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En México se ve agravado el problema por la cer
canía do los Estados Unidos y el escaparate brillante 
de su nivel de vida. 

La posesión del radio de trnnsistores y el televisor 
portátil, de la ropa, de los cuchillos eléctricos y de mi
!~s ele or!ículos más qu'.J se ofrecen en el mercado nor
teamc~iccin,11 es uno cbsc~i6n poro grandes sectores 
de mexicanos, como lo prueba el éxito indiscutible del 
contrabando en pcqucfía y en gran escala, pues "la 
creación de necesidades de ocuc:do con un pa!rón ex
terno impone consumos no necesarios, ni mucho ~cnos 
indispensables, en detrimento de la capacidad de desa
rrollo económico." (114) 

l.c1 publicidcid ¡;u<.!S, c:Jmplc con unu doble fun .. 
ción: por uno porte, creo m:::csidc.dc:;, ofreciendo los 
medios de satisfacerlos o trciv~s de los productos que 
anuncia y, ror la oJ ro, dominar;do a los rncdios de 
comunicocíón ele masc:s, odonncc0 la conciencio crítica 
de lo !;ocicdod, cnojcn(1ndoln idcolóc!ca y políticamen
te, aminorando ci ontoqonisrno de clases. 

Como rcco1;occ ::.ínccm ··-¿e• cinic:amcntc?--- Mi
guel Alemán Vclosco: "Es ínncc::iablc que la publicidad, 
tanlo en su mpccto cfol onuncio mismo como en el de 
los progr(lrnos que hace posibles, influencio constante-

el quo fo inmensa rnrJyorlv puJcc~ bojhirnot niYcli..:1 de vida, en un 

pa(s da totcnr.ica c!i:!menfa!r~~. la prop~1~1ando comercial impone po1.1-

tos do con&umo irracionales, obli~u u comprar produc;to1 1upcdluo1 

a inúlllc1, conolizo vno parh! del reducido pr~svput..'ifo dorné1llco 

hoc.io DCHfrn !G!uf1r1.:rilc vnnoL unJ fo\ hru 1imL6licca en lo& qoo 10 

vuelve ncc~.surie> cornprur (clgo, Cl.Jalqvic-r co1-u) y lodo eso 1610 

para inc:rcrn<-n!or el ritr.10 dry vt•11ta3. d~ empre·o• cuyoi gonoociot 

1c fugan hada el exfranjero," Ob. cit .. p. 16 l. 

jl l-4) Joié Goniók.z Podroro, Oh. di., p. 75. 
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mente y abrumadoromente la mente [sic] del ciudadano 
común, entre más baio su nivel cultural, mayor el grado 
de influencia." (115) 

Y así llegamos a un aspecto que, creernos, es fun
damental y no puede ser soslayado cuando se habla 
de publicidad y medios de comunicación de masas: la 
educación. 

El sistema educativo en México -y en todos los 
países de lo órbita imperialista- está orientado, salvo 
raras y muy honrosas excepciones, al simple alfabetis
mo por una parte, que es por sí solo un objetivo y, 
por la otra, a partir de ahí y a través de la criba cla
sista, en los niveles medio y superior, hacia la prepa
ración de cucidros h~r.nicos y profesionales que sirvan 
o los grandes consorcios inícrnaciondles o preservar la 
dominación del mercado y al lado de todas estas ins
tituciones educativas, llámense tecnológicos, universida
des, colegios, centros de adiestramiento o escuelas es
pecializadas, los medios de comut<icación masiva cum
plen una función cspecíficci: el odoctrinarniento del ni
ño, del adolescente y adu!ío rncxiconos o fin de con
vertirlos en "eficientes" consumidores y, con ello, en 
fieles servidores del sistema. 

El entrenamiento de lo poblacióíl en el consumo 
es una de las grandes preocupaciones de lo oligarquía 
mexicana -y do los dernús países capitalistas, sub
desarrollados o no- y los "medios publicitorios", en 
sus manos, cumplen con su función. 

El proceso no es sencillo ni se puede aspirar a for-

{ 11 S) Miguol Alemón Vclo1<0, "Lo prei~ncio y lo nu•ondo de lo álica 

prole1ionol en la pvblltidod", Confcrnntio dictado on lo ANAM, ju· 

nio 1966. 
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INTRODUCCION 

La realización de una tesis profesional significa, 

en la mayoría de los casos, una labor engorrosa que 

pesa sobre los pasantes de cualquier carrera proíe
sional y s~ torna corno un sacrificio indispensable que 

hay que hacer po;o la obtención clcl anhelado título. 

Este no es mi coso. 

Avn si los circv11stoncios y el medio me hubieron 

sido adversos y no fvcse vno de los pocos privilegiados 

que pueden posar por las C1ulc1s superiores, el simple 

hecho de haber esiodo en coniacto con un ospcclo tan 

importante de nuestro rcolidod 11acionol con10 es lo 
publicidad, creo que me hubicro decidido o i rdenlor un 

c1nólisis obit:tí .. o da le;;, 111r:dio 111c;::ivos de comunico 

ción, olvidónci011.e que du,·untc~ mucho'., 0110'.; c!ios hrn1 
constituido --di1 celo e indirectamente---- mi modus 

vivendi. 
El resultcdo de rni ti·obojo di»lo inuc:10 de c..k:jm

me satisfecho, por !o que considero esto cxpo:ición co

mo lo primero {c~,i.; ck• un 1;stuclio de maycrcc; cilcances, 

que pueda mrojor ol9uno luz sobr~· terno ol que juzgo 

tan importante. 

Estoy de acue:rdo con Guillermo 3onfii cuando di

ce que "lo publicidcd corr1e:rcicil es uno de los fenó

menos que demonda mayor e5tudio; tantos son sus 

facetas y sus im¡;licociones. En primer término, la pre

sión que ejerce sobre el posible consumidor responde 

únicamente al interés mercantil de quien lo poga. Los 

hábitos de consumo que introduce en el público son de 

hecho una violación et lo libertad de elegir. Hace mu

cho tiempo, en efecto, que la publicidad de las grandes 
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compañías ho dejado de ser un mero anuncio, para 

convertirse en un instrumento de manipulación de la 

conducta." 

En resumen, esas son las rozones que me impul

saron a efectum cslc examen, aunque mi decisión fi
nal, en gran medida, se basó en el inJcrés y el aliento 

que me brindó el Lic. fcrnondo Cotmona de lo Pciía, 

asesor y 111r:Je:;;r0, pero cinte~, que nado rnnigo qu8, u 

pesar del cúmulo de responsabilidades a que se d~be, 

nunca escatimó su tiempo poro lo discusión y el con

sejo. 

Por ícmor u co11kic:r unn iJ1justiciC1 1 no :.1encono 

o todc::; los pc:r•;onw. que, de una u otra forma, me 

proporcionoron su oyuda¡ sin r:rnbcir(;o, no hoy mune· 

ro de cgrcdccer lo suficicn:,:· lci in•,:stc11cio cb mi nw

drt:!, continuo ocicutc, y lo ,·_or'..clw1t<.: colnbornción de 

Anito, c:ncargodo de kis irobojos rnós monótonos, en

tre los qur, in:: 1 u~'º el oi1·, Jurcrn;c 1.H.ichv:. tr1<.:scs, lns 
primerc:~, y rq:. f1i1vos !ccit;,·cs, en <:'! proces;) de clo

boración final. 

México, D. F., enero d0 1972. 



PROLOGO 

"Sería deseable romper con la lar
ga tradición d,:; la economía oca
uérnica de rncrifiwr la importancia 
del tema o la elv9cincic1 del rnóto
do analítico; es mejor tralw en for
ma imperfecto lo que es ;,ustanciol, 
que llegar al virtuosismo en e! f;o· 
tarniento de lo que no importo.·· 

Podría decirse que el epígrafe crntc~rior resume uno 
de los más graves problemas a los que se han enfren
tado no sólo lo f:co::omíci Pulítíco, '.1Íno lo lcitulidod de 
los cic ncio:; que riu r~ '"'" 1 .• olllo 1: 1u kr ic Je:: '-'·.!u dio cil 
hombre y su rcloción con '.>u', s•;ni.::¡cnícs. 

El prcsc11tc lrobojo \:'o.uró, ··n uno formo por dc
rné~ irnpcrfoc:IG -··cc1rovcJq por 10 ;,1w¡Jocidod <.L:: llc
gor al virtu1.Yi·.:~10 n:in c11 "!o que :10 ;m¡1011c"--, un 
1.-11nu que ccdu v,:;·;· tobd n ri1oyo¡ irr;pprtoncio: el des .. 
pordicio del excc~;,:,itc ccor;Órnir:n, e·; c•c< ir, !e, utili:::G· 
ción de recursos porc fine~, ir11producli·1os. 

Dentro del (¡mio inip: oduclivo o·:.u¡iun :._111 lu9ar 
impor!(rnfc lo'.: n.:cursos d1;:;:i11ndos e u11 fenómeno ín
:;uficientcmcni.·: e·.i1Jdinc.!·.: lu p•;lJiíl:idcrJ, IC! cuol lret· 
iaremos ck onnii;·ur en r.ic1unu; d:~ '. "Js punto', más 
~obresalicní;:::;. 

Principalmente Cil lo:, poi~.e5 del f;_:rcer Mundo, el 
de$pcrdir.;o ha !lc<::!odü u c:o:d!!Uir un serio dolor de 
cobezo, puesto que "la 1é1;c1 y dirccc:ón del desarro
llo económico de u;1 poís en cualquier época dada de
pende do la magni1ud y del modo de utilización de su 
(;;{Ced•:nie económico.'' ( l) 

( 1) Povl A, !laroro, "Sobto lo ovolu<i6n <i<:I cxc•den!u económico", El 

Trim"'''º (conomico, !~(>. 1 OO. p. 735. 
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Aunque podría definirse el concepto "excedente 
económico" de varias maneras y existen distintos pro
posiciones para lograr rnedir su magnitud, creemos que 
la concepción más cid0cuoda es lo que nos ha dado 
Baran, quien hoce uno distinción entre: 

"Excedente econó111ico real [que] es la diferen
cia entre lo producción real gencroda por la so
ciedad y su consumo efectivo corriente" (2), y 
"exccdc11lc cconórnico polencial [que] es la di
ferencia entre lo producción que podría obtener
se c11 ur: ombicn1e técnico y 11c1!urol dado con la 
ayuda de los rccur:.os productivos utilizables, y 
lo qu:.1 ;~d_1cli,;rc: co1.::.i:.!c:íurse co1nG co¡1::urno esen~ 
<:ini.'" L,¡ 

Más adelante, el propio Boron explico que "Este 
excedente oprnecc bojo cuotro aspectos distintos: 

1. El consumo supufluo de ICJ sociedad ... 
2. El producto que pierde lo sociedad por la 

cr.Í' icnciu de trcibujodorcs imp: oduclivos. 
3. El producto perdido a couso de la or9aniza. 

Móx1":.(1., 1 Y....,4, p. J·/. ünn111 r:cl1Htl q•1·· 1 \fi:~ tid···iic.ion dil1o:rt: J;: 

la noción de p!:.n•·tdiu ·.!t· f"',u'"· !HH_·1 ·'f-1 f •(1·d~nh.: c.....::...nófflÍtu r1..·Cll 

ti 1111\p!1~t:.r:11!1: i..,i fh1~k e!~: :o plv\vol1u qv1: c\ló ~·r:ndv ucuniulodu¡ 

u1 olrcn pulobru~. 1~1) in luye d C'.JIHtJ'!;'."; {j;; lti ;,l:J:. l1:udoli~t·u, ni 

Jo, gc~l<-s qvb.:rr11.a\1 nful«~ u1 ~;Jn,in;~lfudun. t·,to~d1 Li•1,ii::n!i..·~ ni 

tifoh~1. etc .. (Erlfo~ii nuoilro). 

(3) lbld, p. 40, ln c~fo conu:pto, Coron · Í'Qr uno p(.fk, cx.duyc de 1ll 

plu1'l'otíu elcmenlo' luh,, c;c..;rio lo qt.:c h•:ni<H llu~nudo LI t.On~urnu 

etondol de lol co:.:ri1ul1\lui.. lo~ qodo~ t··1 lu lldn1;r.i11~ .1cion ~;ubcr 

nom.:ntal q1..it! p~F;<lui 11.~r <.CO!.iJqodvl. tomo t'\P.-11CioltH, etc.; por 

otro porte comprcnc'o lo qve no obwLu el (01h.tplo dt: plvi,..,alio, 

C'\ dt:tir, lo pr(..d1;(Ci6n pt.•rdíd..,.1 u cou~o d~I dP\('rnpl«O o ci mol UlQ 

d• los 1c(ur101 prodvclivo1." (Enfo1i1 nuo1lro). 



9 

c1on dispendiosa e irracional [y] 
4. El producto no materializado a causa de la 

existencia del desempleo, el cual se debe fun
damentalmente a la anarquía de la produc
ción capitalista y o la insuficiencia de la de
manda efectiva." (4) 

Partiendo de este marco de referencia, nos domos 
cuenta de la estrecho relación existente entre modo de 
producción, mercado y exwdenfc económico en una 
formación social dada. 

"Puede no haber existido etapa algunci en la his
torio, desde lo terminación del período del SCJlvoiisrno, 
en la que el csftJcrzo productivo de !o sociedad no 
haya generado ningún excedente económico." (5) 

Desde lo dcsaporición de fas comunidades primi
tivas corno formación socio! dorninontc, lo diferencio 
entre el excedente económico real y potencial se ha 
ido incrernentondo constantemente a ICl por que se 
desarrollaba el mercado y crc:cío el excedente eco
nómico en sí, si bien es difícil establecer su magnitud, 
aun con cierto oproxirnoción. 

Por otro parle, lo evolución de la productividad 
marco el pmo del crccirnicnlo sostenido e irrefrenable 
del excedente económico o través de las distintas 
etapas de la evolución social. En el csclavismo, por 
ejemplo, cado pequeño modificación en las técnicas 
agrícolas, en la explotoción de recursos gonaderos, en 
el número y formo de utilización de la fuerza de tra· 

(4) Jbid, p. 40. Po!ilt:norrni-:ih~ volverrmc11 1obrc e•loi ::onc<.:pto1 1 por 

ahora bastr. dt•cir qu~ le ubicnción dr.I QCHfO pvblicitario quodoró 

específicamente dentro d»' los 01peclo1 J y 4 de t(I da;ificocí6n de 

So ron. 

¡j) Poul A. Boron, ob. di., El Trimotlre Económico, t~o. 100, p. 376. 
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bajo, traía consigo un aumento del excedente econó
mico, de riqueza, la cual "se concentraba en pocas 
manos -dice Marx- que, por cierto, jamás supieron 
que hacer con ella. Por lo tanto ... había consumo ex
cesivo por porte de los ricos, un consumo excesivo que 
en los últimos díc1s de Grecia y Roma asumió las pro
porciones de un desenfreno absurdo." (6) 

Siguiendo o 13aron vernos que el despilfarro de 
las clases dominonics, tonto en lo que se refiere al con
sumo suntuario como a los gastos en obras de ornato, 
edificios públicos, ckélcrc, trajo corno rcsulicido un em
pequeríecimicnto del excedente económico reo! en rela
ción ni porenc!ol, 1 cucd prc:s::ntCJ innun10rc1l.Jes difi
cultades de nwd1ción, c'.ebido a lo imposibilidad de de
terminar lo que podría considermse como "consumo 
esencial". 

"De hecho, si se rniro desde el punto de visto del 
feudalismo, ero csc:nciCJI, productivo y rncionol todo 
lo que rcwltobo cornpotible con el sistcn1a feudal y 
que i2nd1u u !oqrcu su estobil¡Jod y continuidod. Lo 
que no ero escnciol, improductivo y dispendioso, era 
todo aquello que in!c:rfcría o ero superfluo para la 
prcscrvcir.:ón y el f u11cio1101i1ic:nto 1101 rnnl de! orden 
social cxislcnte." (7) 

A pesar del estancornienlo tccnoló~Jico, el exce
dente económico creció en In ctopa feudal, gracias 
principalmente CJ! .. cxcodcntC' adicional, exprimido a 

{6) Muo,, Thcoricn ubrr dt-n M.:!irv"trl \Hu!i11, 19'2.J), vol. 11, port~ 2. 

p. 31 O { ... r·r~ión du Vr'enct:llt10 f!ou::., Hi\f(lriu crítica de le feorio 

d<1- la plut':.·!.!lío, F.C.E., 10010 11, Mi:."..ÍCO, 1 '}.~·i), Citc1do por P. A. 

Baron, "5ol.Ho lo e·,o!ucióo dd t'Mcd 1.::ntc C(Onómico", p. 738. 

( 7) Povl A. !loron, lo E'onomlo Politico úol cr<•<in1icnto, F.C.E.. Ja. 

cd., Mi><ico, 1 ?64, p. 41. 
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los productores directos en el curso de las operaciones 
de comercio y préstamos" (8) 

Este excedente va a parar o manos de los seño
res feudales y al cada vez más poderoso aparato ecle
siástico -y también, en creciente medida, a las de 
comerciante:; y prestamistas-, los cuales lo utilizan 
de una manera semejante o la de la> clases dominantes 
en épocas anteriores. Lo consecuencia fue quo "el gran 
vol urnen del excedente económico y lo cxigücdad de 
la inversión en facilidades productivas abrieron una 
ancha grieta entre el excedente económico potencial 
y el real." (9) Mientras el primero olccrnzabo cada voz 
mayare~~ nivc!cs 1 (;! :;;Ac•,;c1·::n1~ r:;nl ~~<~' 1in1íi·obo rnerc2d 
a lo enon1i; cJilopidución de f(~cur:;os c11 ~_¡osto:; in1pro
ductivos, p1i11cipolmentc militares y de comlrucción. 

Con el 11ocimic11to de lo~ prinwrm ciudades, el 
modo de prcduc:ción fc.uciul cornic11zCJ un lento pero 
íncxorablv "procese) du de;coinposición" al no poder 
responder yo o lrn nu(·vGs rc-lnc!onc'.• de producción, 
puc::s "e! dcscirroilo de !m íucrzm productivas de la 
~ocicc!cd feudal choccibo codo vc:r. m(i:;. con los estre
chos marcos en qu<: ·,e cie:,envolvícrn los rc:IN·ioncs de 
proclucción bojo el fcudolisrno." ( 10) 

El c:c:cic.-nte poder de !os comcrcianies, cuyo acti
vidad se rehobilito y dejo de considerarse deshonrosa, 
do un fuerte: impulso o lo burguesía, que "poco a po
co ... iba destruyendo lo:; si.;terncis medievales de pro
ducción y len!orncntc el Estado barrío las pequeñas 

(&) Povl t ... Buron. "Sahr~ lo '~"'O!liritrn tit'I c1.::ct!1fonlt) et:Onómico", p. 742, 

(9) 8aron, ob. cit., f>. 743. 

( 1 O) Acode mio de Cicntio1 de lo URSS, M<!ovol d• [(011omlo Politlco, Jo. 

od., fditoriol Grii<11bo, Mhico, 1962. 
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o medianas unidades políticas independientes, nacidas 
o lo largo de la Edad Media." (11) 

El proceso fue incontrolable, lo organización feu
dal cedió el paso o la manufactura, que a su vez fue 
insuficiente para abastecer o los nuevos mercados. "Ya 
no bastaba tampoco la manufactura. El vapor y la ma
quinaria revolucionaron entonces la producción indus
trial. La gran industria moderno substiluyó a la manu
facturo." (12) 

El desarrollo de la burguesía es, pues, el factor 
determinante en lo desaparición del ya coduco feuda
lismo, dándole "un carác1cr cosmopolita a la produc
ción y al consumo de todos los países." ( 13) 

Con un G ropick:z: vcrtigi nos o se su ceden ios in -
ventos y descubrimientos que aceleran la producción 
o un ritmo nunca ente~. ~añado. 

Con el desorrollo de los medios de comunicación 
el mundo se hoce rnós pcquciio, abriéndose nuevos 
mercados, conquistodos por la floreciente burguesía. 
"la fuenle rnó~ fownda del copilalísmo r11oc1crno 
-asegura Scc-· radica, sin dudo, en los grandes des
cubrimientos marítimos." (1.1) Lo móquinc de sumar, 
inventada por Blaise Pascal en 1642, encuentra su me
jor empleo: el recuento de los fabu:osm riquezas que 
la burguesía .:manca a sangre y fuego de las áreas 
conquistadas. 

( 11} J~iu:. Sílvo t!t 1 roq, An'oloufu df'I pen~!.Jml~n.lo o<onómlco·1ociul, fCE, 

Me•itc. l 963, p. 18. 

( 1 2) C. Mor. y f. En!] ch. Monifíe1to ¿,,¡ Pnrtido Comuni1ta, fdlciono• tn 

lengua~ e:t.lronjerrH, MoHÚ, s/f. 

¡l 3) lbld, p. 37. 

( 14) Honrí See, Origen u dlll cuplloll1mo rnodtmo, fCE, Mé•ico, l 9ó 1, 

p. 40. 
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la bombo neumática de Von Guercke ( 1650), lo 
máquina de vapor de Papin (1690), el torpedo sub
marino de David Bushnell ( 1776), el buque de vapor 
de C.F.D. de Jouffroy {1783), así como la máquina tri· 
lladora de Meikle ( 1784), el telar mecánico de Cartwrigh 
(1785), el fulminante paro armas de fuego de Forsyth 
(l 807), revolucionan de tal modo la producción -y 
la forma de apropiarse de ello- que el excedente 
~conómic0 alcanza magnitudes jamás conocidas. 

Todo el excedente originado por los colonias vie
ne a enriquecer o poderosos metrópolis, establecién
dose un doble juego: 

Por una parte el enorme deseo de poder '/ rique
za impulso h crecnividod hurncrno, y po; otra, el 
desperdicio de recursos en el s0stenimionto de una im
productivo casta militar y grandes flotas que qrovilan e 
expensas del subconsumo d,e los moyoríos. Al desarro
llarse lo producción rnasivo se ogudizo la contradic
ción entre lo producción social y lo apropiación del 
producto por uno~, cuantos. "lo burQuesío suprime co
da vez. más al froccionamionto de los medios de pro
ducción, de la propiedad y de lo población. Ha aglo
merado a la población, centralizado !os medios de 
producción y concen1 rado la p1 o piedad en manos de 
unos pocos.'' ( 1 5) 

De esta manero, el excedente económico de lo 
sociedad capitalista es acaparado por un sector cada 
vez más limitado en número, poro más poderoso. El 
excedente económico real alccmza un crecimiento inu
sitado, debido a los enormes inversiones de los bu1gue
ses, que incrementan sin cesar la industria en su afán 
incontenible de riquezas. lenin mencionaba ya, en 

(IS) C. Mor. y F. fn1101t, Munlflu•lo dol .. , p. 3\l. 
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1916: "El incremento enorme de la industrio y el pro
ceso notablemente rápido de concentración de la pro
ducción en empresas cada vez más grandes constituye 
una de las particularidades más características del ca
pitalismo." (16) 

Esta concentración de lo producción y el capital 
trae como resultado la formación del monopolio con 
toda$ sus implicaciones, lo que origina, como conse
cuencia lógico, una concentración del excedente eco
nómico, fruto del tmbajo de la sociedad, en monos 
de la casto de capitoiistas. 

