidas alcohólicas y Labaco en las estaciones de radio y televisión y 

en laR salas cinematográficas, serán los que autorice la Secretaría de 

Gobernación, de conformidad con lo dispuesto en la Ley Federal de Radio 

y Televisión y su Reglamento, y la Ley de la Industria Cinematográfica 

y su Reglamento, relativo al conte.,ido de las transmisiones en radio y 

televisí6n y demás disposiciones aplicables. 

MUc.ulc 41 . - La Secretarla, en coordinación con otras dependencias 

competentes, promoverá y apoyará la elaboraci6n y difusión de mensajes 

que aconsejen la moderación en el consumo de bebidas alcohólicas, info.;:_ 

men sobre los efec:tos.nocivos Jel consumo de tabaco, especialmente en 

la niñez, la adolescencia y la juventud, e ilustren sobre las causas y 

consecuencias del alcoholismo y tabaquismo. 



CONCLUSIONES 

Después de haber realizado la investigación referente a la publicidad, 

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

l. La publicidad tiene siglos de existencia y no es algo nuavo como 

mue.has personas suponen 1 ya que el ser hu1nano siempre ha tenido 

la necesidad de comunicar, de dar a conocer, como lo demuesr:ran 

. antiguos vestigios que ya fueron citadoS en la parte histórica 

del presente tr.abajo, lo que ha cambiado son sus formas,. sus me-

dios, sus expresiones, que van desde la piedra y el cincel hasta 

los medios de comunicáci6n electrónicos .. 

2. En relación a una definici6n de la publicidad y habiendo consult~ 

do y expuesto muchas definiciones de personas relacionadas tanto 

con el medio de la publicidad y el d~ las comunicacione:s como con 

otros ambientes, se puede decir que la publicidad na tiene una A~. 



125 

finiciOn estática, pero lo que si podemos dar es una serie de ca-

ractf!rÍst icas que nos dan un perfil de lo que ésta es, corno son los 

siguientes: 

La publicidad es comunicar, dar a cm1ocer 

La publicidad establece la relación entre productores y cons~ 

mi.dores. 

La publicidad multiplica posibilidades de venta 

El lenguaje de la publicidad es la persuasión 

La diferencia entre publicidad y propaganda está en que la pr.!, 

mera trata de vender algún producto o servicio y la scgwtda tr!.. 

ta de dar a conocer material de carácter político. 

3. La publicidad influye en varios aspectos de carácter económico y so-

cial, como son: 

Alcoholismo 

Tabaquismo 

Alimentación 

Planificación Familiar 

Educación 

Arte--

Cultura 

.. Política 

Turismo 

Esp~Ctñc.ulos 



- lleportcr. 

- Consumismo 

Estos ternas fueron tratndos en su relación con la publicidad en ln 

presente investigación y podemos ndvertir la influl'ncia de la pu-

blicidad en casi todo, si tan sólo cnccmlemos un aparato de radio 

o de televisión, si tomamm; en periódico y le damos una breve ho

jeada o si salimos a la calle y vemos ln ciudad tapizada de a.nw1-

cios de todas clnses. 

4. Algunas de las leyes que regulan directa o indirecta.inente aspectos 

relacionados con la publicidad son: 

- Ley Federal de Protección al Consumidor 

- Ley General de Salud 

- Ley Federal de Turismo 

- Ley Federal de Derechos de Autor 

- Reglamento de la Ley Federal de Radio y Televisión 

- Reglamento de la Ley General de Salud en Materi.a de Control 

Sanitario de la Publicidad 

- Reglamento de la Ley General de Población 

De las leyes y reglamentos mencionados, elegí varios de los artí

culos que revisten mayor importancia y que ,se relacionan con los 

temas trntndos en este trabajo y señaló algunas .. de las violacio-

nes y omisiones en que incurren los anunciantes al realizar su P!!. 

blícidad. 
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Como AC ve exlst(!O las leyes y los reglamento~ que nonnan lo rel?

cionado con la publicidad, lo que falta es su d..:?bida. y oportuna 

aplicación, ya que no existe una adecuada vigílanciu al respecto, 

por lo que se: sugiere la creae:ión de un consejo que se encargue de 

la vigilancia y supervisión necesarios pa.ra la aplicación de los 

preceptos y de las .sanciones para que los anuncian tes se apegue.n 

a la normatividad vigente al realizar su publicidad. 
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