Sería demo:;iodo extenso -·--y constituiría un ele
mento de dispersión de nuestro temo- tratar de ana
lizar el trón·;ito del copitolisn10 hocin su fose.: superÍoí 
-y, cspermno~, io úitirna----·, e! inipz:riolismo, cuestión 
que requiere, per se, dado su extremo importancia, no 
una tesis, sino lo atención y el estudio de todos los 
especiolístm i11tc1 csodos en lo historio y el futuro de lo 
humcrnidod. 

Baslc decir que, ,J portir de lo !leqodo del irnpcrio
lismo, todo el punororno '.;e ha modificado. 

El irnperioli'..rno •;e cnf,-cnto dio o díc1 con condi
ciones sociocconómirns rnós cornplejns. /\ pr:~or de que 
el excedente económico olconzo moqni!uclcs ínconcc· 
bibles, y d<) CjUC loe, C)!Ol1dcs lll0110f)OIÍtY; inicrnacionalcs 
son los poseedores del pockr y !o riquczo de !o n1i1ad 
del mundo, cientos de millones de seres humanos se 
deboten en e! hombre y lo rniserio; y los grw1des trusfs 
trotan de encontrar nuevos formas de gastos impro
ductivos, como único camino para conservar su poder. 

Dentro de este morco económico del desperdicio, 

( l 6) Y.I. lcnin, El irnpuriofi,,no, fa'° svpc:ior dol copitnlisrno, fdkiono• 

011 tenguo1 ~iftonjero1, MOICÚ, 1/f. 



15 

encontramos toda clase de gastos: la carrera espacial, 
las guerras contra pueblos inermes, el mantenimiento 
de enormes ejércitos de parásitos de la burocracia y 
entre todos ellos, no el mayor y quizá no uno de los 
más importantes, pero lo suficienlemente grave como 
para que merezco estudiarse con cuidado: los gastos en 
publicidad. 

El capitalismo llega a abarcar todo el planeta y a 
convertirse en el sistema dorninontc atm en los más 
apartados rincones, pero se ha bifurcado: el de los 
países desarrollados, dominantes, imperialistas y el de 
las países subdesorroilodos, der~endienles, explotados. 
E! desperdicio del C>\ccdente lombiL~n se da en éstos y 
la publicidud Clc'.quierc ci;~rtm rnodoiidndcs quo se des
prenden C..:e las condicione> de atraso y sujeción es
tructural. 

Fernando Carrnonn menciona en su más reciente 
libro, Dcpcr:dr!ncici y cc::nbios estructurales: "El impe
rialismo. . . c~tó presente en el desarrollo del gran 
comercio y de nurncrosos servicio> corno la publicidad." 
(17) Veamos pues, más de cerca, algunos aspectos so
bre el particular. 

( 17) Fornondo Carniona de la Peña, Dopundenclo y cambio& u1rvcturalo1, 

UNAM, Mltxica, 1971, fl. 59. 



PRIMERA PARTE 
GASTO IMPRODUCTIVO, MONOPOLIO 

Y PUBLICIDAD 



El GASTO IMPRODUCTIVO, NECESIDAD ESTRUCTURAL 
DEL CAPITALISMO 

En su correspondencia con Ricardo, Malthus escri
pia, en 1821: "Sostengo firmemente que un intento 
para acumular muy de prisa, que por necesidad en
traña una disminución considerable del consumo im
productivo, al estorbar notablemente los motivos ha
bituales que mueven la producción, debe detener en 
forma prematura el progreso de la riqueza. . . El pro
blema está en si este esloncrnniento del capital, y el 
subsecuente de !o dernondo de mano de obro que se 
derivo del ciurnetito de io producción sin una magnitud 
adecuada de consumo improductivo por parte de los 
propit::tarios de la tierra y de los capitolistos, podría 
ocurrir sin perjudicar al país ni ocasionar una reduc
ción en lo felicidad y en la riqueza menor quc la que 
se habría presentado si el consumo improductivo de los 
terratenientes y los capif(;htus hubiera sido también 
proporcionado a los excedentes naturales de la socie
dad que hubiera mantenido invariables los resortes 
motores de la producción y evitado, primero, una de
manda no natural de trabajo y luego, una disminución 
necesario y repentino d:-: dicha demando." (18) 

Aunque este autor no expresa a todos los clási
cos, los cuales tenían gran empeño en contra de la 
irracionalidad del feudalismo y trataban de mostrar 
los problemas de su funcionarnicnto y la necesidad del 

(15) (ortoi de Mullliu1 " Rirnrdr), lochodo1 <I 7 y 16 <fo julio d~ 1821, 

rr:spectirnmcnlo. Citado1 por Kcyne1 en Toorla goneral da la ocupa

d6n, el lnler~1 y ti dinvro. rct:. f·ló•ico, 1963, p. J-48. 
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sistema más "racional", defendido por ellos, sí mani
fiesta la tendencia de un ala no sólo conservadoro, 
sino francamente reaccionaria o los cambios, que afi(
maba que no era rosible sostener vigente la organi
zación irracional del sistema, a menos que se perrni
tiera -o se fomentara- el gasto improductivo como 
una característica esencial, inseparable de su estruc
tura. 

El excedente económico tenía que ser dilapidado 
por conducto de los clases privilegiadas, si no se que
ría correr el riesgo de una desintegración total de la 
organización socioeconómica. 

Sin ernbor<Jo, no posó mucho iicrnpo sin que el 
gasto i•nproductivo, en iodos sus forrnos, no fucrn ya 
~uficiente para mantener o lo economía a un ritmo 
seguro de crecimiento. Los "sacrificios" de un consurno 
ascendente que hacían los capitolistos a fin de man
tener ocupodo ol codo vez más productivo aparato 
industrial, el ormamcn1ismo creciente y lns n1il y una 
maneros de dilapidar o monlcncr estructuralmente 
desocupados lo<; recur~o:, productivos, la$ inversiones 
innecesorios, no bnstabon paro cvitor las, primero sor
presivas y después cncio vez rnós lcrnidas, crisis del 
sisternc1. 

A pcsm de lodo, la ocu111uloció11 creciente de ca
pital y la yo ímpresioncrntc productividad prcscntobon 
un reto a lo crcotividc1d humano: el cncontra' nuevas 
vías de salido ol fruto cbl avance tecnológico. Y se en
cuentran, apareciendo mi los mr.':lodos mós refinados 
del de5perdicio. 

No es el propósito de esta tesis estudiar todos los 
mecanismos del desperdicio ni las modalidades que 
adopta en los distintos paises desarrollados y subdesa
rrollados, ni siquiera en los más importantes, sino sólo 
ilustrar mpcctos relevante~ del temo pare In rnejor 
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comprensión del fenómeno que se estudia. 

En nuestros dios, como lo ilustra ásperamente la 
economía de Estados Unidos, el estado participa con 
un papel de primero importancia. "Para impedir lo 
sobreproducción, ei Estado puede comprar el exce
dente de producción, lo inversión y el producto de 
expor:ación y puede destruirlos o derrocharlos. Puede 
derrocharlos en un consumo social ampliado, en 
armamentos, en regalos al exterior o en corrcrios es
paciales." ( 19) 

El estado se ha convertido en el horno cremato
rio de toclo aquel excedente que pudicro hacer peligrar 
1 o he9 crno rú1 dt:: 1 sis ic 1 rw. 

De e·;tu mancrci, lo., irircrcsc-; del c>lado capita
lista se identificon con los de los groncJes monopolios, 
que son los que imponen, a fin de cuenios, las reglas 
del juego. 

"El oobier110 de Estodos Unidos compro una quin
ta parte del producto nocionol. . . De nqui que los 
grande~ cr.1prt:sorios luchen por influir en el aparato 
gubcrnarne:itol y en sus compros. Colocan a su gente 
denlro del gobieri-.o o $C CJSl"ouron el servicio de polí
ticos. Del cntrciozamiento de la burocrncia económi
co, cstolol, militar y político ha surgido una nueva 
clmc dominontc. Es ella io que dispo!1c del poder de 
las decisiones." (20) En los dcrnós países capitalistas 
ocurre algo similar. "El capitalismo del dcspe.·dicio exi
ge del Estado la solución a su problemo de mercado 
mediante la compra y destrucción de la producción 

( 191 Adolf Kozli>, El cupif<:Jli1nio del do•p.,tdiclo, Siglo XXI tdilorn1, Mé

~ico. 1968, p. 66. 

( 2 o) !bid. p. l 4' 
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excedente". (21) 
Así pues, el desperdicio se convierte en la tabla 

de salvación del modo capitalista de producción, lle
gando a ser uno necesidad estructural del sistema. (22) 

( 21 ) lbld, p. 16. 

(22) fila 1ituodón 10 pro1enlo no tólo en 101 polic1 ollomonte indu1-

fríolirndo1. En el "capil~liuno del 1uhdo1arrollo" .,¡ 90110 impro

dvctivo rcvi&tt< tamUitn una gran importancia, odem("u del dcspíl· 

forro de los burgut'loÍcu nndonolt:\., "cri fo~ círculo* fl"bcrnamcntole1 

también lC l)OSfon foi ohortoi disponiblcl ('fl cien formas imprO• 

duclÍvat; urandcs y <.:On frcna~nt:io lvjotOl y bitn decorado~ ofifina1, 

ouromóvilot. porn funciono1io1 que ( n ríuor 110 n.~rctilon de dios, 

cuerpos <fo uyudonl•'J. o vN•''. i.uLcnupudos, puo sic:nprr) bien rctri. 

huidos; gostoi y popclt:O buro(rólico, obnu y scr.-icios pVblkos no 

indi1pcnsoblci o cuyu ck~mrdido mc:gnitud lo~ vvclvt.:- en ~irun porte 

improductivo1, y junto ll todo dio, CJtHl01 publicitar;ot c~10ntiosoJ., y 

dtttth~ el punlo dé> visto de Ju comunidod orioios., y pr6ctitof. vicio101 

y múlliplc-s. formoi Út; corrupción y 1.~nriqvecimirn!o 1iícito, que en 

6Hirno iratonc-in contribuyen a concentrar lo riqvozu tociul en pocai 

manos, n acentuar !o dcfc(tuosa e inequilofrro distribvción dtd in· 

grcso y o que d polt"ndot dt. ohorro 10 dr-1opravrthn, mientrcn tt: 

p0Jler9on ínveuionca csenciolt~• quo no ac r~oliion por cori..1cer do 

recuno1 puro financiarlo•." Alfln&o A¡¡ullar Monfeverdo, Teorio y 
politirn dol dornrrollo loti11ocmtricono, UNA/.\, hlé•ico, 1967, p. 225. 
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LA COMPETENCIA MONOPOLISTICA 

Lenin sintetiza la historia de los monopolios de 
este manera: 

"1) 1860 a 1880, punto culminante de desarro
llo de la libre compcti:-nr:il'.!. Los monopolios 
no constituyen más que gérmenes apenas per
ceptibles. 

2) Después de lo crisis de 1873, largo período 
de desarrollo de los cortels, los cuales sólo 
constituyen todcivín unn excepción, no son 
aún sólidos, aun representan un fenómeno 
posaiero. 

3) Auge de fines del siglo XIX y crisis de 1900 
a 1903: los wrtcls s0 convierten en uno de 
las bases de todo la vida econórnica. El ca
pitalismo se ho convertido en imperialis
mo." (23) 

Gracias a lo concentración de capital y al papel 
del estado corno aliado de !m grandes corporaciones, 
lo "libre compciencia" dcsoparr:cc del panorama eco
nómico mundinl dCJndo luqar a lo terrible competencia 
monopolístico. 

El extraordinario desarrollo alcanzado por las 
comunicaciones ha sido causo y efecto a lo vez de la 
acumulación y del desarrollo del capitalismo y un fac
tor dinámico que ha focilitodo lo exportación de capi
tale!, de tecnología y bienes y servicios hacia los 
países explotados por las grandes potencias económi-

( 23} V.1. lrnin, ob. <il., p. 20. 
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cos, que en esta forma han terminado ya el reparto 
casi total del mundo. Lo competencia monopolística 
ha roto las fronteras de su país de origen alcanzando 
hasta los más escondidos rincones del mundo capita
lista. 

Lo competencia ha dejado de basarse en el libre 
juego de la oferta y la demanda, que actúan sobre 
los precios y los volúmenes de las transacciones acu
diendo a medios más variados, sutiles y cfociiv0s. 

"Los contados productores de un bien eliminun 
en medida creciente la competencia y elevan los pre
cios. los empresarios tratcrn de expandir sus ventas no 
ofreciendo sus productos a precios bajos, sino mediante 
la publicidCld. En ve¿ de cornpctir con SLVi pr•:;cio::;, los 
empresos procu:on uventuicr o ws competidores con 
su propo~iando (publicidod = desperdicio). Con esto 
se van afianzando en una posición de poder }' pueden 
elevar aún mós los pr·ecios." (24) 

la puulicidod ho iuuodo, y o.iguc iuc_¡onJo, ur~ pa
pel de primera importuncio c:n lo competencia mono
polística. Lu hicio1 iu del im;wriolisinc c:.:ló iniin:unwnte 
ligada u lo historia de lo publicidad. 

·'En los esfuerzos de los monopolios por aumentar 
sus ventas -cscribío Sw.::czy hoce mós de 30 aílos
sin comprometer lo existencia de qanancim odicíono
les e11con!1a111os ia explicación fundamental del cnor· 
me desarrollo de lm artes de vender y anunciar; que 
os una característico Ion noioble del capitalismo de 
monopolio. Esta evolución osume muchas formas, 
inclusive el intento de otraer clientes por rnedio de em
paques y rótulos sugestivos, el mantenimiento de 

(24) Adolf Kozlik, ob. cit., p. 17. Aqvi el oulor utilizo como 1in6nima1 

pvbliddod y propooondo. 
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cuerpos de vendedores y publicistas, y tal vez lo más 
importante de todo, la emisión continua de enormes 
cantidades de anuncios a través de periódicos, revistas 
y estaciones de radio." (2 5) (y, por su puesto, en 1 as dos 
úlitmas décadas, la TV). 

los grane.les consorcios internacionales se han ol
vidado, pues, de la lutho de precio!., como elemento 
fundamental o exclusivo c.!e la competencia, encontran
do en la publicidad un arma efectiva para acabar con 
los pequeños cornpelidorcs. 'Tn un mundo en que el 
precio va dejando de ser factor de competencia, los pu
blicistas contribuyen a elevar el costo social de la pro
ducción al inducir a los fobriccntcs o realizar gastos 
prcmoci o nclc .~ ccdn vez 111e1 yor~:s; o e: f 1.;cto ele supri
mir a fos competidores.'' (2ó) 

De esta manero se estoblccc el círculo que en
vuelve o la octividod cconómirn del siglo veinte: con
centración de copital-publicidad-mon.)po!io-pub!icidad
conc.:cn!raciór. de copita!. 

( 25) Paul M. Sweuy, Toorlu dol duorrollo <opllallsto, fCf, Mhito, 196<4, 

p. 310. 
(26) Gu1tavo Cortó• Fuontc1, Tosia profealonal: Impulso y 1'91ro~•uo d111I 

darnrrollo •<onómlco do Mhlco. Alguno• foctorH, E.N.E.. 1964, 
p. 100. 
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LA DIFERENCIACION DE PRODUCTOS 

"Nadie, que yo sepa, ha intentado calcular el 
ahorro total que se obtendría si se uniformara la pre
sentación de un gran número de artículos que sólo son 
distintos en nombre y si su producción se concentrase en 
plantas que fueran técnico y económicamente más efi
cientes." (27) Piénsese por ejemplo, en lo que ocurre 
en la industria farmacéutico, en la que existen cientos 
de plantos dedicadas a producir medicamentos en cu
yo elaboración intervienen los mismos :;uslancios, a 
dosis simi1m~:~ y que, por consi9uic:nle, poseen i9uoi 
acción terapéulcu, pero que compiten entre si gracias a 
que llevan lo etiqueto Pfizcr, Roche o Merrell, sin nin
guno otro corocierístico distintiva. 

En ve:rducl nadie ~e ho ocupodo de l!evor o cabo 
un estudio fr;ternótico del dcspcrdi-:io económico que 
reprcscnio le difcrencioción artificio! de productos que 
tienen el mismo uso, !e m¡'.-lllCJ fórmula cuontilotiva y 
cualitativa y que, odcmós se expenden por conducto 
de los rnisrnos conoles de distribución. 

Enfrcntodos los nrandes consorcios inlcrnocionalcs 
a un mercado que se les antoja codo vez rnás estrecho, 
se sirven de los grandes avances alcanzados por el 
conocimiento, utiliwndo la ciencia paro lograr sus in
tereses de lucro, o coslc1 del desperdicio de recursos. 

Psicología, sociología, estadística, administración 
y un sin fin do ciencias y técnicas más, son los instru
mentos de que se valen paro competir exitosamente en 

( 27) Paul A. Buron, Lo Economlo Polltica del crodmienlo, p. ~4. 
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un mercado cada día más saturado de satisfactores 
de necesidades falsas y obsolescencia calculada. 

Las grandes empresas sostienen a numerosos gru
pos de expertos en las más diversas especialidades, 
dedicados a buscar variaciones, a veces impercepti
bles, pero muy efectivas, para competir por los consu
midores. 

lo competencia monopolística se basa, en buena 
medida, en la diferenciación de productos, la cual ha 
venido a desplazar o segundo término el valor de uso 
de las mercancías, impulsando su venta con base en 
su apariencia exterior, deformando así la esencia del 
consumo. 

Volióndose de· im llomodCJs cic-ncios ch:I compor
tamiento, lcJ industria moderno penetra en la mente 
del consumidor por medio de colores, diseños o for
mas, para inclucirlo a compror sus productos. De esta 
manera los costos de producción son artificialmente 
elevados, desperdiciando en c:,c1 formo una incalcu
lable cantidad de recursos que se sustrae o otros sec
torc::. Como comen la ei profesor Borcrn: " ... poco du
da puede haber occrca de c¡uc lo uniforrnación y la 
producción en rnma pueden disminuir considerable
mente los costos unitarios de producción." (28) 

A esos costos oltos, derivados de la duplicación 
de produclos, hoy que oííodir 0i cosio publicitario de 
lanzamiento, que resulta muchos veces mayor que el 
mismo costo de producción, incluyendo en él las cos
tosas investigaciones previas. 

El gasto que se realiza para lanzar un nuevo pro
ducto al mercado llega a ser de tal magnitud que su 

(28) lbid. 
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punto ~e equilibrio es calcvlado para 4 ó 5 años des· 
pués, y eso a condición de que llegue o tener éxito en 
ventas. Si suponemos, conservadorarnente, que coda 
empresa, en cualquier país capitalista, lanzo dos pro
ductos nuevos al año que son competidores entre sí, 
podemos entrever la magnitud del desperdicio de re, 
cursos que significa la duplicación de productos en mer
cados saturados. 

No se necesita mucha perspicacia para darse 
cuenta que este es uno de los principales terrenos en 
donde la publicidad r0sulta más irracional. 

Gustavo Cortés Fuentes menciona en su tesis pro
fesional: "al iguol que una economía de crecimiento 
genera produclos <..:-n maso, tiene c¡11e producir trnnbién 
consumidores en rna::,a. Lo prornocíén de ventas tiene 
un papel decisivo: forzar o los consumidores a aue 
adq1;ieron una mayor cantidad de mcrconcío::;, que en 
algtJnos casos pueden serles hasta perjudiciales. Nue
vos colores, novedosos oditamcn!os, nuevos y más cos
tosos envase~ hon consfituído, además de amplios y cos
tosas cornpoííos de promoción, los in~trumcnlos de que 
se han valido los hombres de la publicidad poro ejer· 
cer una presión compulsivo sobre los consumidores." 
(29) 

En todos los países capitalistas se editan revistos 
de gron autoridad en el mundo de los ne9ocios y con 
circulación internacional, especializadas exclusivamen· 
te en brindar nuevas ideas y sugestiones en el terreno 
de los empaques (corno Padwging Design en los Esta
dos Unidos, o en el de lo moderno mercadotecnia y 
publicidad, como Advertising Age ó Marketing and 

(~9) Gu1lovo Corle•. fvenle1, Ob. di., p. 99. 
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Communications. Estas publicaciones constituyen ver
daderos tratados para la manipulación del consumidor 
e través de la diferenciación de productos. 

Como confiesa Ernest Dichter, presidente del Ins
tituto de Investigaciones Motivacionales, de Croton-on
Hudson, N.Y.: "En nuestra cultura la diferencia física 
entre los productos es mínima; los precios con frecuen
cia no determinan una difcrcnciació11 por ciases; la 
calidad casi siempre es la misrna en el fondo. En tales 
circunstancias un anunciante debe ser capaz de esta
blecer uno idcntidod única para su producto mediante 
la manipulación simbólico. El anunciante puede definir 
el significado d0 su produclo en lo mente del r::úblico 
mediante los sirnbo!os ~i5tcrr1óticos utilizados en su 
publicidod, envmcs y corncrcializ.ación, confiriéndole 
así cualidades, rasgo~. y características." (30} 

En esto formo, lo simple presentación del producto 
llega a tener uno importancia copitol. A tal orcido, que 
los especialistas en d!sr:fío de empaques en los Estados 
Unidos han cmpezodo o preocuparse por lo diforcn
cioción, que se vuelve contra cllÓ5 mismos. Wa!tcr P. 
Margulies corncnto en lo revista Acivcrtising Aga: 
"Construir una morca y sostenerlo o través de la 
comunicación del empaque puede convorlirsc en una 
valla contra la duplicoción de productos. '.' en este 
sentido, el cmpoquc es mós importante que el pro
ducto." (31 l 

Creemos que con los ideas anteriores hemos de
jado aclarados los puntos básicos en lo que respecta al 

(JO) Etnc•I Dichlcr, l<H n1olivocian .. dof comumidor, Ed. Sudomericonu, 

Bueno• Airc1, :964, p. 447. 

(J 1) WolJcr 1'. MurguLc1, Ad,urfüin9 Ag.,, l de moyo do 1967, p. 69. 
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desperdicio que se origina en la diferenciación de pro
ductos y que ahora podemos pasar ol problema del 
mercado, pues ''El producto que se pierde para la so
ciedad por el desempleo de recursos humanos y mate
riales, [es] causado, en parte, por la falta de coordina
ción de lm insfolaciones productivas, pero pri:icipal
mcntc ¡::or lo insufic:encia de lo demanda efectivo." (32) 
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INSUFICIENCIA DEL MERCADO 

Si consideramos que en los países capitalistas lo 
distribución del ingreso guarda u11C1 estructuro en la que 
un pequeño porcentaje de la población obtiene la 
mayor proporción del ingreso nacionol, mientras que 
los grnnd~s masm y, principolnrnnte io'.> Qrupos mar
gino¿os, apenas si pueden satisfacer sus necesidades 
vita!es, no:, e11con!ro1110'. con la CGlJS(J e!..; h insuficien
cia del rn01·cc.do. 

r:; :,..dfHJrc:11H..: ,;;; (~I siquiente: 

Unu ¡:]i'an nw:;u de: lo poblc:ció;1 que quiere con
sumir, pcíO que no cuenta con los recursos necesarios 
paro d!o y el pcquciio grupo de privilegiados qu0 pue
de consumir pero qu:.>, por su n•::nwro, sólo cJc:mandon 
uno liff1iindc coritidod de bi"nc'., de ccnsumo necesario. 

Lo ir:·cociono: c!i~l,.ilJ1J1:iún de! ir.,¡rcso '..:> io rTL ... 011 
fundc,m:niul de ic imuficí,.•1:c:u del 111cl'cc.:do, con10 dice 
Swec:::y, "bojo 21 c:opitoiismo lo demondo chctiva es 
sólo parc¡oimcnlc U!~,¡ cueslión rclo1ivo a los necesida
des ele los con~;urndorcs. tM1s iniporlonlc m)n es lo 
cuestión bó".:co ck In dis!ribuci(;11 del inc1rv,0 1 que o su 
vez es un refle¡.-1 de lo~ relaciones d;; p;oducción, o 
en ot!c:;, polob:os, de lo que los morxislos llomcir1 lo 
esiiucrura de: dase ele lu sociedad." (33) 

Dcniro de estos dos ~;rupos extremos, por una 
parte la gran nwrn de dcsposeíJos, desempleados y 
grupos rncirginalc> y, por la otro, el pcquei1o sector de 
grandt:s capitalislos, no:; encontramos a lo "ílorecíente 

(33) Povl M, Swoezy, Ob. cit., p. 61. 
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clase media", que es la que, en términos de mercado, 
constituye el botín en la lucha monopolística. 

Constituida por los ''servidores de cuello blanco", 
por los empleados de las grandes corporaciones y el 
naciente grupo de técnicos medios, la clase media es el 
objetivo hacia el cuul se dirigen las grandes industrias 
monopolistas por medio de sus camparías pubiicito. ios, 
puesto que es la única demanda controlable que quie
re y puede consumir. 

Lo importancia de una clase consumidora es tal 
que no se podría concebir el desarrollo capiialista sin 
ella. 

1 'EI consurno cnuend:c lli producciún: crc:in~.!o IG 
necesidod de: nuovu ,r:roducción ~~-::se¡ ibio ;\\tJrx--, es 
decir, proveyendo la causa ideal, interna, impulsora, 
que consti;uyc el prerrcquisíto do la producción. El 
consumo suministra e! impulso poro lo producción, así 
como su objelo, qu:.: ju0~5cí en b prnr:iucci'.:.:1 ::1 r<i¡>::i 
de su propósito guia. Es clciro qu0, si la producción su
minist~o C'l obj,;·ío 1 1 ~c:1··1:11 1 del cr;n: un.o, 1:! ::•::,1·:urno 

provee el objc,fo idcol de lc1 producción, como su ima
gen, su nt.:ccsidcd, su in~pu!so y su propósíio. Stm1i11is
tro el objeto de la píoc.lucció;1 en su ~ornw subictiva. 
Si no hay nccc,idC1dc:;, no hay produrción. Pe; o el con .. 
sumo reproduce lo necesidad." (34) 

Así, lo insuficiencio de !o dcmonc!o efectiva ---del 
mercado---- e~ lo manifestoción de la "conlrc1dicción 
fundamental" dci capiiolirn10 y lo causa de las "cri
sis de realización", puesto que "La c.xpansión de mer
cados no puede dcsorrollmsc al rnísmo ritmo que lo 

(34) Carlos M<irx, Critic¡ut> of Polilirnl Economy, p. JO<. (itodo por P.M. 

Sw"'"'Y· Ob. cit., r. 193. 
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de la producción." (35) 

lo capacidad de producción excede a la capaci
dad de consumo de la sociedad, presentándose el dile
ma de parar los p!cmtas o reducir los precios a fin de 
restablece: el equilibrio y continuar el crecimiento. 

l.os bodegas de las grandes corporciciones se en
cvcntron olc~1odos de rnercnncios en busca de un com
prador, rnicntros grandes masas de hambrientos pier
den lcrs csperonzm de obtener siquiera uno vida de
coro~o. 

la contrcidiccíón dei sistema >-2 monifiesta en todo 
su fuerzo: 

Le¡ co~;:·,c u!1i1·1c c;t: ic(:o:: L.¡~ ~Ji si-:, rl::_dl_'.~ s1que 
siencio lu pob;(:zn y el z:on~}Uf(1(J 1 ¡_;·;,ir1n~ido de fns rna
sm, en contrn'.;1C r.011 le; tcndcncio de la producción co
pitalisto o dcsur1ollnr lm fucrz.m productivas de tol 
manero que :·,u lin:co iirnitc ~:;1 íu ¡,, ( upc1¡<(focl ob~olulo 
tb consumo de in '.,ocicclc:d todu." (36) 

[:; i :id:~·cuíib!c qué: cs\o copocidod de~ consumo del 
lotol <.h lo o<)c<'.~dr:d e \(; m1.10,' \..:je·, el~~ ·,-.:1 suii",fccho, y 
es uno de ios CHDUnicnlos 111ós utilizodos perra tratar 
de jvstifir:cir lo ex;sícncio ckl modo copiloli'.;to de pro
ducciún en cucrnfo o que, scqún lo:; defensores del 
sistc1110 1 hoy en<Hmcc, mosc;s de: consumidores con un 
sinfin de nccesidacfos por sotidocer, 

Sin crnbor~¡o, lo historio de:i deso~rollo capila
listo nos rnucslro crudorncnte lo rcalidocl: lo clase 
''consum!doro" dismi11uye c:n 1i:~rrni11os relativos, mien
tras ourncnlo el desempleo, los grupos marginados, en 

(3.5) F. fn9cf1, Del ~oduliunt1 ufópico cd ~ociuliuno CÍ<Jntílico, [t.Jicionc1 

en lengucu ci.trunjt·ro\, /l,oHú. p. 7 J. 

(36) C. Mor'- El copilCJI, 111, p, 586. (;ludo por S•,ea:y, C>b, <it., p, 197. 
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uno palabra, el número de los que no consumen 111 

tienen posibilidades de hacerlo, presionados por la 
irracionalidad del sistema. · 

Con los recursos productivos existentes podrían 
salisfaccrse las necesidades de consumo social, de no 
existir el absurdo de la organización capitalista. 

"Apenas hay un científico o un investigador dig
no de tomarse en serio, inclusive en la economía bur
guesa, capaz de negar' que, con los fuerzas productivas 
técnicamente existente~;, seo posible, tc111lo r:1ateriol co
mo intclectuolmenic, !o clirninoción de! hambre y la 
miseria, y que aquello que hoy sucede se deba o la or
ganizoción socio¡)oiítirn de lo tici-ro." ('.37) 

Esio insuficic:ncic1 dci 1nr:rcmlo, cslu coniradicción 
entre producción y consumo, se manifiesto claramente 
en el país capilalisro rnó~ poderoso del mundo: los Es
tados Unidos. 

Las siquicntcs cifras poro el período 1959- 196ó, 
en ese país, son muy reveladoras: 

!37) Horberl Marcuie, El fin do lo ufopfa, Siglo XXI Editorc1, M6i..ico, 

1969, p. 5. 
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1959 1966 °lo in ere-
(Miles de millo- mento 
nes de dólares) 

Consumo personal total 311.2 464.9 49 
Bienes duraderos 44.3 69.3 56 
Bienes no-duraderos 146.6 206.2 41 
Servicios 120.3 189.4 57 
Gastos en nuevas plantos 
y equipos, total 32.54 63.00 94 
Industrial 12.07 27.94 132 
Duraderos 5.77 14.64 154 
No-duraderos 6.29 13.30 112 
Población (Millones) 177.1 19ó.8 J J 

Fuente: Adv€::rHsi;~g ,b\ge, N1uyo 22, 1967, Pór. 51. 
Por otro parle, conforme o lo misma fuente, el 

gasto publicitario aumentó en un 48 % en el mismo 
período. 

Si sabemos que el consumo lota! se inu•:mentc, 
p:-inc:iralmcntc, p~rque: o) el ingreso y ccn:>umo me
dio:; Ct:::ccn, b) crec1.: !n cL:udo pc·rsonnl, e) ucce el 
consumo del estado, y d} crece el consumo superfluo; 
y tomonios en cuento que lcl'.> cif1as onicrio1cs ~e re
fieren cxclusivomen!c ol consumo personal --por lo 
que el punto e) no lw influido en nuestro cuodro-- po
demos iwccr olgunfJs observaciones ímpo:·tontcs: 

1) lo cor)(Jcidod insto lado ~e incrementó en ma-
yor proporción que el consumo personal total; 2) el 
consumo pcr copita tuvo un importante incremento; 
pe.ro 3) lo contradicción entre los aumentos c!c los 
invcrsion0~ en nuevas plantas y equipos de gran pro
ductividad y la demanda efectiva se agudiza porque 
el consumo es proporcionalmente reducido -por los 
causas ya anolizada5, como la distribución del ingre· 
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so-, lo que aumenta la desproporción y creo pro
blemas, sobre todo a largo plazo, cada vez más 
insalvables dentro del sistema capitalista de produc
ción. 

¿Cómo se logra que un país en que hay tal 
desproporción entre productividad y población (consu
midores) pueda mantener su crecimiento? La respuesto 
es múltiple: expansión de los gastos de guerra, el 
aumento de actividades improductivos, la creciente 
deuda público y personcil, kt exportación de capitales 
y mercancías, elcétcra. Sin embargo, la manipulación 
del mercado interno se vuelve decisiva. Hay una ex
traña relación entre el aumento del consumo (49°/o) 
y el aumento del gasto publicitario (48 %J en el lopso 
estudiado. 
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El CONCEPTO DE GASTO IMPRODUCTIVO 

"En la época actual del capitalismo monopolista 
la economía tiende a adquirir, coda vez rnás, un ca
rócter parasitario e irracionol, en r.I sentido que los ac
tividad1~s imp;oductivm como la publicidad, el opo.-ato 
militar y bu1oc1 ático y der.1ós crecen o un ritmo sup(~· 
rior al do las actividades productivas." (38) 

En el r:,árrafo anterior de Goron y Sweezy, queda 
implícito el concepto de gmto improductivo ---es decir, 
el dcspe,dicio del c•xccdcnic económico. El mismo Ga
ron nos oclmn c,<plícitmrn:11t1.; el concepto de trabajo 
improductivo r:;n su libro Economía Política del crnci
miento, e:n donde dice: "Hablcmdo en términos 9ene
rak!S, estó const;tuído por lodo el trabajo quo do por 
resul!odo lu producción de biern:s y :.;ervicios cuya de
mcmda pucd0 oíribu!rs::: o condicio:1es y tdmiones es
pecíficas del si$rcma wpitalisto y !o ::-;ue 1;0 C)(istirío 
en uno sociedad on:.lenada racionalmente." (39) Para 
cjcmplificm lo on!erior, r3aro11 citu uno ornp!1c1 goma de 
trabajadores (y octividodcs) irnproductivos que van 
desde los corredores de bolso y e'.,peculodorcs, hasta 
los fabriconlcs de orlículos de lujo y ornomcnlos, pa
sando pot lo~ "ogenk~ de pubiicidod y relociones pú
blicas", los militares, lo burocracia y el clero. 

Es decir, que el lrobaio improductivo tiene como 

(J8 J Paul Bo:w1 y Po1J! 5wct•ty. "(,JnH·nroriU$ iObrc el lt.·mu út· lo publi· 

cidod", El Trlmo•lrn [conómlto, lfo. l 00, p. 427. 

(39) Poul A. Bornn. lo Economia Polllico cfol crcclmi•nlo, ICE, Jo. ~(!., 

Mó<ica, 1964, p. 50. 
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característica el estar sostenido con " ... una parte del 
excedente económico de la sociedad" (40L lo que nos 
da una idea suficientemente clara del concepto de 
gasto improductivo que deseamos establecer para fi
nes del presente trabajo. 

Creemos necesario acudir, una vez más, a Baran 
para dejar plenamente especificado que, como dice 
Marx: "El traba jo puede ser necesario sin ser produc
tivo." (41) Boran aclara que la característica de "estar 
mantenido por uno parte del excedente económico de 
la sociedad" es compartida por otro grupo de tra
bajadores que no caen dentro de lo definición de 
trabajo improductivo. "Los hombres de ciencia, los mé
dicos, miisio';, profesores y t;Jente con ocupoción seme
jante, [como lo5 economi:,ios} viven del c;<cedcnte 
económico, pero tienen un trabajo cuya demanda, lejos 
de dcsoporcccr, se multiplicaría e intensificaría o un 
grado sin precedente en una sociedad ordenado de 
forrno raciono!." (42) i'fo hay que perder de vistct que, 
después de todo, .. lo decisión respecto o lo que cons
tituyo ol excedente económico potencial, respecto a lo 
naturalczo del consumo no esencial, del despilfarro y 
del trabajo improductivo, está ligado a los cimientos 
mismos de la economía burguesa y en particular, a 

(40) lbld, p. :iO. 

1"1) C. Mor~. Grundriue dcr Krilik der Politi>chcn Okonomio (Rohenlwurf), 

Flerlln. 1953, p. 432. Citado por Baran. lbid, p. 51. 
(42) lbld, p. 50. 
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lo que se ha llamado economía del bienestar." (43) 
En las páginas subsecuentes nos referiremos ex~ 

clusivamer.te a la publicidad y adtividades conexas 
como factor de desperdicio del excedente económico y 
apoyo de los grandes monopolios internacionales en 
su tarea de explotación y enajenación de lo~ pueblo$ 
que habitan el mvndo capitalisto, 
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PlJBUCIDAD Y PROPAGANDA 

Como mencionábamos en el prólogo, considera
mos que el gasto publicitario está comprendido dentro 
de los incisos 3 y 4 de la clasificación de Boran, en 
cuanto a la realización del excedente económico po
tencial, a saber: 3. "el producto perdido a causa de la 
organización dispendiosa e irracional" y 4. "el pro
ducto no materializado a causa de la existencia de des
empleo, el cual se debe fundamentalmente a la anar
quía de la proc.lucción capitalista y o lo insuficiencia 
de la demanda efectiva." (.\.1) 

Con el fin (h; poder demostror la ubicoción del 
gasto publicitario dentro do esta clasificación, conside
ramos necesario aclarar definitivamente el concepto de 
publicidad y establecer su diferencia con ol término 
propagcmck11 debiclo o lo tendencia general de consi
derarlos como sinónimos. 

la Encyclcp:¡cdic Drikinnico ddinc a la publici
dad como "el proceso do diseminar información con 
propósitos comerciales", definición que copta lo esen
cia de esto actividad, aunque re5Ulto un tanto esque
mática. 

Una definición qui.:, cre:cmos, cubre más amplia
mente el concepto de publicidad, y que adoptaremos 
en este trabajo, es la aceptada por el Primer Coloquio 
Publicitario, que se realizó en la ciudad de México du
rante el mes de octubre do i 969 y que dice: "Pu
blicidad es un conjunto de técnicas y medios de 

144) lbld, pp. <40 y 41. 
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comunicac1on dirigidos a atraer la atención del público 
hacia el consumo de determinados bienes o la utiliza
ción de ciertos servicios." 

Ahora bien, la definición de propaganda -acep
tada como oficial en el mismo coloquio- es la si
guiente: "Propaganda es el conjunto de técnicas y 
medios de comunicación social tendientes a influir, 
con finos ideológicos, el comportamiento humano", o, 
como la define Dooc, ''es e! intento sistemático hecho 
por un individuo o individuos interesados en controlar 
las actitudes de grupos humanos a través de la su
gestión y consecuente:ncntc manejar sus acciones." (45) 

De esto manero, se establecen claramente los 
campos en que se desorrollon ceda une de estas octi
vidados¡ Jo publicidcd cdc1uicrc uno corGcterisrica ne
tamente comercial, con la finolidod de servir como un 
instrumento de: influencia sicológica orientado a ma
nejar las deci~ioncs de compro y de consumo, mientras 
que lo propoqondo se circun:;::riLw o lu rmca de niuni
puloción idcológico-politica. 

Con bose c:11 e',o dc:finicíón ele: publicidad, pode
rnos ubicar a éslo rnós fócilmcntc en lo closificación 
de Bman. En primer luDnr porque forma porte y ayuda 
o aumentar "el producto perdido a musa de la orga
nización dispcndio~a e irracional" de la sociedad capi
talista, al echar mano de "fécnicos y medios d,::; co
municación" paro presionar al público a consumir "de
terminados bienes" o a utilizar "cicr:os servicios" que 
tienen que ser •tendidos. 

(45) Dooc. Citado por d Dr. Roberto fl<¡ en "Anoli1ii do lo propogondo 

do modirnmcnto•, de 101 dhpo1iciones le¡¡alc1 y do 1u control'', 

Reví•lo Plano Módica, vol. Vil, núm. l, federoción Médícc. do:> Sonora, 
1969, p. 38. 
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Veamos lo que dice Baran al respecto: "El anun
cio ofrece al consumidor la transformación racional, 
ex post, de cierta línea de conducta que puede serle 
inaceptable por otros motivos. Aun cuando, con base 
en la lógica, el individuo repudie el uso del labaco, de 
los licores '/ del libertinaic, la repetida y persistente 
afirmación del anuncio puede llegar o calmar sus dudas 
respecto a la conveniencia de fumm, beber y otros vi
cios semejantes, o pesar de !;U propio desaproba
ción." (4ó) 

En segundo lugar, el gasto publicitario influye 
grandumcnte en el desempleo y la elevación de pre
cios, puesto que "o lo por que propicio la producción 
de bienes y '.'ervicio:. co11surniclos por los scclorcs de 
ingreso elsvndo, ele lu~1or o io promoción de indus
trios que por lo reducido del mercado no están en 
posibilidad de oprovcchor los economías de lo produc .. 
ción en ~Jron escalo, lo guc conduce al fenórncno de 
bojo producción-oltos costos" (47), es decir, contribuye 
a !o "anorquío de lo producción copitolista", base de 

(46) Poul A. lloran y Povl Sw~cly, "Ccr.H•nturios ioiJrc ol lema de lo 

pvblicidod", El r,;mc>lro Econón1ico No. 100, p, 427. 

(47) Gu1lovc. (orló1 Fuc,nk•. Impulso y rofroco•o dol dcrnrroll<> ocon6mirn 

do M',;ico, af9vno1 fncforos. i~sis f.N.[,, 1964, p. 86. [sto 01, cs· 

pccialmr:nfo grovr: en los poi~t~ bc1jo el "cupiloliuno dt:I tobdciorro· 

fto", pu(~Sfo que lo con;ptfl..!ncíu monopolísticn H' l'nhcuro o vn mcr· 

cado abiolvto y tdfJl;vom·~ntt.· mal t:'..tr•...:tho, fo que lt1i obliga o 

producir en conJidodrJ~ muy ptqu1.Hla~ (} i:oslO!i svmomenfé" olrai 1 lot 

nrnJos ~como Yt~rc1:io!. rnó1 udclm1k-·- ~·:: Yt:ti uumcntodos por 

los 901ros dr: promoción d;' Y<.>nl-:11. 
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la contradicción del sistema, por lo cual podemos si
tuarla sin dificultades dentro del mencionado punto 4 
del esquema de Baran. 

Ahorn bien, ya definidos nuestros conceptos bá
sicos y ubicados dentro de un marco teórico que sirvo 
de base al análisis, creemos que estarnos en condicio
nes de profundizar en el estudio de la influencia de lo 
publicidad en las relaciones económicas del mundo 
actual, y el papel que juega en la "economía del bie
nestar''. 
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SOBREPRODUCCION Y PUBLICIDAD 

Ya habíamos mencionado, en esta misma parte 
(apartado 3), lo costoso que resulta para uno empresa 
el lanzatni8ni0 de 11uuvos productos ol mercado, y si 
tomamos en cuento que, como die;} f<obcrr Guérin i::n :.u 
libro La publicidcd t·s Ui~Cl \'Íok.cién: " ... u no gron 
empresa n1oe,krno no puede subsistir mós que exten
diéndose, y no puede t3esorrol1Clrsc mm que lanzando 
produc~os nuevos. Sin crnbc11·go, cuotro de cada cinco 
de estos lanzamientos fracasan" (48), es fácil estimm 
los recurso .. uíil11.e:cb-; en el inicnto de nr11plior el con
suu10 dE::¡ .>)C:;Gr .::ucic.d con "pcc~cí' adqui~iti\10" y el 
desperdicio (:conó1nicrJ que c:~o ::.i9,.:-::ca. Por 0:10ra no 
nos dr~1cndrernos en nnolizor el lipo de ncCC$idades 
que prc:tc.1c.lcn su1i:;;·c1cer io~ p1oducios lc1nzoclo~ ol mer
cado por !oc, ~.irrnidc·¡ corporc;(ioncs, o :.i dichos ne
cesidades cxist.:::n reciln-icnlc' o sólo son refl:.:jo de lo 
monipuloció11 del co11:,c1rnidor. 

t'-~uestrn preocupoción, por ahora, es el intento de 
explicar en qul: fornia ho contribuído ---y contribuye
la publicidad en el esfuerzo d•:! lu cconomío cnpitalista 
de amino¡or el impm:fo y l(i f recucncia do las "crisis 
de reoli:wc;un'', ki'.> iun i<:rnidc1~ cri··.is qut"~ hocen !em
blar a los grandes "cGpilonc:; de industria" y son pro
vocadas, en último instancia, por el desequilibrio entre 
la producción y In utilización, o causa de la estrechez 
del mercado pues "5:;; prnduccn demasiodas rnerccrn
cíos para poder realizar y convcriir en nuevo capital¡ 

(48) Roberl Gubrin. La publícidod •• llfl<o violudón, Su9itorio, S. A., Bot· 

«:lona, 1964, p. 101. 
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en los condiciones de distribución y de consumo tra
zadas por la producción capitalista, el valor y la plus
valía contenidos en ellas, es decir, para llevar a cabo 
este proceso sin explosiones constantemente reitera
das." (49) 

Las crisis de sobreproducción han sido el resulta
do de la irracionalidad del modo de producción capi
talista debido o que -citando una vez más a Marx-, 
''Como lo finolidc .:J del capital no es salisfC1ccr ncr::o
sidades, sino proc~ucir <JOnoncias, y corno sólc puede 
lograr esto finalidod mediante métodos que ajustan 
lo maso de lo producido a la escala de la producción, 
y no a la inversa, tienen que surqir constc:1lc y 11ei.::r:
sariamenl<.: disonnncim ontrc los proporcione'; lirnito
das del consumo ~obre base copiioiislo y una produc
ción que !iendc conslontcmente Cl rebasor este límite 
inmanente." (50) 

Ahoro bien, ¿cuólcs son lo•; instrumentos de los 
que se ho vclido el cupitolisrno paro c·1i!cr -··O redu
cir- el efecto demoledor de es1o con1rodicción, rnani
fc$lcdo en los crisi',') 

El desperdicio es, bó:.icomcntc, lo :;olución más 
"adecuodn" de lo qu:..: ~e hon volido lo~, rnGnipuladores 
burgucsc:;. Corno die·--" ci profw,or r(ozlik: "En lo ino
durcz del wpitnlisrno, In crisis sólo pu..:dc ser evitada 
o postergado si el Esiodo cornpro el cxccdcnie cic pro
ducción (poro el consumo, la inversión y la exporta
ción) y lo hace desaparccor. Sólo de esta manera puede 
evitarse que las existencia crozcon en exceso y que se 

( 49) Codo< Mut x, El C<ipitol, Tomo 111, cop. XV, FCE, Mé•ico, 1968, 

p. 255. 

(50) lbld., p. 254. 
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reduzca lo producción." (51) Sin embargo, esta "so
lución" es adoptada solamente cuando el consumo de 
la sociedad ha llegado a niveles verdaderamente altos 
de saturación. 

Cabe aquí aclarar que al referirnos al "consumo 
de fa sociedad", aludirnos al sector CC "consumo OC· 

tivo" (o en todo caso al consumo estadístico global), 
puesto que uno gran parle de la población -como 
mencionamos en el aportado 4- se encuentra mar
ginado de las bondades del consumo. Sobre este 
particular, es interesante citar las palabras que 
William E. Ewcn,Director de Borden lnc. y miem
bro de la Association of Nationol Advertisers pronun
ció en lo XII osambko un~ml de dicho orgoni.wción 
-San Diego, Coliíornio, morzo de 1969-- " ... mi
llones de nuestros conciudodonos no son ach.1olmente 
más que espectadores en lo fiesta. Ellos ven y oyen las 
manifestaciones de lo bueno vida, los excelentes carros 
nuevos, los perfumes costoso'.:-, los maravillo'.'.os uten
silíos del hogar, y es como si esluviesen observando a 
través de unu cerco de olrnnbre de púas". 

El consumo persono! del sector "privilegiado" de 
la sociedod es (:! elemento primordial sobre el que se 
desarrolla el sistema copitalisto todo. Es el botín que 
se disputan los gronJcs con~,orcios productores de bie
nes de con$urno, a su vez consumidores de bienes de 
producción. Es la único esperanzo de salvación del ca
pitalismo y la expresión ejemplar del triunfo del siste
ma, son los maniquíes que se exhiben satisfechos, apa
rentemente, de su americon way of life. Se han con-

( ;51) Adoll Kozlíl., El copitalirn10 dol dupordiclo, Siglo XXI Edílorc1, M6· 

xico, 1968, p. 90. 



50 

vertido en "máquinas de consumo" controladas por 
un poder invisible pero altamente peligroso: la publi
cidad. 

"Se debe consumir el ingreso completo. Hay que 
elevar al máximo las necesidades humanas. Para eso 
está allí la propagando [publicidad] ... La economía 
capitalista está obligada a producir más para poder 
invertir e! capital que se forma a partir de las ganan
cias. Tiene que convencer a la gente para que con
suma más porque, de otra manera, es imposible ven
der el aumento de producción. No se !rata de aumentar 
lo producción para que pueda aumentar el consumo, 
sino de aumentar el consumo poro que pvcda aumentar 
lo producción." (52) 

El sistcrno rnpitalisto en continuo expansión trata 
de satisfacer las necesidades del proceso productivo, 
no de los consumidores. Al referirse al problema cr: los 
Estados Unidos Vanee Pockard comento que "El pueblo 
de los E~tados Unidos se cs1éJ co11virticndo en cierto 
sentido en una noción que cobalgo sobre un tigre. 
Tiene que: oprundcr o consumir codu vez rnós, porque 
de lo contrario, se le odvicrtc, es posible que su mag
nífica moquinariu económico se vuelvo contra él y lo 
devore. Es preciso inducirlo o oumcntar cocfo vez más 
su consumo indi·1iduu! 1 tcn~JU o no una necesidad oprc· 
mionte de los Grticulos que aJquicra. Así lo exige la 
economio en constaníc expansión". (53) 

Esto es uno manifestación incuestionable de lo 
contradicción fundomcntal del sistema: el pequeño gru-

(52) lbld, p. 105. 

(53) Vanee Poc~ard, loi. t..rtific~' del derroche. [d. ~udomcricuoo, '!u. od., 

But:n'>I Air<1, 1964, p. 14. 
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po poseedor de los bienes de producción siente que su 
monstruosa productividod se le escapa de las manos 
y amenaza con destruirlo todo a falta de consumido
res ... y el único antídoto capuz de controlarlo es la 
demanda, que no responde pcr se y hay que activarla 
o cualquier precio, echando mano de iodos los medios 
a su aicance. !'-Jo importa cómo, no hay c:onsidcrocio
nes humanas ni éticas que puedan detener los inten
tos de impulsar al hombre al consumo: :a fínolidod es 
bien clara y paro lograrlo está lo publicidad. 

En esta lucha por combatir la sobreproducción 
y dar salida a los atestc1dos almacenes de mcrcandas, 
se apela o cuento 
puedo parecer -
publicidad. 

orrir.ioiio - · r:o in1po1·to !o sucia que 
n! olconc:} de lo: hordbres de la 

La psicología, uno ciencic que ÍIJ<' creada para 
servir al hombre o conocerse mejor y despojorsc de 
egoísmos y frustraciones, hu scrvidc iombién a los mo
dernos mercodeícs poro explotar en formo vil y sin 
riesqo o !cis rnO''.O'.; d:: conwrnidorcs, co:;i indefensos 
ante las técnicos de persuasión y engaño. 

Cientos de 1i-1illones ele dólares son utilizados en 
investigacionc5 de ICJ mentu del hombre, pero no poro 
ayudarlo a vivir mejor, sino ¡;ma í.:xplotor su~ debili
dades sin que él mismo se dé cuenta. 

Louis Chclkin, presidente de un::i compaííía de in
vestigaciones de Chicogo, dice: "Lo investigación mo
tivacional es la que trata de indagar los motivos c:¡ue 
inducen a elegir. Utiliza técnicos destinadas a llegar a 
lo inconsciente o subconsciente, porque por lo general 
las preferencias se determinan por foclorcs de los que 
el individuo no tiene conciencia. . . En realidad, al 
comprar, el consumidor generalmente actúo de manera 
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emotiva y compulsiva, reaccionando inconscientemen
te ante las imágenes y las ideas asociadas en el sub
consciente con el producto." (54) 

Sería interesante sabe~ ia opinión de Freud so
bre lo que se ha hecho con la obra de su vida. 

Junto con la publicidod en los medios masivos 
-de la que h~blaremos más adelante- se han 
desarrollado colateralmente los métodos de comer
cialización, como un auxiliar más --muy valioso por 
cierto- en la lucha contra la sobreproducción. 

Valiéndose de las mismas técnicos de la explo
tación de imágenes y deseos subconcicntes, se han he
cho proliferar los Drondcs olrnocenes, supermercados 
y tiendas de descuento, corno medio d.:: canulización 
de los impulsos humanos hacia el consumo. "Teniendo 
en cuenta esto fuente de impulsos adquisitivos que es 
el supermcrcodo, los psicólo~~os s<~ han osociado con 
los peritos en comercialización para convencer al am• 
de casa [y al consumidor en ~¡enero!] que compre pro
ductos que no necesito o que inclvso puede no de~..:or 
hasta que los ve, invitadores en los estantes." (55) 

A todos boros, en todas partes, y desde los cua
tro puntos cordinoles se incita a los habitantes de los 
países capitalistas o consumir cada día rnós como único 
medio de cviim lo cotéslrofe del ~istcrno en agonía. 
El consumo debe de con$tituir petra el buen patriota, 
principalmente norteamericano, su religión, su más aita 
aspiración vital, . . . como comentó Víctor Lcbow en 
The Journal of Retaili119: "nuestra economía enorme-

( .54) Citado por VCJnCt• Pockord, Lm lormu1 ocullrH de lo propo9onda, Ed. 

Sudamcrirnnc, 7o. cd., BuonCH Airo>. 1969, p. 14, 

(.55) Vanee Pa<kord, !bid, p. 122. 
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mente productiva ... exige que hagamos del consu
mo nueslro modo de vida, que convirtamos en ritua
les lo compra y el uso de mercancías, que busquemos 
en el consumo nuestras satisfacciones espirituales, la 
satisfacción de nuestro yo ... necesitamos cosos con
sumidas, quemados, desgastados, reemplazados y de
sechados a un ritmo codo vez mayor." (56) 

Los Estados Unidos y todos los países del sistema 
en genera!, en mayor o menor medida requieren que 
el consumo sea activado al mismo ~¡1ado al menos, que 
su elevado productividod. 

Pero lo grotesco del problema reside en el hecho 
de que, al mismo tiempo ql;e se prcsionc1 a ciertos 
sectores de lo poblució11 a consu111ir hos!o ~;l derr0che, 
violando ios infr, clcmantolcs derechos al respeto del 
pensamiento y o lo libertad de decisiones, rnientrl 
se manipula y se enajeno ol hombre en beneficio de 
unos cuantos rnonopolior,, e.:<.islcn 111illones de seres sin 
esperanzo de unu vida digno. 

Lo sociedod del derroche, del con:,umo en n;asa, 
ha probado su copcicidmJ ch.: producir riqueza, pero 
''esta pruebo de profusión de riquezas rnotcrioles exis
te al mismo tiempo que un comideroble residuo de 
muchos millones· ele farnilios que permanecen incues
tionablcrnonle mol olimcnladm, mol vestidos y mal 
alojadas. Y e:, posible que el receptor dt: iclcvisión esté 
sustiluyendo a uno olirncntación adecuada en el pre
supuesto de la familia." (57) 

( 56) Cilado por V unce Padard, lo• ortlfl<es .. ., p. 33. 

( 57) V once Pockord, lblJ, p. 1 8. 
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Así pues, "a una producción en constante creci
miento, la publicidad ha de buscar salidas cada vez 
más extensas. Si no actúa inmediatamente, surgirá la 
superproducción con todas sus consecuencias, paro, mi
seria, transtornos sociales." (58) Tal es el pensamien ;o 
capitalista. 

Ahora veamos más detenidamente el papel de 
la publicidad en el consumo de la sociedad capitalista 
y su influencia en las necesidades. 
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NECESIDADES Y MEDIOS DE COMUNICACION 

Desde su aparición sobre lo tierra 1 el hombre 
ha encaminado su esfuerzo hacia lo satisfacción de 
sus necesidade; vitales, las que han sufrido, con 
cada paso de la evolución humana, transformaciones 
que las han hecho más compleias. Sin embmgo, bási
camente dichas necesidades son las mismas: el hombre 
requiere de una alimentación cuantitativa y cualitati
vamente adecuada poro poder sobrevivir, reproducirse 
y trabajar sin menoscabo de su salud, vest:dos que lo 
protcion de los inckmcncins del tiempo, un olberguc 
qtJe le brind'.: ref u~_¡io '' intimidad poro compartir con su 
núcleo familiar, de una educación que le proporcione 
los medios necesarios para 5U desarrollo intelectuol co
mo animal pensante (la cornunicoción con sus seme
jantes, el uso de herromir.:nlos, ctcétc;o, y los medios 
indispcnsobles poro 1.;I cuidado de su salud. 

Otros nccesid0Jc5 fueron surgiendo al desarro
llarse las agrupaciones humanos, al9unas por el mis
mo crecimiento de lo población, otros derivadm del in
tercambio de 0rupos que vivíon oislodos y que son 
puestos en contacto por la evolución de las comunica
ciones y el cspiritu de aventuro de los explorodores del 
mundo. Así oparecicron los ncccsidodes sociales de 
organización, de transporte, de defensa, etcétera. 

La satisfacción de los necesidades vitales para 
grupos cado vez más grandes, impulsó el desorrollo del 
ingenio del hombre a fin de aumentar la prc.ductivi
dad de su trabajo, dando lugar al avance tecnológico 
y científico. 



Así llega la división d.el trabajo como única solu
ción para los problemas de producción, día a día más 
difíciles de resolver. 

Ya hemos visto el conflicto que se presento entre 
la producción y el consumo, conflicto que se agudiza 
conforme el imperialismo y su productividad alcanzan 
etapas superiores y cómo lo publicidad se ha 
convertido en un elemento eficaz para detener o 
amorilguar las crisis de sobreproducción, deformando 
la demanda de los sectores consumidores, piedra de 
toque de la moderno "economía del bienestar". 

Pero la publicidod no es una actividad nueva en 
lo historio, la Encyclopaedia Brirmrnica nos dice que "El 
anuncio ho t.::\istido dc~de tiempo cmliquos. Los corner
ciantes se dieron G conocer y !lomaron la atención 
sobre sus productos por inscripciones en paredes, an· 
tes de que existiera lo imprenta, los papiro> descubiertos 
en Tebas oí rccicndo una recompenso por un esclavo 
escapado, do lo n de hoce 3 000 o íios." 

Su evolución fue muy lento hasta la Edad Media, 
época en la que se limítoba o la polobra hablada, prin
cipalrncntc por el olto porcentoje de; analfabetismo. 

Con la aparición de lo imprenta lo publicidad su
frió un avance importanlc y en 1626 aparece el pri
mer anuncio conocido en un periódico inglés, el Mer
curius Britanicus de Thomas Archcr. En 1630, el Dr. 
Theofra~lo Rcnaudot, famoso médico de Paris, abre la 
primera oficina de anuncios, cobrando 3 "sous" por 
colocarlos. 

El primer anuncio conocido en una revista, co
rresponde al General Magazine de Benjamín Franklin 
'Jn 17 41, y en 17 59 el Dr. Samuel Johnson opina en 
The ldler, de Londres, que "lo publicidad ha llegado 
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casi a lo perfección, tonto quP. no es fácil imaginar al
guna forma de mejorarla." Es obvio que la imaginación 
no era un atributo del que podría jactarse el Dr. John
son, yo que es a partir de entonces cuando la publi
cidad se desa;rollo con mayor rapidez. 

Se abren las primeras agencim de publicidad, 
como la de Volney B. Paltn(?r en los Estados Unidos, en 
1840, quien moncia el espacio de los periódicos a 
cambio de un 25% de comisión. 

El mismo Edison no se dio cuenta de la i1.1po.-
tancia que sus inventos, el micrófono y el fonógrafo, 
en 1877, tendrían en el futuro de la publicidad. 

Producción, distribución y publicidad se desen
vuelven un formo sirnulrónr:o, inipu!:.óndo:,e mutuo
mente (58 bis): 

La producción ovcrnzo con pasos a9igantados 
gracias a la productividad en osccn~;o. la creciente 
disposición de productos requiere do nuevos mercados, 
presionando u los burovescs hocio una distribución 
siempre m6::. arnplia. Al rnisrno tiempo que 51:' obren 
nuc:vm r u1m krrcslrcs y rnorílirnos para hacer llegar 
las mcrcanc!as o lo> nuevos áreas de consumo, se 
dcsarrolicrn rópidamcntc nuevo~ métodos de promoción 
de las ventas. 

Poco o poco lo prenso, tonto en diarios corno en 
revistas, empieza a verse colmado de planCJS vnteras 
de publicidad de los productos mós disímbolos: desde 

(58 bi1} Marx. cornento 1obrt: (~ilt- <npcc.IO: ''!o tt>vofv,iún opcrodo en 

lo• m~todo1 de producción industrio\ y aqrirnlo oblígob¡¡ o re· 

volucionor rambión 101 condicionoi qencrulci del pronrrso iodo! 

de la p,.ocJucción, üilO c1, lo1 mcd¡os do comunicución 'i truru· 

perle." Cilodo por fornondo Ca1mono, Oop~ndondo y. , p. 79. 
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el elixir maravilloso que cura todos los moles hasta 
el último grito de la moda en maquinaria textil. 

Pero si bi~n la publicidad es utilizada en su forma 
más primitiva casi desde lo aparición del hombre, es 
hasta este siglo cuando alcanza su espectacular impulso, 
que la ha convertido en uno de los elementos domi· 
nantes de la vida moderno. 

Valiéndose de los logros maravillosos de la co
municación masivo, corno la prensa, el cine, la radio 
y más adelante la televisión, la publicidad es hoy por 
hoy uno de los factores más importantes de la vida 
diaria. Su omnipresencia se dejo sentir a cado minuto 
en !oda octívidcid hurnonc. Robert Gu(:rin c:scribc: "La 
public¡dod se ha hecho dui:·íio de lo prcnsu, del cinc, 
de lo radio, del libro, de lo calle, del subsuelo, de las 
nubes. Es la primera que nos saludo al despertar y la 
que nos sale del bolsillo al socar el paífoclo. Es un es
pectáculo total y ¡;crmoncntc" (59) ... y creo que no 
exagera. 

Los pub!íci~.tch se hon convertido en piczm muy 
importantes en la sociedad contemporánea. 

"A medida que los hombre::, de lo publicidad se 
encontraban cada vez con mayor cantidad de miles 
de millones de dólares a su disposición, posaban o 
representar un papel de considerable poderío en lo 
referente a influir sobre lo conducta de toda la pobla
ción. Se han vuelto, en gran medida, los amos del 
destino de la nación [Estados Unidos] y quizá los más 
influyente$ modeladores del gusto. Se han convertido 
en los dictadores del contenido de muchos de los pro
gramas de k :Jio y televisión, si no de todos, en jueces 

($9) Robert Gvérin, ob. cit .. p. 15. 
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con poderes de vida y muerte sobre muchos periódicos, 
y por lo menos en codiseñadores de muchos productos 
ofrecidos al público." (60) 

Es indiscutibic el enorme poder que poseen los 
medios de comunicación sobre la sociedad, la cual es 
monipulc1da a fin de que, concientc o inconcientementc, 
sus miernbros se conviertan en autómatas orientados 
hacia un solo objetivo: consumir, consumir más y más, 
todos los artículos que el aporal.o productivo les pre
senta relucientes, incitantes tras los escaparates. 

Y poro lograr que la socicc.lCJd dcrrcchc ~us ingre
sos en productos codCJ vez mós coro~, cado vez menos 
durab18s, codo ve~'. i'11é.s i1~11(;<.x:;orios, los publicistas 
inundcrn el oií-:; con mensajes ar:)fcsivos, sutiles, supli
cantes, olios o susurrontcs, díscííodo:; en tal forma que 
no hoy defonso ¡;oc.iblc contro ellos. 

"El hecho de l)O creer en lo publicidod (o de ercer 
que uno no cree) no nos inmunizo contrn elfo. Por el 
contrario, ello actúo tonto mejor, por cuonto no nos 
pide que con:intcimos. Lo violnción e;fé; en el 110 con
sentimíenlc." (61) 

Osrnr lonqc resurnc en formo por demás objetiva 
la influencia de la publicidod en lo octualidod, cuando 
escribe: "La elección del consumidor estó también in
fluida por las oinprcsas coµitolisios, que buscan por 
una serie de acc:o!1cs porticulmes persuadir ni consu
midor para que compre sus productos. f'.los referimos 
a ciertas actividades como la publicidad, ... Esta 
actividad se llama «reclutamiento de compradores» o 

(60) VQnCO Pockard, lot tttllll«" .. ., p. 263, 

(61) Roberl GuÚin, ob. cit .. p. 13. 
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«promoción de ventas». En el capitalismo moderno, esta 
actividad influye cada vez más claramente el medio 
ambiente en el que el hombre vive; los consumidores 
están sometidos a su acción bajo aspectos cada vez más 
numerosos y diversos. En los periódicos y revistas, el 
radio, el cinc y la televisión, por los anuncios iuminoso~ 
y los carteles murales en los calles y a lo largo de las 
carreteras; en los tranvías y autcbuses, en los escapa
rates, por todas po~lcs, lo publicidad aloco ol hombre 
y ejerce, como las demás formas de pcrsuosión, una 
influencia sobre su decisión como adr¡uirente de medios 
de consumo." (62) 

El dcsorrollo de los medios de comunicación 
masivos es poro!c!o ul ck•,orrollo ck lo publicidad: 
desde lo3 popi10:; clci onti~JUO [qipto y los lic:oldos de 
la Edad Media, hosto los mc.dc,-nos métodos de 
radiodifusión, han sido ulilizodos por los publicistas 
-en la ciccpción rnás umplio del término---- C'n su afán 
de condicionar la conducto humana. 

Los medios al alconcc de los expertos en comcr
cializació11 son muy voriudo~ y consiituycn uno expre
sión del alto grado de especialización alcc1nzudo por 
el sistema copitolista en lo que se ho dado en llamar 
"mercadeo" o .. rncrwdotccnio" (marketing), es decir, 
la cicncio o lc1 t0cníco de lo explotación del mercado 
con fines comerciales. Esio ciencia es pcr se una ma
nifestación del modo de octuar imperialisla y su in
fluencia se extiende, cmi sin variaciones en sus méto
dos, 1.1 todos los rincones del mundo, siguiendo el mis
mo patrón en los Estados Unidos, en Francia, en Ingla
terra o en Japón, así como en Argcnlina, Brasil, México 

(62) 01wr longc, Economío Polilícu 1, Probl~mos Gcncrnlo1, f([, Mexico, 

1969, p, lJJ. 
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o Nigeria. 
Más adelante veremos lo estrecha relaci6n que 

guardan en su forma de actuar las grandes corpoto
ciones multinacionales con la empresas de "servicios 
de mercadotecnia".- o! grado de utilizar no sólo los 
mismos métodos sino incluso a los mismos técnicos en 
todos los países bojo su influencio. Cabe seí1alar que 
estos técnicos realizan labores altamente especializa
das y que son, hoy por hoy, los que reciben los más 
altos ingresos dentro de los diferentes niveles "ejecu
tivos" en la tecnocracia internacional. 

Veamos cómo funcionan en la práctico utiliza1edo 
el ejemplo de un producto irnnginorio que seró lonzado 
al mercado: (63) 

los expertos de Modem House lnc. han obser
vado que w participación en el mercado de artículos 
eléctricos para el ho,3ar ho disminuido del 90 al 87% 
en los últimos cinco olios, o pcscr de que sus venias 
hon aumentado o un ritrno do! 12 % anual. 

Es obvio que el mcrcodo de dichos productos ha 
crecido mús rápidamente que los vcnfm de la corpo
ración, lo que inquieto sobremanera o lo ol!G gerencia 
y a su: consejeros y directores de "mcicodotccnio", 
puesto que w futuro depende del urodo de dominio 
del mercado al que puccion conducir o la cmpwso. 

(63) Aunque d eicrnplo ei imaGirH:rio-. el proceso (·\ obiol1.ilan11.:ntc rcul 

y iUfó bt:nodo, por unn pork en lu <ixp;;;riencio del oulor en coai 

dicx ai1os Ú''J frobujo y entrl*nnmicnfo denlro cfo to1 m61odos do 

conierciotizaci6n de empl't.-:.\Ui r:-.trc.11jcrrn q\..'o 0Cfúcu1 en Mó~ico y 1 

por lo otro, en divcrsoi publicocione!. e~piJdoliz:odus corno Advc-rli$lng 

Ago, Morkotin9 Co111n1unícotíon1, Pockagin¡¡ D~1in9n y algunas olraa 

<la lo Auodation of Notlonah Advertlsori tlu 101 btadoa Unidos y 

lo A1ocíaci6n Nacional do Anuncionto1 d~ Mé .. ico, etc. 
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Inmediatamente se pone en marcha un complica
do aparato en el que están involucrados todos los de
partamentos de lo compañía y muchas otras empresas 
auxiliares. Un esquema típico de la organización de 
una empresa productora de bienes de consumo, en for. 
ma por demás elemental, sería el siguiente: 

MODERN HOUSE, INC. 

¡--~1~1~;~-:r·~~ ~~·-~---{ 

-----~---~.--·r·-·---~-._-_1 --....,-----......... 

E Rc1nc.ió11tl'I 
Ptodvcdón -)!t·rn1t1 

lndu'J.fria!C's 
finattfCJ\ 

Relociono~ 

l'úblicat • .___.......__. -_i-~· ·--· 
P1Jbli<idnd \ lnv,.stigni:-iUn De1tJ,,cillo <fo 

Venlot y d" f'l11t.:•H}';. 

,__~~~~...__P_ro_rn_.o_~'-ó~n j__~_,,_.,_.u_do_'~_._~Pr_o_du_c_ra_>__. 

Al recibir instrucciones de lo presidencia, lodos los 
departamentos inician un período de intensa actividad, 
quedando la coordí nación de todos los esfuerzos en 
manos del encargado de lo sección de "Desarrollo de 
Nuevos Productos". Esta se ocupa de establecer una 
"ruto crítica", cuya culminación es lo colocación del 
producto lerrninado en monos del consumidor. 

El proceso es el siguiente: "Investigación de Mor-
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codos" se encargo de diseñar un cuesfionario -en 
unión de una agencia especializada en la materia
en donde se ocullan algunos preguntas que originarán 
respuestas inconscientes, entre muchas otras aparen .. 
temente obvias e inofensivos. El anólisi~, lo más im
portante de la investigación, estará en manos de psi
cólogos y psiquiotros espcciolizados, copoccs de inter
pretar la rnós leve mocioción del consumidor con una 
necesidad o insatisfacción que él mismo no ha hecho 
consciente. Se seleccionan dos o tres citJdades de entre 
las más representativos de lo forma de pensar, de com
prar, de octuor, de los habitantes del poís o de ciertas 
áreas preseleccionadas; se c~tratifico o los fuluros cn
trevi:;tados por sexo, <.:dc1d, ingro~os ¡ nivele~ cie c<)n
surno y s•:: c1wíun f:r;:r1.:vÍ5tadorus espccioiiz.o¿os o re-a
lizar el trobojo de compo. 

Del rernltudo de lo invr;:s1igoción se deduce que 
los amas de cmn del poí~ están sciisfochas con lo 
contidad de opcrotos c!(~ctricos di~poníblcs, aunque de
iaron entrever, en >us conlcstocionc> o ciertos pregun
tas, su insoii,focción co:1 el funcionomiento de los as
piradoras que fms1o el momento existen en el mercado. 

Dctectodo io arfcrior, í~I "Departomcnto de Pro
ducción" rcr.ibr: un rcqucrirnicn!o de los adoptocioncs 
que s~ deben hoccr o lo líneo de producción normal, 
o fin d0 producir un nuevo iipo de ospirodorn, más 
!iviana y fácil de manejar. 

Mientras tanto, los expertos en finc:nzos hacen rá
pidamente lo5 cálculos necesarios y determinan el costo 
del produdo y el precio de vcn;a que deberá tener, de 
acuerdo con lo cantidad de unidades que los vende
dores calculan poder colocar, y si es que se quiere 
llegar al punto de equilibrio en los próximos cinco 
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años. 
Para llegar a dicho precio se han tomado ya en 

cuenta los gastos de ventas y distribución, los costos 
de investigacione5 y diseños y, principalmente, la par
tida dedicada a los gastos de promoción y publicidad. 

Por su parte, este departamento, el más intere
sante desde el punto de vista de nuestro trabajo, co
mienza a planear :;u actividad a partir del momento 
en que se conoce el resultado de la investigación. 

El primer paso es la contratación de una agencia 
de publicidad, la cual cuenta con personal especializa
do básicamente en tres áreas: 

al "Crnotivo", que se encorqo dt! !o producción 
y el desarrollo de lo campaña publicitaria 
propiamente dicha. Dentro de é$ICJ se incluye 
la creación de slogans ---lemas o frases pu
blicitarias cortcis- que expresen en {or111a 
sintética, pero lo mós completo posible, los 
característicm rnós importontc~ del producto 
a promover. Los jingles o musicolizaciones que 
faciliten In rccorrloción de los slogans y 
que, ricncrnlmente tienen un tema musical que 
sigue el ritmo de lo rnú~.ico de moda. ln am
bientación de los comerciales filmados para 
cine y televisión, los que deberán despertar 
-a base do imágenes y situaciones cuidodo
samente analizados--, lo rnnbición del con
sumidor por poseer el producto anunciado, 
bien identificándose con el protagonista del 
comercial, bien porque se le hace creer, mu
chas veces sin que se dé cuenta, que ese pro
ducto es definitivo para resolver su angustia 
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e insatisfacción, ayudándole a alcanzar la fe
licidad, manipulando eficientemente sus más 
secretos deseos inconscientes que él mismo 
descubrió al respor1der a los preguntas he
chas por los investigadores de mercado. 
La producción de "originales" para anuncios 
de prensa, revistas, cartulinas, etcétera, si
guiendo el patrón básico de los comerciales 
filmados o fin de realizar una campaña in
tegrada que facilite la identificación del pro
ducto. 
Básicamente la campaña debe, por una par
te, responder a los prcgunlos ¿qué es el pro
ducto?, ¿para qué sirve? y ¿córno se usa? y, 
por la otra, manipular al consumidor para 
que se convenza de que lo necesita. 
Para cumplir con su función el departamento 
"creativo" dispone de personal dedicado ex
clusivamente c1 la redc:cd6;,, ül dibujo, a la 
producción de comcrcioles grobados o filmo
dos y echa mano de otros técnicos en foto
grafío, actuación, dirección, nwquillaje, esce
nografía, iluminación, sonido, músico, etcé
tera. Como se vcró, el proceso no es nado 
sencillo e involucra a un verdadero ejército 
de trabajadores especializados en publicidad. 

b) Un departamento de "medios" que, como su 
nombre lo indico, es el encargado de selec
cionar los medios de comunicación más ade
cuados para hacef llegar el mensaje publi
citario a la mayor car.tidad de gente, en el 
menor tiempo posible. 
Los medios publicitarios más importantes que 
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se utilizan en la actualidad son: el radio, el 
cine, la televisión, los diarios y revistas, el 
anuncio exterior en fachadas y azoteas, ve
hículos públicos y privados, en carreteras, 
etcétera, el correo, que cada vez adquiere 
mayor importancia en la venta directo, la 
promoción personal a base de obsequio de 
muestras "gratis", utilizando a promotoras 
seleccionados por su atractivo y a los que se 
viste en formo audaz para llamar la atención 
del comprador masculino o a jóvenes a los 
que so les do un entrenamiento más especia
lizado, corno en el coso de los "visitadores 
médicos", anuncios luminmos y cmíulinas en 
el interior de los centros de consumo, como 
grandes ticndm departamentales, supermer
cados, etc., los promociones espectaculares 
en las que se utilirnn coches anti~juos, avio
netas, helicópteros, diri~Jiblcs y globos gigan
tes, las ventas por teléfono y algunos otros 
medios que se escapan o la memoria. 
Con un profundo conocimiento del mercado 
y del producto que se pretende introducir, es· 
te departamento de lo cigcncia preparo un 
"plan de medios" que· será presentado a la 
compañía produclor'.l para su outorizoción o 
com.!cción, de acuerdo con el presupuesto di~
poniblc para publicidad. 
En la preparación de este pion se tornan en 
cuenta muchos factores, puesto que no es lo 
mismo tratar de vender automóviles que pro
ductos de belleza o pastelillos para niños. 

En el ejemplo que nos ocupa, los expertos en "me-
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dios publicitarios" saben que los mensajes deberán 
llegar a las amas de casa y, para lograrlo, seleccio
nan los horarios más adecuados en radio y televisión, 
aquellos que transmiten programas diseñados para mu
jeres, y principalmente para amos de caso. Esto es 
conocido de antemano puesto que la agencia dispone 
de estudios especializados efectuados por medio de 
encuestas, por compañías dedicadas exclusivamente a 
eso, y en los cuales se informa cuántas personas ven 
u oytn determinados programas de televisión y/ o ra
dio, de qué edad y sexo, cuáles son sus ingresos fami
liares, etcétera. Estos estudios son llamados "investi
gaciones de auditorio" o "ratings", den ro de lo jerga 
publicitario mundial. 

Uno vez ouiori:wdo io "plataforma creativa" y 
el "plan de medios", se lanzo al aire la campaña de 
publicidad y entra en funciones el tercer departamento 
de la agencio, 

e) el deportomcnlo administrativo, que se en
corqa de conírolur los pagos hechos a los me
dios por cuento del productor o ''cliente" y 
de contabilizar y cobrar los honorarios de lo 
agencia por sus servicios, los cuales se calcu
lan, en todo el mundo, a rozón del 15 °/o de 
comisión sobre el cosio iota! de los contra
taciones hechos o nombre del cliente. 

Poco tiempo antes del lanzamiento de la compaña 
publicitaria, el departamento de ventas de la Modcrn 
House, lnc. inicia la distribución a todos los mayoristas 
de que dispone, los cuales a su vez hacen llegar el 
producto hasta el más pequeño detallista del país con 
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el objeto de estar preparados para surtir de inmediato 
los pedidos que empezarán a llegar en cuanto comien
ce a surtir efecto en la mente del consumidor y, por 
consiguiente, en sus decisiones de compro, la repeti
ción incesante del mensaje publicitario una y otra vez, 
por la rodio, el cinc, la televisión, etcélcro, puesto que 
el principio básico de la influencia publicitaria está en 
lo repetición de sus mensajes tan frecuentemente como 
sea posible dados los recursos de que dispone cada 
empresa para anunciar sus prnductos. {') 

Y este proceso, con la resultante invasión de los 
medios de comunicoción con mensajr;;s comerciales, se 
repite diariamente en todos los países del mundo capi
talista, en donde cientos de productos son lanzodos en 
una wrrcro contío el tiempo en la que se juega la 
existencia misma del sistema. 

( '} las. rclcci0r1~1 frntro 101 difcrc:nk1" compoi\io5. auxifiarel y su1 dcpor .. 

tomentos con ~¡ produclor p<.Hlr Hifl ter ';1qucmafí1odot corno 1i9uc t 
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Miles de millones de dólares son gastados anual
mente en la creación de necesidades a través del con
dicionamiento mental de la población, utilizando los 
medios masivos de cornurfr::ación, limitados ahora a 
"medios publicitarios". 

Es difícil estimar lo cantidcid de bicnc$ dedicados 
al sos!cmimicnio de las actividades improductivas e inne
c..:sarias de todos las c:np:·cscs de un poís capitalista 
dctcrrninodo, pero nos será útil el conocer lo que de
dica ur~o cmp¡·esa e 11 /v\éx:co --un !abo: o torio far:r;a
céutico norteamericano-- usondo cantidades reales co-
1. cspondientes al aiío fiswl 1969-70: 

Ventas netos: 
(::~.~:::de producción: 
Gaslos de administraci·~n: 
Gastos de N\ERCADOTECNIA: 
lnvcs1igoción clínico: 
Util!clod de op,:ra::iún: 

(m;!es de: dülures) 
4 403 
l 130 

273 
1 393 

49 
1 55ó 

Los gastos de mercadotecnia (ventas, publicidad, 
promo::ión e investiquc.i0n de r:1é:rcodo,) SON Mt\ YOl~ES 
que el costo de p"c,Üucciém, io ciuc nos do una idea 
bastante claro ck lo proporc'.ó:1 d:: trobajo y gmlos 
improductivos que grovi:on sobre el precio de venta 
(esto, si;1 ln1,10r en cuento que los uíilíclodcs -gran 
perle de las cuales se van o la "caso rnat;iz"--- repre
sentan el 35% del vak,r de los venlos nctm y ¡el 137°/a 
del costo de rroducción!l. Y las ventas totales de pro
duc~os forrnocéuticos en México so;1 superiores o 3 000 
millones de pesos al a lío, de 103 que el 80 u 85 % , 
aproximadamente, son rcali7.odos por compañías ex
tranjeras. 
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En el siguiente cuadro podremos observar los 
cuantiosos recursos que destinan los países más impor
tantes, desde el punto de vista del gasto publicitario, 
en su afán de ampliación del mercado: 

PRINCIPALES l'~ACIONES EN GASTO PUBLICITARIO 
(millones de dólares) 

País 1965 1966 1967 1968 

Estados Unidos 15 600 16 800 17 300 18 350 
Alemania Federal l 596 l 772 l 853 2 152 
Gran Bretaña l 559 l 572 1 550 1 705 
Japón 956 1 06,¡ l 27ó 1 478 
Ca nadó 733 i:i21 B51i 902 
Francia 680 700 831 890 
Italia 450 540 500 550 
Suecia 140 154 :rn; 418 
Suiza 180 210 380 406 
Australia 296 311 342 385 
Holanda 220 235 :ao 285 
España 250 267 257 276 
México 160 185 205 240 

Fuer.te: Advertising Age, junio 1967 y julio 1969. 

Según estimaciones ele Marketing communicotions 
(julio 1971, p. 50 y 5 JJ, el gmlo publicitario en los 
Estados Unidos olcanzoró en 1971, lo cifro de 20 300 
millones de dólores, es decir, más de la mitad del pro
ducto nocional bruto de México, habiéndose gastado 
en 1970, 19 600 millones de dólares. 

En 1947 se gastaron en ese país, 4 241 millones 
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de dólares en publicidad, y en 1957, 1 O 313 millones, 
lo que nos do una clara idea de lo necesidad del país 
capitalista más poderoso del mundo de incrementar sus 
gastos publicitarios a un ritmo creciente, so pena de 
enfrentar a la mayor, y quizá definitiva, crisis de su 
historia. 

La relación entre incremento de la producción y 
publicidad se nos revelo claramente en el coso de otro 
país capitalista con elevados índices de desarrollo, el 
Japón, que mientras en 1960 gasta 483 millones de 
dólartJS en publicidad, ya en 1964 rcgisl raba un gas.o 
de 969 millones y en 1968 gasró, por el mismo con
cepto, 1 ,173 millonc:; d:.: dólares. 

i-.Jo e:; rnuy dificil imoqinor que con esos recursos 
dedicados o la comp;·u de cspcicio en periódicos y re
vistas y tiempo en los roc.liociif uso1os y tclevísoras de 
esos pL1Íscs, los publicistc1s se conviertan en los dicta
dores del contenido cditorinl y de pro~1ramación de 
les modernos medios publicitario~. y los orienten hacia 
la cncijc1wciú11 del b~:or, n:ic:ioyudc y cspcciodor para 
obligarlo a clcvm constantemente sus niveles de con
sumo. 

"Los cspcctodorcs de la televisión no pueden ser 
considcrodos como un oucfüorio que debe ser entrete
nido. Son candidoios ... para lo que el patrocinador 
tiene que v(;ndcr. Este hc.::ho constíruyc el molivo de 
ser de: proarama ... De tol modo, en una píOdvcción 
de TV ci motivo de vcnro se mon!icne co:110 factor do
minante." (64) 

En cuanto a la prensa, Guérin dice que: "La pren
sa moderna de libre información 110 puede vivir sin la 
aportación financiero que representa el lugar reserva-
{64) John C. Hcaly, Cilado por Vcrnco fockwd en "lo1 urlificec. , p. 256. 
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do en los columnas de la oublicidad ... ", pues "en 
los ingresos de un diario moderno rentable, lo publi
cidad entra con más de un 60°/o." (65) 

Con e~te predominio sobre los medios de comu
nicación, no es de extrañar que "en las últimas tres 
décadas la publicidad se convirtió en uno de los gran
des instrumenlos del control social en funciones "?n los 
Estados Unido~ [y en todo el mundo capilalistu]. Se ha 
unido o la iglcsio, la escuelo y la industrio corno una 
influencia importon!o en lo vida del pueblo." (66) 

De esta rnoncro la publicidad tiene como objetivo 
"el cont~ol de lo conc;ucta humano en lo compra de 
rncrconcim" (ó7) e íin de i::ducm ul consumidor en !os 
n,~ce:;iGac!es de nu0vc.v; producto~i. 

Como diio un direclor de uno compoiíío de publi
cidcid en los Es:cdos Unidos: "Lo que hace grande o 
este país es In crcoció,1 de ncccsidaclc:, y dc~:cos, lo 
creación de lo insCJlis; acción por lo vicio y fuera de 
moda." (68) 

f;ero, ü pc:,ur cJc iodc;s C'iOS esfuerzos, lo CC!pacÍ
dad productivo sinuc superando a lo eficacia de lo; 
publicistm en lo crcoció11 de ncccsiduJcs y la cris;s 
pende, cado vez. 1i1Ós pcli~1rosrnnc11le, rnbrc lm Cü

bc7_as de los rr;:;ponsc:blc:s del f unciona111icnto del éis
tema capilolistc. 

Hasta ahora lo publicidad ha demostrado sor un 
in~lrumcn!o dicoz poro suovizor lo peligrosidad de los 
crisis. ¿Hasta dónde podró continuar haciéndolo? 

(65) Robort Guérin, ob. di., p. 1 J5 y loui, Gobriel·Robin~I. rcdoclor en 

jdo del fÍUtHo, Plirii, Cilado por Guti ln, p. l Jó. 

(66) Von:n í'c.ckord, Lo• c:rlífi«» • p. 165. 

( 67) Encyclopoodiu Britcnnirn. 

( 6a) (iludo por Vnnco Poclmd. lot formcu owllo1 . , p 29. 



SEGUt~DA PARTE 
EL CASO DE MEXICO 



LA PUBLICIDAD Y LA INFLUENCIA EXTRANJERA 

Si los demás países explotados han sufrido la do
minación de los grandes potencias imperialistas, no im
portando su lejanía de los metrópolis, en México esta 
influencia olconzo dimensiones inusitadas gracias a la 
"afortunada" cercanío de los Estados Unidos, lo que 
facilita la intromisión de ese país en todos los ámbitos 
de la vida nacional. 

Agazapados detrás de su inmenso poderío eco
nómico, su influencio se e;.;ticndc por todo lo 11ación, 
manifostóndosc: de mil formos: desde íos decisiones in
discutibles que se tornon en las oficinas matrices esta
blecidas en ~-.lucva York, Chicago o Detroít y que llegan 
con máximo secreto a los de;;pcchos d.~ los gerentes 
y directores de sus sucursolc" c11 Múxico ---pocos veces 
encabczodos por mexicanos---, hasto lo importoción de 
técnico'., en los n1(1s mock:nos mdodo~; en comerciali
zación, que como siempre viene o oplicor, sin varia
ción alguna, con el mismo objetivo con que se ulilizon 
en su país de origen: lo consúcución de que los secto
res con "poder cb compro" se conto~iicn con el virus 
del consurnismo y ayuden a aligerar los bodegas aba
rrotadas de mercancías de las empresas filiales insta
ladas en México. No cabe duda que lo han logrado, 
lo que se manifiesta en el oumento de la producción 
de alqunos bienes -fabricados en el país por compa
ñías extranjeras o bajo licencia de ellas-, como lo 
ilustra Fernando Carmona cuando escribe "en un lapso 
que no viene a ser más que un simple suspiro en la 
historia de México, de 1950 a 1967 -¡en sólo 17 



76 

años!-, la fabricación de refrigeradores eléctricos se 
incrementó de 18 554 unidades anuales o 144 926 (de 
100 a 781 °/o), la de lavadoras de 6 933 unidades al 
año a 98 7 57 ( 1 424 °lo arriba) y la de estufas de gas 
de 7 115 a 339 995 (adelante en casi 18 veces)". 
(68 bis) 

El medio de que se valen para la ampliación de 
la demanda es, desde luego, el uso de grandes recur
sos destinados a la publicidad de bienes y servicios. 

Como sucede en los demás países explotados, en 
México existe una estrecha relación entre la publicidad 
-y en gencrnl la "mercadotecnia"- y el desarrollo 
de los grandes rnonopolio5 i11tcrnocio11alcs. 

Poro cornprendar 1nejor e! rncrco actuo! en el que 
se desarrolla la publicidad en México, hagamos un po
co de historia, con datos lomado:, del libro la Publici
dad Mexicana, su histork1 1 sus instituciones, sus hom
bros. (69) 

Juan tv\cjía Cole menciona como ontcccdcnlc na
tivo del comercio a lo;; pochle:co, prirneros vt'ndedores 
organizados, sabios en el arte de hacer alractivos sus 
productos y conocedores de los deseos y necesidades 
de sus posibles compradores. Y alude también o los 
orígenes de los modernos noticieros, cuando hablo del 
servicio de postas establecido para informar al rey de 
las noticias que afectaban a sus dominios¡ dice este 
autor: 

"Había postas coda dos leguas, que era lo que 
corría cado correo. Cuando la noticia era de interés 

(68 bit:) fcrnundu Cormono, "lu tiluocion Nonornico". El milagro me• 

•lwno, Eci. Nu<•lro Tiempo, M6xico, l 970, p. 26. 

(69) Ediforiul O~moHopio y Al.P.M., Mc»ico, 1971. 
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militar, corrían desgreñados si se trataba de uno de
rrota, o peinados con cintas y manejando pequeñas 
armas cuando se trataba de una victoria. Así, el pueblo 
se enteraba de las notic:as de interés nacional. En lo
dos los punlos claves estaban C$facionados piritorE:s 
escribas, quienes se encargaban de dibujar noticim po
ro el rey." (70) Ahí tenernos r.!I nocimicnro de lo comu
nicación de noticias y en Tlatelolco el ejemplo de los 
nuevos supermercados. 

Lo irrupción de los espoiioles cambia en forma 
violenta muchos de los costumbres comerciales y de co
rnunicación existentes en el país, aunque 1eruurza otros 
que les son de uiilidad, como los asociaciones de co
mcrc;ontc:; y CH!csrn1c~. ''C:oi11cidicro11 le: costumbre es
f".,Oiíolci y le o;::ic:c::·.i de lv; qrc1111u~ y mi qu1;d0 or~1u11i
zado el co;.-1ucio-producción e11 que los diversos artc
scrnos se conccnlrarnn en calles con el nombre de su 
esp8cia!idaci." i]l) En lo époco colonial el registro llegó 
o tener 200 aremios. 

Con lo llegado de lo irnprcn!CJ, lo comunicación 
en /v\é;..;ico 5ufr,_· un ccr,1bio rodicol, Clu11quc poro bene
ficio de unos cuon!o:,, ya que lo nwyoriu del pueblo 
ero anolfabc:a y las publicocioncs '.;e limitoban cosí ex
clusivomcníe e csunloé rcliniosos. Jurn1 Pablos llego al 
país en 1539, durando su monopolio de la impresión 
hasta 1558. 

Lo primera hoja volante, con caractcrísticc.Js de rc
poriaie, se írnpíÍrnc en el oí'io de 1541 y Sf' ti1uló "Re-

(70) lbid. p. 3). (A•rnqvc no lo odrm1 el oulur, •»lo tilo fue lomada 

dt ¡ n.ri :1 ~(.o J. ( ln·1ijf.ro, Historio onfi~¡ua clo Móxico, Editora Na· 

cionol, Móxi<o, 1 970, VII libro, p. 22). 

(71) lbld, p. 54. 
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loción del espantable terremoto que ahora nuevamen
te ha acontecido en las Indios en la ciudad llamado 
Guatemala". Como se ve, la ignorancia y el amarillis
mo de la mayoría de nueslios modernos reporteros tie
ne su tradición. 

En 1666 se publica lo Gazeto, en 1667 Lo Primera 
Gazeto, en 1668 La Gazcta Nueva y en 1 ó93 El Mer
curio Volante. Durante el siglo XVIII, el periodismo me
xicano no fue muy activo, pero contó con figuras dis
tinguidas, entre las que des!acan Juan Francisco Saha
gún y Arévolo, primer Cronista General de la Ciudad 
de México y editor de la Gazeta de México entre 1728 
y 17 42, y .losó 1\nlonio /,_lzuic, fundador del Dimio Li
terario en 1763 y lo G:1::::cji~1 e'.:: Litcrnlurn ( 1708 a 1795); 
apareciendo, a principios ele! si9uicntc siglo ( 1805) el 
primer Dimio <le: fv\éxico ("ll l'-lo. l del Torno 1 se pu
blicó el manes 1 o. de octubre de 1805. Se editó desde 
esa fecho hmíu el ·t de enero de 1817, excepto diez 
dios en el mes de diciernb:c de 1812." (72) ), el cuol 
publica anuncios desde ~;u primer número, y en 18 l O 
se fundo u110 nuevo G.::;cíu ._:'-' N1&x:co, como d:orio 
oficial. 

Haslo lo primero mitad del siqlo XIX todos ios 
anuncios publicoc!os c1an graiuitos, quizó debicJo al 
deseo de ~crvicio por parte de los cdi:ores o corno unci 
forma d(.; grnnjco;sc íccrore:s. 

Lo siguiente iníormación no es de ninguna manera 
exhaustiva, sólo trata de indicar al~¡unos acontecimien
tos impo.·tant(;s en la historia de las comunicaciones en 
e: Méx;co ;)o~tc:·!or c.1 la~ luchm de !ndcpc!1dencia: 

( 72) lbld, p. 75. 
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El 4 de febrero de 1826 aparece El Iris, lo pri
mero revista ilustrtJda. 

En 1822 funcione en México la primera fá
brica de papel, del Sr. José Ma. Manso. 

En 1841 Dn. Ignacio Cumplido instala la pri
mera prensa automática movida por vapor, 
abuela de las modernas rotativos. 
De 1847 a 1848 circula rhe American Star, el 
primer periódico en inglós, órgano del ejército 
invasor norteamericano. 
Del 22 de fobrero hasta abril de 1850 se 
desarrollo la primera ce1r,1poiío de publicidod. 
En esie mi51110 oíío aporece lo primero tarifa 
de publicidad "dctinido y específica", que co
rrespondió al diario El Corredor del Comercio, 
que cobraba "1 y 1 /2 rcnlcs por ocho líneos 
la lo. vez y l real los siguientes". 
El Cronista de México ( i 862-1867) de José Sc
bastián Segura y Viccn!;o Reyes olconza un 
tirojc de 8 000 cjcmplarc5 diarios y era ven
dido o 6 reales el ejemplar. 
la primera Agencia Central de Anuncios es 
fundada en 1865. 

A partir de lo Independencia ia libertad pretende 
manifestarse por modio do publicaciones diversos, lo 
que molesto a lturbidc quien dicta, en 1821, un de
creto en contra de la libre expresión, exhortando a que 
"e-n uso de lo acción y voz popular, los que verdadera
mente se interesen en el bien de la patria, denuncien 
los escritos que descubran la malignidad indicada", re
firiéndose a quienes externon " ... expresiones antipo
líticas, subversivos, amorgas, criminales, y dirigidas o 
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extraviar lo opin1on pública." (73) 
Al amparo de lo$ diarios de lo época surgen fi

guras importantes, entre las que podernos citar a Gui
llermo Prieto ("Fidel"), Ignacio Ramírez ("El l'-ligroman
te"), Juan Bc.w1ista Morales ("El Gallo Pitagórico") y 
muchos otros, que escriben con valentía defendiendo 
sus ideas, a costa de su libertad y lo vida misma, como 
Francisco Santoyo, que fue enviado a lo cárcel por es
cribir, en su artículo "El pueblo mexicano declara a 
Santa Arrna por supremo dictador", en 1835: "En fin, 
Antonio Lópcz de Santa Anna, que se tirulo presicienk 
de los Estados Unidos Mexicanos y es tirano de lu na
.:ión, ha cnocodo de:scw(ldarncnk los sacroscrntos de
rechos de lu libo;tod, pr::londicndo c!cvor a ';u poder 
hasta la cumbre más eminente del dcspo1isrno de lo 
manera más infame, mós vil y más pérfida que pueda 
imaqinorse." (73 bis) 

Escritores liberales, conservadores, rnonórquicos, 
entablcrn luchm o trovós de los páginas de diarios co
rno El Tiempo, del rnonorquistu Lucos Almnón, El siglo 
XIX, del libero! IDnocio Cumplido o ti Omni:>us, dei 
partido conscrvodor que, en l 85ó "c.iccH1:.cjó ol pre•;i 
dente [Como¡1fort] un qolpc de Estado corno medio ~c
guro poro sulvor o lo República do lo cspanto~a 011or· 

quío en qvc se hallaba." (74) 
!\lo podríamos citar o todos los periódicos que de 

alguna manero influyeron en el desarrollo y divulga· 

{7J) C1tudu pui h.1lq1!" Q,t1 ... orr1~1. 'Mt:Jt.1(n lndi pt_ndiL'nt·_ ·, ft\~,..,ico o 

tro'lfÓt r.11! 101 ,¡uloi. Publk,H.iort<n Merrulai., Mi;?AÍ{.o, 1./f, Tomo IV. 

p. 22. 

(73 bia) lbid, p. 357. 

{7-4) Jo1t Mo. Vigil, "lo ~o!ormo", México a Ira•~•. , Tomo V, p. 160. 
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c1on de las ideas de los diferentes bandos en pugna, 
sólo hemos querido dar ejemplos de un periodismo que 
-aun- no se encontraba bajo la presión de los pre
supuestos publicitarios. 

En la segunda mitad del siglo XIX había en el 
país 219 publicaciones periódicas, de los cuales 28 
eran diarios, 147 semanarios, 81 quincenales, 32 men
suales y 6 trimestrales; fundóndose, entre 1851 y 1919, 
245 publicaciones más, lo mayoría de las cuales no 
duraban más de dos o tres aííos. 

Entre 1864 y 1365 está marcado ;:;! inicio en Mé
xico de la publicidad propiamente dicna, que alcanza 
cierta importancia en las primeros dc~cados del presente 
siglo ~¡recios u los rnótodo:, ck la compoiiia de cigo· 
rros El Buen Tono, S. A., propiedad de franceses 
residentes, la cual llegó a ser también el principal anun
ciante en rodio, en la difusora CYB, de lo m1srno em
presa. 

Los más importantes onunciantes de principios de 
este siglo fueron lo Cío. Cervecero Toluco y h\éxico, 
S. A., la Cervecería Cuauhtémoc, lo Cervecería Moc
tezumo, la Cervecería Yucatcco, El Palacio de Hierro 
y El Puerto de Li·verpool; lo rnayorío de ellos aún des
tocan en lo publicidad acluol. 

En la década de 1920 o 1930, !a radio nace como 
medio de difusión, marcando el inicio de lo que más 
tarde conoceríamos corno medios de cornunicac:ión ma
siva. 

Estos son algunos de los ocontecimicntt. s que han 
dado impulso a la publicidad, a partir de lo tercera 
década de este siglo: 

1921 Empieza la explotación comercial de los tu-
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bos de gas neón paro anuncios luminosos, 
(que actualmente proporcionan un sello ca
racterístico e inconfundible a las ciudades 
del mundo occidental) en Nueva York, los 
cuales llegan muy poco después a México. 
Se empieza a grabar sonido o :us películas. 

1922 Ya hay en México 25 agencias de anuncios. 
El Gral. J. Fernando Ramírez y el técnico 
José de la Herrón fundan la radiodifusora 
J.H, trasmitiendo los domingos un concier
to de las 20 o los 22 hs. 

1923 El 3 de abril empieza o trasmitir la esta
ción CYL, propiedad da "El Univ::rsol" y 

En este mismo año inician sus trasmisiones 
las diusorm CY A, CYZ, CYB (de El Buen 
Tono, S. Al, CYH, CYX, CYJ, CZA y CZZ 
(estas dos últirnm del gobierno), con un ca
pital total invertido de $ 160 867.82, lle
gando a 2 300 receptores en lodo lo Rc
públ:ca. 

Desde entonces empieza a aparecer el dominio 
1:xtronjero en la publicidad, dominio que no sólo pcr-
1nanece sino que se agudiza cada dio rnós: " ... da 
los periódicos p~incipolc-.; de México y de las 4 196 
pulgadas de anuncio~ desplegados, en dos dominica
ies de un día de diciembre de 1930, 2 509 pulcadas 
se dedicaron a productos norteamericanos, 1 056 o pro
ductos mexicanos y 631 a productos europeos o no 
identificados. los artículos norteamericanos aparecen 
dos a uno en relación a los mexicanos y cinco o uno 
en relación o los europeos. Entre lo norteamericano 
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anunciado encontramos artículos en el siguiente orden: 
equipos para el hogar, principalmente radios y apara
tos eléctricos; maquinaria, principalmente automóviles¡ 
cámaras, máquinas de escribir; armas de fuego¡ pe
!iculas de Hollywood; cosméticos y jabones¡ medicinas 
de patente; ropa y textiles, medias de seda, camisas 
y cuellos ... ¿no se siente uno en casa?." (74 bis} 

:: peso publicitario de los artículos anunciados en 

1930 ha cambiado, por una por!:: debido a nuevos 
patrones de consumo impuestos por la publicidad, que 
cuenta ahora con instrumentos mucho más complejos, 
influyentes y de gran alcance, corno la radio, el cine, 
las revistas y los Jiorios de gran tirajc y lo televisión y, 
pur la otra, merced o lo invasión en nron escala de 
capitales y técnicas del exterior que han agravado el 
carácter monopolístico de la economía mexicana, ha
ciendo más agobiante el ponorarna de dominio cxtran
iero, como rnós larde veremos. 

LA PRENSA 

Mientras tonto la prensa en México se sigue am
pliando y se fundon nuevos diarios, casi todos pcrdu· 
ron hasta nuestros días, para referirnos sólo o los edi
tados en la capital: El Universal en 1916, el Excélsior 
en 1917, El Universal Gráfico en 1922, El Jfodondel en 
1926, La Prenso en 1928, El Nacional Revolucionario 
(más tarde El Nacional) en 1929, la Afición (deportivo} 
en 1930, Novedades, que se inicio corno semanario, 
en 1935, el Esto (deportivo) en 1941, el primer roto· 
grabado: Ovaciones en 1947, The News (en inglés) en 

l H b;,¡ JvQn Mejlo Cole. Ob. cit., p. 127. 



B4 

1950, El Día en 1962 y en 1965 El Heraldo de México 
y El Sol de México (el primer diario en offset y color). 

LA P.ADIO 
.. En 1925 operaban 11 estaciones radiodifusoras, 

7 en la capital y 4 en provincia, éstas instaladas en 
Mazatlár., Monterrey, Oaxaca y Mérida. En 1926 ya 
teníamos 16, y en 1929 estaban en actividad 29. En 
este año México se adhiere a los acuerdos de la Con
ferencia lnternC1cional de Tclccomunicoc:oncs, c0lcbrn
da en Washington, D. C. Correspondieron a México los 
indicativos nominales "XE" y "XF" paro la rad!o1_,iiu
sión." (75) 

El 18 d::: septiembre ch: 1930 se inou~1uro lo XEW, 
"la Voz de lo 1\rnórico latina desde N1éxir.o", con 5 000 
vatios do potencia(•), siendo sus primeros polrocina
dorcs: The Mexiwn Music, Co., RCA Victor, High Lifo, 
Cigarros El AcJuila, etcéter".l, como se ve, lodos ellos 
patrocinadores muy "latinos". 

A partir de entonces el crecimiento de la radio
difusión hu sido espectacular: 

Año 

1932 
1934 
1935 
1936 
1937 
1939 
1943 
1954 
1970 

( •) Aclualmenl<" lro1mile con 2 50 000 vollo1. 

Número de 
difusoras 

49 
52 
65 
68 
70 
93 

164 
242 
517 
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En 1941 se forma la primera cadena de radio
difusoras, Radio Cadena Nacional, con seis emisoras, 
sentando los bases paro la posterior organización de 
la radiodifusión en México. 

Para 1945 -nos dice Mejía Cole- existían en 
el país las siguientes cadenas, que ya revelan clara
mente la influencia extranjera en las comunicaciones: 

"British Broodcasting Corporation; Thomas P. Gale 
era el representante y Manuel Cepeda Castillo el 
gerente de la oficina en México, que contaba con 
23 estaciones en el país. 
la Columbio Brnadcmring Systcrn; su represen
tante ero don Enrique Conic!, d{; la XEQ. 
lo National l3roadcosting Company, repre:senta
da por don Otón M. Vélez, de la XEW. 
lo cadena XEB; 9c1e11lc, André Duprot, quien 
comenzó con 20 erni,oros y c11 l 9 1i5 tenía sólo 7 
radiodifusorm afiliadas. 
Cadena Radio fv'\il; prcsidcn1c )'gerente, José !tur
be, ligado al Mutual Broaclcasting System." 
(75 bis) 

Al analizar el c:stodo actual de la !JUblicidad en 
México volveremos sobre :::sic particular. 

LA TELEVISION 

Desde 1935 cmpiewn los experimentos de tras
misiones de televisión en México, a cargo del lng. Gui
llermo González Camarena, quien el 26 de julio de 

(75) y (75 bi1) l!Jld. p. 159 y 166, rc1pccli•amente. 
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1950, desde la "Torre de la lotería Nacional", inicia 
la operación de la estación XHTY-Canal 4; sus prime
ros clientes fueron Goodrich Euzkadi y Omega; casi 
toda su programación ero comprada por Grant Adver
tising. Extrañas coincidencias ésas, quo ligan el na
cimiento de los rnós poderosos medíos de comunica
ción masiva con el capital extranjero. (76) 

Al año siguiente, l 95 l, el 21 de mmzo, se tras
mite desde el "Parque Delta" el primer programa de 
la XEW-TV Canal 4 y en mayo del mismo aifo la es
tación XHGC-Conal 5 srilc al aire. 

Cinco oños después estas tres estaciones televiso
rm forrnon el qrun monopolio de lo teledifusión en 
México: 'folesistcnici J\\uxicono, bojo io dirección "ofi
cial'' de Emilio ;\;:cárra~:¡a, pero dominado por lo<> la
zos ocultos del copitol norteamericano y la oligarquía 
nocional. 

Este monopolio d<: lo telcvi;ión nocional es soste
nido durante muchos oiíos por influencias muy podero
sos --cnln: lm que destoco lo de un C)\-Prcsiclentc de 
la República-- hasío el ai1o de 196B, en que las pre
siones de otros grupos de poder (y de la opinión pú
blica en general, que c~mpic:.r.o a sospechar al~!º turbio 
atrás de lo suspemión de concesiones poro nuevo~. ca
nales) realizan el milagro y el 12 de octubre so esta
blece la competencia oligárquico por el bo1ín del gasto 
publicitario, con lo opcrtura de lo XEDF-TV Canal 13, 
ampliándose c 1 25 de enero do 1969 con lo XHTM-TY 
Canal 8, ambos trasmitiendo desde el Distrito federal. 

Desde el 2 de marzo de 1969, existe otro canal 

(76) Hoifa lo fcd1<1 ule cona! tiene rnlacionc• con lo /\flC l11tenwtiontil 

Tel .. i1i6n, lnc., qv•en lo "repr,,.enlci'' en lot Eitudo1 Unidot. 
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de televisión, el Canal 11 del IPN, que se ha dedicado 
exclusivamente a trasmitir programas culturales y de 
divulgación científico¡ no admite anuncios comerciales, 
cuenta sólo con cscasbimos recursos financieros y téc
nicos, tiene un alcance muy limitado y no dispone de 
repetidoras en el resto del país. 

En septiembre de l 969 se establece el sistema de 
"televisión por cable", sin cortes comerciales y limitado 
a un número muy pequeí'io de espectadores y sólo a 
ciertas zonas de la ciudad; hasrn1!c en idioma inglés 
y su programación es lomada directamente de los 
Estados Unicios. Con posterioridad ontró en servicio otro 
canal de coble, pero co11 pror;,iramocíón !ocol. 

En los ciño:. reciente::, !irn1 proliferado los repeti
doras de televisión y las trasmisores locales: 

la cadena de Tcle:sistcmo /v\exicano, con el ca
nal 2 como cniisoro "nodrizo ", contaba, ol lo. de 
agosto de i 91 ! , con 50 rcpctidoro~; que cubren con 
su scñol todo la Rcpúb!ico Mexicano, desde Mérida, 
Chetumal y Topochu!n liusto Nh:xicoli, t·,~oSJolc;s, Cd. 
Juá.ez, Nuevo Luudo y Malomoros, hocicndo uso de 
los más modernos rnedíos de !rosrn1síón ---incluyendo 
los microondas y lo::. 5ntéi1tcs de conwnicociones- y 
entrando a 2 840 311.5 "tclé:·liogarcs", con l,1 20l 72j 
espectadores. Todo esto hn convertido e k; televisión 
y en cspccicil al canal 2, co11 :.u ·'p;oyección noc!ono1", 
en el "medio publicitario" por excelencia, hacia donde 
son encaminados los mayores porc:t:nlajes de los pre
supuestos publicitarios de los empresas que opc:ron en 
México. 

De los 3 300 millones de pesos que se estima se 
gastar':ln en publicidad en 1967 en México, el 61.2 % 
fue utilizado en los grandes medios masivos, corres-



pondiendo a televisión el 39.8 %, a rodio el 18.5%, 
a diarios 17.8%, a revistas 12.4%, a cine 5.9/10 y a 
anuncio exterior el 5.6 % . (77) 

Ahora bien, con esto visión general del desarrollo 
de la actividad publidaria en el país, estamos en po
sibilidad de comprender mejor el estado actual de lo 
penetración extraniera en los medios masivos de co
municación. 

la influencia extraniera en lo publicidod mexica
na es evidente y alcanza proporciones alarmantes, no 
sólo por lo que toca al gasto en sí y a su dominio de 
los patrones de consumo, sino también o la más abso
luta dominación ideológica y del comportomicnto de 
los rcldiocscL1chos y televidenlcs, que son ta gran rna
yorío de los mc;ciconos. 177 bis) 

(77) Avnqu(' ~·¡tu~ ¡;r•J¡1urc1;.:;n•:~ ... wion 1c9Un t'I tipo dt.: producto• unun· 

ciodoi, al<:on::~rndo d q(H!o 1:n kk1;i~ió11 holfa el 71.6·:,, (.'O el 

cos.o d.~ jobonr:~ ; tktnw:n!n t.~ lrnjondo hculo r.:I J.5 ó ·1.0' '. en 

eil coso Uc lícndui y olmoccn<'!., 

(77 bil) Rnól (r,:11!0\J.< cHf1he. en r1.·lotión o un proqramu muy popular 

quo troHHÍ!c td <Onnl 5, "lo ft'l•:11;s.ión 1Jlilí.tndu con finci de 

propon~rndcJ polt!ico, di:.!ttizn,Jo d•: ~ nlreft:nim11...·n!o f11111ilinr, tien1~ 

en t ... \hlóit lt1po~ib:t> vno d1~ ·.u~ nw• ru-ononkz ,,!.l':ilcH. [~lu 1(·1i.: 

nos piolo clurun1t:nfl: cómo un p;.i: o;o de ddus.ion h:: (ünv;..:rlu 

en un t:lcdivcJ vdii(tJlo dr_· t1Jc.ctrrnurníf·n!o (1' h·rvir_it> t..!L• Íl!kf!~H·i 

aiono1 ol do ílU<'~lto pol1, unte lo duke 1~ 1n~¡e:nuo 111:rudu t.Jc 

101 ouloridocfoi \upuu,lnrncnk t:nco19c.:dtJi de 1!il:1u~r un uit~rio 

du 1elc:cc:ión. td íioCJI ck aido <npilvln, 1:ik~ o~otlori tuc1 

(loJ prorouonistoi]. fit·pon f_'/1 el primí~r v1.!hículo di~poniblt; y 

ya comino a co$u, H' pued•~ (onltcmplc~r lo lolnl intlsfaction 

dtt haber bvrlodo o \.In fJCbiNno e:t:fronjero. lcu c.orcajoc:hH rvi

doia1 c¡uo cierran t:I •1pi1.odio 1101 hocc11 pcruor que sus. rnonif<H~ 

tocioncH de hiloritlod ~on con motiva de vn conocido opoh:gma 

muicon?." Excél1lor, 5 de onero d& 1972. 
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¿En manos de quien se encuentran los medíos de 
comunicación en México? 

José luis Ceceña nos dice, en su libro México e11 
la órbita imperial: 

"El fuerte desarrollo copi:alista de nuestro país 
en las últimas trns décadas ha propiciado el surgimien
to do numerosos compoñíos especializadas en servicios 
publicitarios para beneficio de las grondes empresas 
monopolistas, que, rnedirrnte C$C ins!rumento, logran 
controlar uno parte sustancial del mercado para sus 
productos. Igual que lo que ha sucedido en otras acti
vidades, las principales empresas de publicidad que 
operan en México :;on filiales dt: los ~Jrandes a~¡encias 
publicitarim do !o:; b!Gdos Unidos, como puede verse 
con toda claridccl en lo siguiente listo: 

Ylalkr Thornp';.on dt M;.;"J.ir.o 
Ntt Conn [1 ic10rr dr: ,*,\6xko 
Dilfcn · Coi.a\in1. dt~ !1~úxico 

Publicid'1d D'A"Y· 5. A. 
Young & Rubluim dv !Aóxici:> 
fool~ Conc f;.. Cc-IJinq dt1 f.'~t'-.otlco 

Konyon í'. Lckordt uc M•'.<ir.o 
ll'E · Olto · Novo1 Cri1w•1ll 
CPV Ponarrv:·rlcnno d,: Publicidad 
11oble y A.aci.Jdo1 
Robcrt 0110 & Ca. 
Romero lonncn !' ... New{dl, S. A. 

Mntrix 

J Wol!<'r Thomprnn, N. Y. 
Me Conn Erioon in::., N. Y. 
Dillon · (ouuin$ & Au., t·-t Y. 
Gro.nf Advr·rfr:.inq Corp. Chgo. 
O'Arcy Ad•crlilirH¡, S. lovls, .Mo. 
Ycunq PI\ Rvbícom lnc., t"t Y~ 

íc.ofr< Con~l &. BeldinQ, N. Y. 
K1·nyrm 1\. [ckordl lnc., N. Y. 
!ondon Pre» hchnnq" y leo Burnqh 
Colntol\ f'rcnti• r. V,nlcy :td. 
t-{cbk Arh·c:rti1in:, 
Robert Otlo lr>tcrnationol 
lt•nncn (_.. Newcll Co. 

lnlerconlincntal Adverli1in9 lnlcrconl;n¡:nfol Advcrli1in9." ( I B) 

(Dados los cambios cons!trntcs que se efectúen en 
el control de las agencias, lm motrices citadas por el 
tic. Ceccña no corresponden a lo realidad actual en 

¡ 76) Jo16 luu Ccceiía, Ml\xico •n lo órbita lrr:p-oriol, ~dícionc• "El Cabo· 

llito", M~xico, 1970, p. 194. 
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algunos casos, por ejemplo: Panamericana de Pub! ici
dad está actualmente asociada a Ogilvy & Mather, N. 
Y., y leo Burnett se ha asociado con Novas, desapare
ciendo LPE-Otto-Novas Criswell; sin emargo, lo situa
ción de control extranjero permanece invariable). 

Por otra parte, lm empresas oue destinan mayo
res recursos a la promoción de ventas y publicidad en 
México, guardan una estrecha relación con las ogen -
cías extranjera~, las cuales por lo gene.al manejan la 
publicidad de estas compaiíías en todo el mundo, for
mando uniones indisolubles por compromisos contraí
dos en los países de origen, básicamente los Estados 
Unidos. 

En el cuCJdro onexo pode1-r10"} obs~;rvur !os princ¡
pales agencias do publicidad que operon en México, 
las cuentos que manejan y el total da su focturnción 
en 1970. 

Con el crnólisis de es1os dotos 110 es clifícii c:>lo
blecer el origen de la influencio c•xtronjcra en México, 
no solamente en lo que concicr1H: n lm n~iencios pv 
blicítarios, sino o los anunciantes en gencrnl. 

Por ejemplo, le; Asociación t'lacional de Anuncian
tes de México, uno osocinción civil creado poro lo "de
fensa de los intereses de los empresa; que hacen pu
blicidad en México", estó formada por lo~ 120 ó 130 
compañías que mós rccur~os destinan ci la pub:icidod 
de sus 9roduclos. De estas empresas, aproximadamen
te el 70 % son extranjeros, casi todos norteamericanas, 
pero están divididos por su importancia en el gasto 
publicitario, correspondiendo mayor jerarquía o influen
cia a las que más gastan. los más importantes "aso
ciados" son: Cervecería Cuauhtémoc, Colgote Palmo
live, Cía. Hulero Good Yeor Oxo, The Sidney Ross, Ccr-



AGENCIA 

1. Noblft y A1odado1 

2. Wollcr Thomp1on de Mhico 

3. Me Conn Crid1on 5tonlon 

-4. Publicidad ferrtr 
( Compt"n Adverliting) 

.S. Publicidad o· Arcy 

fAClUIACION 1970 PRllKIPAlfS CUEt~TAS QUE MANEJAN: ( 81) 
(tnlllonet de peso•) 

(80) 

190 

ll.S 

IOJ 

lOl 

9.6 

Andtt1on Cfoy!on, AV0,1...l Co1t1H~lict, Srf1tcl ~.1.ytn, Bonco Nocional de Mbxícc, 
Cor.ipbeH'-; -d-:: M;;".·:r.i..:v, (k;;r=:JI, Cío. flukro (lJt~udi, G12nerol Food~. Generol 

Motor<. Pro<lcr & Gonibk, R:chordrn1'·Mrrrdl, Suntory, Lo Tobocclcro Mcx'1ccno. 

Abbot tqboroforic:i 1 Bonco de Comt!tdo, Celont~i"" Mcxiconn, PtifHi Colo Me.a.icono, 
Fotd Mo~or (o,, Gil!dh." d(~ N.ú;ii..i(o. Kclloo dt.· Mó.idco, Kodok Mexicana, Porid's, 
i ir\ \1011.·. lr:·i;i. r dr~ ~V:~íco, Cio. M!.'.'di(inal lo (ompnnu. 

AmerÍCt;!n f,;prtu, Ccrnolic..n dr: /.-~¡'.•xico, Ciqwre.t!l lt1 !T\od-t.:·nw, Coco-Colo dt: 
IT\éxi<.0 1 Cc.dgute·Pnlmoi!vL', Cio. Hu!(,•tu Good Y(•nr OÁo_ Cycrnornid de M(.xico, 

Cia. Nc;.llé~ Jb\•rio dr~ Mi,xko, Rid1cHds.a11· !Acrrcll, Prod~ictos.. h:p~i,o, Producto~ 

Voncrt, R<:!'nuuft /.\c;..Í{Orlo, Sh.:ring C-::irporutíon. Tr~quiln s,wzo. 

Bds!cl M.yi.:n, C!t.:mt:nlt~ Jucqut~i. Contint:nlul de Afin1c11IO$., (iQ(Jrte1a lu /Aoth:ino. 
Ctiidt• Adam·~. Gi: rw1ul Pupo, Gnb<·r Produ.:-h, Kimb1.:rly Clork de Múxico. 

6. Comacho y Orvocono• l'ubliddod 8.2 

/. Publicidcd Augu1!0 llie1 

8. 

9. 

Panomnticono do P-ubli<idod 
(Ogilvy & Mother) 

leo Bvrn•ll Novo• 

1 O. Doyl•, Oon~ I'. Bcrnboc\ 

78 

72 

60 

Citizen d11 Móxico, Col;_:_;u~{* rn:nwli.,.c, C10. Comercio! Hcrdc.t, Philip" Comercio!, 
~cwlon, Th~ Sidncy f:o·.~. t-.\i0<.o. Vchiculo1- Auto11 1 oforc:.1. Mcxictinoi.. 

Admiro! de-: M~xÍtf..!, Ansal 
El Agu;lo, l·fostlé, Ck<t<lby, 
Coco Co 1o. 

( Y<>Fdky i. íl«re•dorff (Niveo), l.lrcinif 1 In!., Cigarro• 
findu' ldimt.'nh.n, Home Produch, Koblcn: El&trko. 

Cigouero NnciOftol 
loboroforio~ Mílt.:i, 

(f'h.lip• Moiri•). Cio. liukrn Evüodi, Gillollc de 
M<H ~n;tor t, (o., Producto• de Maíz. 

Clo. Medicinal la (ampona, fleinz Alimentos, Michclmex (l'oloroid). Nylon de 
Móxico, S<!ogrom'• cié Me•ico, Unitoyol, Volkiwog<n de Mó1;lco. 

(Mucho• empre1os reparten tu• produclo• -y pre1upv<)1lc1- entre doo o m6s 
ugentios, de ahí lm repeticione1), 

180 l Publicorns, No. 2 7, fo•· feb. 1971, p. 1 l. 

(81) Oircctorio de Agc·n<1ta y Anundrmlu. MPN Miuito, Odubr~ 1971. 
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vecería Modelo, Cervecería Mociczuma, Cía. Nestlé, 
The Coca-Cola Export. Pepsi-Cola Mexicana, ?rocter & 
Gamble de México, H. Stee!e y Cía., Laboratorios Picot, 
Bacordí y Cia., Cía. Hulero Euzkadi, Cía. Comercial 
Herdcz, Orongc Crush de México, Cigarros El Aauilo, 
Cía. Cigarrera l.a Moderna, Fábricas Autorncx, Gincbrn 
Oso Ncg10 y Ander~on Clciyto;i /'., Co. No hcy dude 
respecto a qué intereses benefician más la:: occioncs 
"defensivos" de asociaciones de este tipo, o acerca 
de quiénes controlan, o base de presión económica, 
lo s'.Jc:tc de los medios mosivos de comunicación. 

A mayor abundamiento, veamos cuáles fueron los 
principale5 anunciantes en los Estodos Unidos, por ra
ma de aclividod y o cuáles empresas dominan (o son 
pi0pietarios) en México, c!urrn1lc 1970. (79) 

Principnlcl />,1'ltrncionk1 ?1:n,ipnle\ Anunc.icntet 
on ku l.U. (l'fl Mt;.._ito 

Autam6vile1 
Allmen!rn 

G1_ nero! t,•~o!on, ford Cr:ni_~u1I Molen., ford 
Gcr¡t rnl foc;¿~. K1ofl Co. Gt:'liucl fcod:., ~:rc.ft. Jlcinz. 

Delergenlc1 y Jabone• 
Tobacc 
Medicino• y Cosm¿lj'º' 
Oulcu y Chíde1 
Llonla• 
licorc• 
Cerveza 
Accil" 
Refresco• 
T.V., Radí<H 
Aviación 

Equipa• falo'Jrófico• 
Varios 

Prodor, Col')of•, Colgotc, l'rcckr 
P., J. Rr~'nol,h, f•hilin~ /.\-;.-::11¡!. CAT ,Phili¡u /,"tortis 

Vl11rru·r-lw::!.·:;I, í't í-.to! 

Wr·l. \Vri'.flt"'y, Mur•,, In(. 

Ct:.. cd Y l'ur; f·írc1to n": 

.'·'.11·~"· Lri"lul, Pi::ol 
;'-dona, í,ichcrch')r1~/.\r:rrd 

Good Y1·nr, Goo<ldc.h. 
o;.til!1·r1, Sr':oqrum1 ~;._n:1rom! 

Anh.; no; •r, Shift l.\octr.:lvn10, Modelo 
Stundnr<l Oil. lndiorn.i Mobil Oil, [Bo 

Coco Colo, f'qHi Co. Coco Ccilo, P<:-pti Co. 
RCA, Gc!H'.:rol f:kd1ic G~-·ncr·:d Ekctric, Philip, 

UAl !ne., Amr·ricnn Air!;ncs f.oi!vrn, t-.mcriurn, 
V/~~lr«n, ANonoves 

t"n1.fmon. Kodn~. Poloruid [oJtman, Polotoid, Agfo 
St.~un, Gillt!tf!' ~,••vr1, GilltHú, 

¿Queda al9una duda '.iobrc lo influencia extran. 

c.. (79) Advorli\lno A¡¡c, A¡¡o•la J0/197\, p. 32. 
~ 

..... 1 ..V 
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1ero -norteamericana- en la publicidad mexicana? 

Pero no para ahí la penetración de los monopo
lios estadounidenses ... "Los mecanismos principales 
[de la dominación mediante la comunicación son]: 

1) las agencias de noticias, 2) las agencias de publici
dad, 3) los servicios de producción de materiales perio
dísticos y televisivos." (82) 

las agencias de noticias de mayor influencia son 
la Prensa Unida Internacional, la Prensa Asociada y la 
Agencia de Prensa Francesa. 

Como hemos visto, la NBC, lo ABC y olios ca
denas nortecrniericono'.i tienen fucr!l:s inlcreses ¿;n los 
medios mo:.ivo:-; de cornunÍG:.ción "nv.::xicono::;", tanto 
desde el punto de viste noticioso, como de contenido 
editorial de lo prensa y en los prO'.JrCJtnacioncs de radio 
y televisión. 

"Es del dominio público -·--afirmo José Luis Ce
ceí1a- que la televisión }' la ruclio están dedicadas 
casi totolmcntc o los anuncie·; de los s¡rnndcs empresas 
extranjeros, mixtas y olgunas nocionolcs, y que a tra
vés del dominio de esto:; urondes monopolios se está 
influyendo muy dcdavorublcmcntc en lo opinión pú
blico por lo dudoso calidad ck- los prowamos.'' (83) 
O como señala otro autor: "La oron prenso, el radío 
y la televisión comerciales, dependen vitalmente de la 
venta de anuncios y quienes los pogon determinan en 
buena medida lo linea política genero! de los medios 

(82) Uoracio Gúajordo, "R;,olidoú de loi mcdio1 do comvnkatión en Amé

rico latino", Cuaderno• do Comu11icoción Social, (;cuelo "Corlo• Scp

tiltn Gordo", Móxico, Julio-Scpl. 1971, p. 19. 

{83) l!evislu Slompro, tk 818, Fcb. 26/1969, p. 24. 
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de comunicación. Y son precisamente los grandes con
sorcios dominados por el capital extranjero los que en 
mayor proporción sostienen esa publicidad." (84) 

Para tr-rminar con este breve análisis de la in
fluencia extranjera -norteamericana- en los medios 
de comunicación y lo publicidad en México, permíta
senos utilizar, a manera de ejemplo, la composición 
de los anunciantes y de la programación de la radio, 
la televisión y lo prensa, valiéndonos de los "reportes 
de comprobación de comerciales de radio y televisión", 
de lo Asociación Nacional de Anunciantes de México 
v de observaciones directos del autor del presente tra
bajo. 

Un dío cuolquicro, del rnc; de octubre de 1971, 
la XEW Radio, la estación rodiodifusora que vende más 
caro su tiempo de trasmisión en el país, y quizá la 
que mayor influencio tiene sobre el consumidor, dado 
su alcance y su cobertura, posó ol oirc ---entre les 8:00 
y las 20:00 hs.-, 270 mensajes comerciales, de los 
cuoles 227 (8 1t%) cor:cspondieron o produclos fobri
cados y distribuidos por compañías de propiedod ab
soluto o de control cxfrcrnjero, siendo los rcstcrntes 
--apenas el 16 °1~,--- de empresas mexicanos, princi
palrncnlü cervecerías y servicios financieros. 

En !o televisión e! panorama es similar: un lunes 
del mes de octubre de ese oño ( 197 l ), según la misma 
fuente, los cinco canoles de televisión que funcionan 
desde el Distrito federal, trosmiticion 647 anuncios, de 
los cuales 500 (el 77°/ol correspondieron o productos 

(8~) Guilltrmo Bonlil Batallo, "lmperiolirn10 y culturo nocional" en La 

•aucaclón, hhtorlo, ob,tóculo1, petlpetlivo1, fd. Nuc1lro Tiempo, 

Mhico, 1967, p. 161. 
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extranjeros y el resto o productos nacionales, básica
mente -como en el radio- cervezas y licores, servi
cios financieros, diarios (85) y algunos de campañas 
nacionales de la Secretaría de Industrio y Comercio, 
el Consejo Nacional de la Publicidad, etcétera. 

En relación a las revistas editadas en el país, se
leccionamos un ejemplar de cada una de lm cuatro 
que tienen mayor circulación en sus respectivos tipos 
{femeninas, de fotonovelas y masculinas), Claudia, Ke
no, Novelas de Amor (con 230 000 ejemplares sema
narios) y Caballero, llegando a las siguicnies cifras: 
97.5 páginas de anuncios, d•J las cuales 82 dedicadas 
o la oublicidod de producto:¡ cxírcrnj,Jros y 1 5.5 o no
cionCJles, cnfrt: ellos olqunm o otro:. rcvisfos o publico
cionc:. ck los mismos editoriales. ¿E~ posible dudar por 
un momento acerca de quiénes dictan ICJ orientación 
ideológica, el contenido editor!a! de los revistm que 
viven de lo publicidad de productos extranjeros? 

Y esto es solamente en lo que se refiere a la in
fluencia cxtronjero indirecta óobrc los publicociones 
"mexicanas", pues por otra parle, circulan en el país 
un sinnúmero de revistas que son de propiccbd 100% 
norteamericano, corno Selecciones del Reoder's Digest, 
la de moyor circulación en lo !<cpúblico //,exicana ly 
en gran parte del mundo), con más de 400 000 ejem
plares n1ensuaics; Bucmhogar, de la Continental Publish
ing Compony !ne., que incluso es impresa e:-? Florida, 
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EU; Time lnternational, de Time, lnc., N. Y.; Vanidades, 
de Publi-Edit, lnc., N. Y.; Visión, de Vision lncorporated, 
N. Y.; etcétera, todas ellas de línea editorial bien iden
tificada y con una influencia indiscutible sobre niillc
nes de lectores en el país. 

Pern eso no es todo; corno afirma un autor ya 
citado: " ... Los sistemas, las técnicas y las campaíios 
mismas de publicidad son importados en muchos ca
sos. Esto implicc1 que los imágenes publicitarios y los 
valores supueslos que se hallan tras ellas, ni siquiera 
han sido elaborados o partir de la rcolidod mexicana." 
(86) 

En un díu promedio, los ccn:ilt::, lk lele•:i,;ión de 
la ciudCJd d,:; 1\\,.:;-;ico, con SJídn oicance c:n ei resto del 
país, trasmiten alrededor de 50 horns y media, de los 
cuales 20 están constituidos por series filrnc::los '.)n el 
extranjero --no es preciso decir el país de origen-¡ 
9 horas 1¡5 minutos se dcc.iicon o In exhibición de pe
lículas, en ~iron porte tornbión 11ortcamericanos; 7 ho
ras 25 rninulo'> o f 1,'lt:iiov,c.ius, 7 liow~ u proc;ran1os 
nacionales en "vivo", 4 boros 3.:1 minutos a noticie
ros, y ¡ J horo 45 n1111u:0,; (1 prnqronw:; cuíiu1olcs y 
educativos! 

De cstn manero tenernos <:I cuadro compleio del 
dorninio fniperialisto en todos los terrenos de fa vida 
nacional, ~jracir.is a la iníiltroción de lo5 patrones de 
comportamiento norteamericanos en los medios de co
municación mmiva. (8/) Guillenno Bonfil lo resume 

(H6) Guillermo Uonfil Cululio, Ob, ciL, p. 162, 

¡87) Al lodo de lo publicidad en c¡rnn <)ICOlo. uliliwdoro de 101 fuerle1 

medio$ do comunicación dt- maios, existen olros métodoi do promo .. 

ci6n de vcn!m, alguno• de cllo1 ton antiguo• como la• mismm ferio• 
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claramente en su ensayo "Imperialismo y Cultura Na
cional" cuando dice: 

"Para lograr la penetración cultural por conduc
to de los medios de comunicación para las masas ;;e 
echa mano, valga recordarlo, de varios recursos: l) lo 
presión económica a través de la publicidad comercial, 
2) el apoyo más o menos condicional de la burguesía 
proimperialista que posee muchos de esos medios, 3) el 
control de las compañías de publicidad y de las agen
cias de información, 4) el estímulo económico a los 
periodistas, caricaturistas, locutores y otros trabajadores 
de los medios de difusión masivos, para que se plie-

y tfan9uh, el preooncro o "mcrolico", qukn ho reinad<> durante 

muchos oñoi en nu1.nfro1 nw1codos; l<n hojot volonfes, con Ja (On· 

aabida ccloración irnpro10 de que "no H• rt.>parh:•n ün Ju vio público": 

101 hcmbn.::.-onuncio, cnrfdr-ro~ 1Jrnbvlunk1 q1n· fHHenn hcrot y horai 

n cwnbio d•• e,;,i·:¡uu nn•1vnerution, rccorni:ndondo In "Fonda di? 

dcíla RGs.tlo''; loJ curh1!ir.01, p;r.uuonr~s. )' cnrll~!1·1, de vio ton 

Oxf~ndido¡ Jo pror.io;;:Jón ptJ1 COrlCO y por f\d(:fOnO¡ !oit oparodorcl, 

preferido,_ de !os ticndo1 d;:· fOfHJ y ulmncz~·nt~; 101 colcndvrioJ y 101 

riepr:J;ducdonrH di:: cuodro~ lh: orliHo~ tomc1101; fo~ díf1:r1·nfr~ tipos 

do rt~(Jofos, entre- los que fJOJr::n,')¡ deslacur 101 cor!crifo' tfr ct•tillo\, 

,cnkt;toi, llu....-rr::i, tJfobo~. curferus, fopic•.:oi y plumo1, todo' ellos con 

lo publicidad cfol "donudor'' impu~~n o uno tinln o a tcCo color; 

otro; ernp!can lvi últirno!i oddooto1 kcno!6~1ico'.l. dd morn1.~nro, como 

"El 8u~n Tono, S. A.", quo l1t>ÍO " A\6,ico un globo gig"ntu poro 

onunci(Jr foi c:it)lHro1 ElcucntQl o co:r:o Ci9orro1 "El Aguílo", S. A., 

qu~, o mrodiudo' do lo> soscnlos. ulquíló hclíc6ploros a vn casio 

altlsirno -3 000 pcrn~ IG horo de vuelo-·, poro llt·var o lo morco 

Flosto hn<fo lo• mó• olcjcidos pueblo1 y rcnch,,rlos. Aunqu• eslos 

medios tienen un olcon{o muy liniitodo si le les comporo, por ojcmpfo, 

con lo rodio a lo tcfcvis.ión, creímo1 oporhino moncionorfos poro dar 

al fcclor una visión m61 complelo d~ Ja publicidad en N.6xlco. 
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guen sumisos a los lineamientos imperialistas, y 5) la 
introducción de medios de difusi6n propios, entre los 
que cabe distinguir aquellos que están en manos de 
la iniciativa privada norteamt:ricana y los que maneja 
directamente el gobierno estadounidense." (88) 

(U) -Oulllermo t1011m, ob. df., p. 166. '.) 
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LA INVERSION PUBLICITARIA 

los datos disponibles acerca de la "inversión" en 
publicidad en México son muy variables y, en muchos 
casos, hasta contradictorios. Sin embargo, después de 
consultor diversas fuentes, como los estimaciones de 
Aclvertising Age, lo Asociación Nacional de la Publi
cidad, la revista Publicosos, etcétera, hemos llegado a 
las siguientes cifras, las cuales, aunque no son abso
lutamente precisas, puede considerarse que se acercan 
bastante a la realidod: 

GASTO PUBLICITARIO EN MEXICO 
(millones de pesos) 

1960 
1963 
1965 
1966 
1967 
1968 
1969 
1970 

l 200.0 
1 626.0 
2 000.0 
2 312.5 
2 562.5 

3 ººº·º 3 400.0 
3 850.0 (89) 

De los 3 850.0 millones de pesos gastados en 
publicidad en 1970, aproximadamente 2 000.0 millo-

(89) Se ellimo que en 1971 el ¡¡aslo publídfcrio sufrlró uno di1minudó11 

debido al nuo•o !rufo fiscal do estos 9usto1, "' cur,il roviloromos "" 

el oporlado 5 da "''ª misma peri<'. 
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nes pasaron por las agencias de publicidad y el resto 
fue manejado directamente por las empresas anun
ciantes. 

El gasto en "medios publicitarios" fue cercano a 
los 2 l 00.0 ó 2 200.0 millones de pesos, distribuidos 
de lo siguiente manera: 

T. V. 44% 
Radio 30% 
Prenso 19% 
Cine 6% 
Anuncio 
Exterior 1% 

100.0% 

incluyendo los gastos de producción de comercio!cs 
para cine y TV y pago de "lCJlcn!o artístico". 

Es decir, casi 4 000.0 rnilloncs de pesos fueron 
utilizados poro condicionor la conducía de los mexi
canos que tienen algún poder de compra y hacerlos 
dese::ir productos inncccsorios, ',Íquiendo las norrnos 
de consumo norlc:orncriconos, con técnica, de comer
cialización importados de los EU (por las que además 
hoy que pogor corno "ayuda técnico") y con el fin 
evidente de mantenerlos compitiendo por nivcle5 de 
consumo convenientes o! imperialismo, por medio de 
la manipulación del -·-ad llamado-- "efecto demos
tración". 

Del total de los recursos que manejaron las agen
cias de publicidod, o los 49 más importantes -como 
vimos, casi todos norteamericanos- les fueron asig
nado:S cerca de 1 600.0 millones de pesos, con lo 
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que el poder y la influencia de estos agencias sobre 
los medios de comunicación de masas adquieren pro
porciones alarmantes. 

En nuestro apartado anterior analizamos de dón
de salen esos recursos y cuáles son los principales anun
ciantes en México, los que siguen instrucciones direc
tos de su casa matriz al asignar el mon!o de su pre
supuesto publicitario. F.ste es muy variable, según la 
roma de que se trate, sin embargo, " ... el gasto to
tal en publicidad de todas las campan 1as americanas 
[y sus filiales en el extranjero] son, hoy en día, cerco 
de la mitad del beneficio neto reportado '/ están cer
ca de iguolar el total de dividendos pegados (y] ... 
en el cornpo do bienes de consumo, los ~imtos en 
publicidad frccucnicmcnte representan la tercera, SA

gunda o (en pocos casos) el más irnportonic renglón 
del presupuesto de lo corporación." (90i 

En Múxico la tendencia es ~irnilor y baste men
cionar a Colgatc-Palrnolive, S. A., que gastó, en 1970, 
más de 150 millones de pesos en oub!icidod: ¡cmi el 
doble de su copita! social, que era de 84 millones de 
peso si 

Lo anterior da uno ideo bastante cloro de la im
portancia de la publicidad en la existencia misma de 
los empresas producloras de bicnc:; de consumo y en 
la inversión en general. 

Ahora bien, todos estos recurso:. destinados o la 
expansión del mercado, ¿a quién benefician? ¿o dón
de van a parar? La respuesta es simple: por un lado 

(90) The Adverlialny Budgot. A•soclatlun of Nalionol Advorthon, Chlco90, 

1967, p. l. 
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a las empresas mismas al aumentar lo demanda de 
sus productos y permitirles conservar su dominio sobre 
el mercado; a las agencias de publicidad que reciben 
los beneficios a través del conocido "l 5 °lo" sobre la 
facturación total -en la cual funcionan simple y lla
namente corno intermediarios-; y por otro lado a la 
oligarquía "mexicana" proimperialisla, propietaria -o 
prestanombres del capital cxtranicro- de los medios 
de difusión, al servicio incond1c1onal de la publicidad. 

Y ¡vaya si se benefician!, puesto que no hay nin
gún reglamento que les impida fijar las tarifas a su 
entera sotisfo.:ción; muy al contrario, el artículo 53 de 
la "Lev Fcdcrol de Radio y Televisión" o la lütro dice: 
"'Lci Secreloríu de Co1nunicociones y Trc1nsporles fijaró 
el mínimo de las rorifa:; o que dcbcrún sujetarse las 
difusoras comerciales en el cobro de los diverrns ser
vicios que l::s scon conlratodos poro su trasmisión al 
público", y el afliculn 54: "l.o misma Secretario vigi
loró que se opliquen correciamenle los torifos y que 
no se hc1qo11 dcvolucionr~s o bonificaciones que im
pliquen la íeducción cic lo:; cuotos seííoladas." ¡Qué 
hermoso cjcrnplo de pofriotisrno y dcrnocrocio de un 
gobierno que defiende ton celosorncntí: o lo nunca 
bien pondcrodn "iniciativo privada"! 

He ohí el oriDcn del encarecimiento de los servi
cios publicitarios en el país. El siguiente cuadro nos 
muestra la elevación de costos que han sufrido los 
diferentes ··medios publicitarios" en los últimos años: 
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Tendencia de los costos de los medios publicitarios 
en México. 

{Base: 1965 ". · 100%) 

1966 1967 1968 1969 1970 1971 

Radio 103.2 111.0 115.3 119.0 129.3 133.2 
Televisión 114.0 132.9 171.7 193.9 220.9 231.1 
Diarios 109.3 119.0 126.8 129.3 133.1 133. l 
Revistos 10 l .2 122.5 141.8 162.3 162.3 162.3 
Cine 100.0 100.0 112.0 112.0 11 L.0 112.0 

Fuente: Dcportomento ck lnvesiiqucíones de Poname
riccrna de Publicidad, Octubre de 1971. 

¡Un aumento del 131.1 % en los costos de tele
visión y en sólo seis oños! (Sin menosprecio o los nada 
deleznables incrcnicntos de 33 y 62 % en otros medios). 

Desde luec30 1 lm ernprcsos no han dcjodo de 
anunciar sus p oductos ni hon rc:duc1do sus presupues
tos por el sirnple hecho de que- los costos suban. Estas 
variaciones han venido o contribuir a la elevación del 
nivel genero! de precios o bien o lo disminución del 
"nivel general de coli:::lad", al utilizor materias primas 
más boratos que compensen el aumento de otros fac
tores del costo de vento y distribución. 

Con liI:iertad obsoluta para fijar las tarifr.tS de 
publicidad al antojo de los propietarios, con la única 
condición de tener el suficiente rating para hacer sus 
"vehículos publicitarios" (91) deseables o los onun-

(91 ¡ Vohlculo pvblicitorio 10 111lmu a codo uno de lc.1 •lloclonc• tolovl-
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dantes, la radio y televisi6n en México -y los otros 
medios también- han despertado la ambición de quie
nes buscan influencia y ganancia fácil y sin grandes 
riesgos, sin importarles o qué intereses puedan servir. 

Y como sucede en todos los ámbitos de la eco
nomía nacional, los medios de comunicación de masas 
se han concentrado en manos de unos cuantos privi
legiados pertenecientes a lo oligarquía nacional y que 
en no pocos ocasiones funcionan corno simples prcsta
nombres del cc:pitcd imperialista. 

En mayo de 1971 existían en México 53 estacio
nes televisaras comerciales, 5 i 8 radiodifusoras AM y 
54 Fl/I., 252 pe. iódicos, 1 24 n:-;istcs co:ncrciolcs y 191 
cspcciolizado::., l ·1 cornpa!iíos de cinc: y l12 0n1presos 
de anuncio exterior. lo telcvióión, el medio de comu
nicación de musas rnéis importante, tanto por su difu
sión como por su influencio en amplios sectores de la 
población, cstó concc11trado en f1 es pode re sos qrupos 
de lo bu1 gucsía nCicionai, ounque ligado en mucho5 
-y a voces muy oculfns--- formm con el capital inter
nacional: 

1) Telesistema Mexicano y Televiso ras de Pro
vincio, del grupo Alemón-Azcárrogo-O'farrill, 
quienes cuenlcrn con 34 emisoras en la Re
pública, además de 31 rcpctidorm de sus 
canales que trasmiten desde el D. f. (23 re
petidoras paro el canal '2, 6 paro el canal 4 

soro&t radiodifusoros. cinc, cort~lero, ele, !ot. cuole1 rc11nidcu forman 

lot "medios publicitario$" telt'visíón, radio. prnruo, <'fC., et decir. 

el "medio rodio" ~116 formado por lonlo1 "vohlcolo1" corno ~•fo· 

dones frosmitoro1 hoyo. 
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y 2 para el canal 5). Es importante hacer no
tar q1;e el canal 2 de televisión utiliza a al
gunas emisoras locales como repetidoras, lle
gando a encadenar diariamente a 50 cana
les en el país, con los cuales --como ya ob
servábamos en el apartado anterior- alcan
za al 90 % de los hogares con televisión que 
existen en la República. 

2) Televisión Independiente de México y Tele
cadcna Mexicana, del "grupo Monterrey", 
una de las asociaciones de capital con ma
yor influencio en todos los aspectos de la 
vida nacional, con inversiones cuantiosas en 
ios mó~ diversos scclores y que rccicniemente 
empezó o r:ompciir turnb1,~11 por io ¡-:,oscs:on 

de este importante medio de comunicación. 
Esta cornpctcncia enlrc Te!csislerna Mexicano 
y Televisión lndepe:ndienle de México se ha 
manifcstodo con rnoyor intensidad en los úl
timos tres oños, ounquc se inició desde el 
momento en que ~e prc>cntaron lm solicitu
des pero un nuevo canal de televisión en el 
D. F., trotando de romper lo hegernonio del 
monopolio cncobczado oficiolmcn1o por los 
Azcórrogo-O'Farrill. 
Comentábamos en póginos anioriores que la 
influencia de Telesistemo Mexicano y sus "pa
drinos" ocultos, consiguió impedir durante 
años la concesión de nuevos canales de 1cle
visión, pero por fin, en 1968 y 1969, se en
tabla la lucha a muerte entre los dos más 
poderosos ;¡rupos en los medios de comuni
cación. 
Actualmente Telccadcno Mexicano y TIM po-
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seen 16 televisoros en el país, además de otros 
5 repetidoras, con las cuales ha comenzado 
la competencia a nivel nocional en contra de 
Telesistcrna Mexiccrno y Telev;soros de Pro
vincia. (92) 

3) El tercer grupo dentro cie la televisión mexi
cano está encabezado oficialmente por fran
cisco Aguirre, el cual tiene la concesión del 
canal 13, que trasmite desde el D.s;rito Fe
deral y es el "patito feo" de lo televisión en 
México. 
A pesar de que lo conc•.::sión fue obtenida an
tes que lo del conol B, quizó por folio de 
apoyo fincrncíero n d,J i11kré:•, dr' •;uc; piopit:
tarios, yo que su princípoi íucnic de in~Jrc
sos está en lo radiodifusión, este canal se 

(92) lo& ormu' Jf':' (;11~ l\' vo!1·n ot.<bv .. c.on1"nd1t:nl,~1 ion rnuy v(iriodLH, 

deidct el 1obotno l; cl•1r;;, .... rdo~ er.cGr~1edo1 <l~ la duborcH.ión de len 

r11c-dic.i<;n1 ~ 1_!..· oud1kr1'J ír(llint.n} poro <;potu.r·r PHI\ ufriJdivo1. o loi. 

anundordéi y rei.lor t'n CFJ ;1ou:H1 inurcso~ oi <.ompdidt)f, p1opici~1r 

la fugo do "tul'1tdü 01tí1.Li:o" (o~!or1'\., t)lu;k rf·~. rnn!(¡¡~lr q )' ft..1 •. 

nico1, por medio ch: tu<.lr'dioHa sunHu y cc:rno11glm, cipeciolct a 

qvlano1 t.bunúoncn ün cono! p<1r el otro, hu~lo 1;·1 ofr,~cirninnfo <J'.'.' 

tarife.u y dosc1Jcn101 "confidc·nci~1l1~J" o lea onunciontoSc, como Jo ho 

cilodo hacii::ndo Tc!etis.torno cN loi ú!lirno¡ rn•.::H:t, ol ofrecer ho,fo 

el 20--;c dt- bondicacion ~n IÍt•rnpo c:omcrcíul por ccHio millon de 

puo1 qvc go1!" d <in1•ncion!" en ol ron al 2, CON LA CONDICION 

OE OUE NO SE ANUNC!f. El< El CANAL 3, " lo qvc •:<le últim<.> 

rc:¡pondi6 conc.1..:oicnJo li..,1mpo cortt<:rcic;l GH/\TUl10 en pr0pord6n u 

101 compro' que el onurH.ic.tnlc hicicro eh CU/"lQUl(RA de los indus. 

lrio1 del ··grvpo ,'l1011ktrc{', c.:....rnu tmpuqvr.:' dtc \.Utl6n~ vidrio, iJfcQ~ 

teru -o pt.·s.ar Ge fpJ1: lu k;' lo proh1ü1: cxptt;HJ 1 11cn~e- y t:n1ru4 

gondo to11oto¡ tHtncntei u 101 gc1cnle1 de puülitidrid clu len em· 

prclOl y ' 1 jcfC\ dé mcdiot" de 101 uocncios. pu1u ~runjCOFlO IU 

1impoll(i y le» pre 1vpc·c1la1 qve dios mooejon. 
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ha tenido que conformar con las migajas de 
los presupuestos de publicidad que les dejan 
los grandes colosos de la televisión. Su pro
gramación es débil y está constituída exclu
sivamente por la repeti6ón de películas y se
ries filmadas que ya vieron pasar sus rnc
iores épocas, cuando se trasmitieron por los 
canales de Telesistema, por lo cual yo no 
atraer. al auditorio, ávido de cosas nuevos y 
producciones espectaculares. El poco audito
rio que le conceden los rotings lo hace poco 
atractivo para los grandes anuncianles que 
quieren llegar a la mayor cantídod de clien
tes poienc1oies en ,.,¡ rncnor ricrnpo posible. 
Sí sumamos a lo cintcrior el hecho de que su 
alccrnce se limita o algunos áreas del Valle 
de México, ya que no cuento con repetidoras, 
encontramos el por qué· este canal -·-hasta 
ahora-- no !w cntrc:do de Íh.;cho o lo com
petencia. 
Y decimos ho$lo ahoru porque en los últi
mos meses corrió el rumor de que e! cano! 13 
se convertiría en el canal del gobierno, ru· 
mor que porccío rnuy bien fundomcntado, cb· 
bido o la conocido tendencia de los "gobier· 
nos revolucionarios" a lo fobricoción de mi
lagros rcvívicndo cadóvcre~ dr: emprcrns im
productivas. Sin embargo, en los últi:nos días 
del mes de diciembre se callaron de uno vez 
por todas esas versiones, al hacerse el avíso 
oficial, publicado por Excélsior el domingo 2 
de enero de 1972, de que " ... con una apor
tación inicio! de doscientos millones de pe· 
sos, un grupo de empresarios regiomontonos 
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acaban de ingresar en calidad de accionistas 
al Canal 13 de televisión. . . [y]. . . su me
to principal será la de lanzar a esa televisora 
o la competencia ((en proyección nacional ll, 
mediante lo instalación de cincuenta nuevos 
canales que cubrirán todo el país." (93) 
¿Quiénes son esos rniste:riosos accionistas con 
los recursos necesarios para competir contro 
los poderosos "medios" establecidos? Hasta 
ahora nadie lo sabe. lo cic rlo es que la suer
te eslá echada y pronto los televidentes po
drán ver los mismos anuncios por 50 televi
sores mas. 

En cuonio o los otro'. rne:dio:; de cnmuniccción, el 
panoramo es similar, Sería rnuy extcn!:.O --y no es el 
objetivo de este trobajo-· enumerar o cada uno de 
los grupos a los que pertenecen todas las estaciones 
radiodifusoros, los dicrrios y revislas, los cadenas de 
cine v las componías de anuncio exterior que existen 

( 93) Ro úl Vioyrn, Excólslor, enero 2 <fo 1972, p, 2ó·A. 

Posteriormenle, en el mismo diorio, EdlJardo li:colde, dirt·clor gcncrc1I 

dof Ooportornento do Rc:dio, Teltivi,ión y Grobocionei de la UN/d.\, 

d<:c!ar6 qve dicho ccrnci 1 J si~mprn ); hoiifu s.iclo odquirido por el 

f¡todo, lo cval hw, o HJ ver, dc~n1cntido por fronciHo l\guirre Jr., 

o cuyo fomiliu pcrtcn1~c;~~ d co:1ol en di,,puto. ,\ f~H poco¡ dios, 

Alvorez A<ot.tc1 éOrnunicó o fa pr1..!n1u que SO/.\EX habfo comprado 

"\.In paqucf1} de oc\'..icn:...·i" ckl rnu!tidtodo cnnol 13, lin élpt:cificur 

el monto do lo inY~·t~iún y Roin1unt!o P.urro!. 11i.:.o dcdorociorn.•1 c~n 

lol q•Je "ni af11m6 ni dcimintió la vcr~ión publicado l'n cic u~-n

tido''. . . lC11ncnttJF!O~ no pod«r propordor1ur uno informaci6n dcfi. 

nllivo sobre la "operación corwl 1 J", puro ol !lempo op1cmia y 

esl@ trobojc debe IN imprcw. 
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en México. Bástenos mencionar que las 5 i 8 rodiodi
fusoras AM están maneiadas por 18 "cadenas" que 
se encargan de vender el tiempo a los anunciantes -la 
mayoría de las cuales tiene sus oficinas motrices en 
el D. F.-, siendo los principales: 

Radioclifusoras Unidas Mexicanas, con 98 estacio
nes AM y 9 fM; en todo el país; Manuel Guille
rnot, presidente. 

Red RPM (División de Radio Programas de Méxi
co) con 76 AM y 1 Fi'v~, dirigida por Clemente Ser
na Martíncz y Clemente Scrno Alvccir, con los si
guientes filiales: Arte Radiofónico do México, S. A. 
(producción, ~rcdJ(Jción y Ví.:ntd el~:~ p;·o~rG¡-,10~ pCJ 
ro radiodifur,orns); Rodio Tclcvi'..ión de 1\\éxico, S. 
A. (vento de programas y tiempo); TV-Grabacio
ncs de N1éxico, S. A ¡:;crvicios ele roe.Ji o pwa o~¡c n -
cias y onunciontcs). 

Radio Cc;cfona Nocic:·d, con 51 J;,M y 1 fiv\, di
rigido por Rofoel Cuibcrio t\cvorro. 

Radiocliíusoras Asociadas, con 1l9 AM, dirigidas 
por la fomilio loris lturbide:. 

Raciíodifusoras Me>:ic.anos, con 4ó AM y 2 FM, 
dirigido ror Anlonio Górncz Obrc9ón. 

Es decir, más del 60 % de la radiodifusión en Mé
xico es controlado por cinco pcqueilos grupos que im
ponen uno mo.-dozo a In iibre inforrnociün .. puesto que 
su principal interés es obtener la mayor cantidad po
sible de anunciantes "fuertes", para lo cual se vuelve 
necesmio silenciar las noticias o comentarios que pue
dan perturbar el su avo desarrollo de la "libre empresa". 

Respecto a la prensa, la situación es tanto o más 
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grave: la censuro puede implantarse con mucho mayor 
eficacia, aunque esto no siempre o pocas veces e.~ ne
cesario: debido a que lo política editorial está previa
mente estableciJa por los directores y dueños de dia
rics y r0vistas, cor,.:entrados tombién en pequeños círcu
los Jctentodor,:s del "l,o. poder", la p;·óctica más co
mún es lo "autocen·.ura". 

Los 252 periódicos ( 112 diarios) que cxisicn en el 
país son conl1 olcdos por ocho cocfono~., las más im
portan tes son: 

lemus, Represcníocicnes Perioclísliws, con 66 pe
riódicos en lo provincio, cuyo espacio publicitario 
es mo11cjcido 1 cL:;ck L:l Distrit1:.i i'cckru!, por la fo
rnilia Lc:rnus Orozco Dícu. 

Cadena Gorda Va!sccc, con 37, cuyo propietario 
eéo José Gmcío Valse:co. 

Prcr:~~= N.::;cionol l\:,::ciodci, con 23, di1iQida por 
Salvador Ortega Sánchez y 
Enrique¿ Simcni Pcr~;n, con 14, ciii i~Jido por Gui
lermo Enriqucz S;moni y Héctor /v\anucl Perea. 

/\ cxcpr:ió;1 clt: lcJ Cudc11c1 Corcic1 Volseca, las 
dernó; codcnm sólo reprc:«:nfcm o los periódicos y o 
los ro::io6íu~orG$ en cuu1;10 o lo ·.cnro ¿,_, espocio y 
tie1npo ~1_: rci1:::c, y se dcsc:c'11oc<:: qué iipos de lazos 
los unen con ~)rupo~; finc1ncic1 os e i11Jusrria!es, sin cm
bar90, ya hemos vi5ío 0;1!(:s ia ímportoncio que tiene 
in pubiicidacJ en !o:, ingresos de estos medios, con lo 
que no es necesario mayor malicia para saber quiénes 
controlon su !inca cciítoriol y proDranwción. 

Asimismo, existen en el país 11 noticieros cincrna
iogrúficos, de los r:ualcs cuatro {folc-Revista, Cine Ver-
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dad, Noticiero EMA y Cámara) pertenecen a los Bar
bacha no Ponce -íntimamente ligados al "grupo Mon
terrey''-¡ cinco compaíiías dedicados a la producción 
y exhibición de "Cinc minutos" (lo más importante tam
bién pcrlenccc o los llorliochono), y uno que se encar
ga de la publicidad con "placos fijas" y ::JIJ con1poiíio< 
de anuncio exterior, que manejan lm 7 000 carteleras 
y anuncios luminosos (oproximod._imer~tc) c:n lodo la 
l(epúblico. 

¿Por qué el interés de nucsíru burguesía domina
do y sus patricios im¡)crialistos en conccnt:cir lo rnoyor 
cantidad de medio::; de difusión? 

Si no fuc;a suíicíc:nk lc1 obvio ncccsidrn:l de su 
contra! n1onopoli,:t>:o sobi '.:~ c!!os, coino r~::..~sultodo tnis
mo ,;,) lo.> rcCJlm del ju,~qo copitolislo, bastaría con 
saber que es uno dr: los ne~JO<::v; que u1ós so!i:;fnccn 
su ornbición de lucro. /;\uncjond::i cicnt(v; de millones 
de pesos anu:.drncntc, le invc·~ió·1 ¡cquc1ido es mínimo 
paro lo 0Gte11ció11 Je be•¡e;:ci':'s d(!:.proporcionodos, 
puesto que " ... se estimo que el cc¡;itu! o.ccicl couiun
to cic lus e:n1prc:,m emisoras: productoras y agencias 
de publicidad que s0 mueven (;r1 torno o lo rcdio '/ lo 
televisión rncxicono us do [sólo} 1,50 millones ele pesos, 
orroxirnoc!onicntc." (</4) 

Y con esa i11vc1·sión, yo rnnorlirndo quién sobo 
cuantos vece:, mc111cioron u1 1971 1nós de 1 500 mi
!!onc:; de pesos, que fue lo qerst;:ido por los onuncian
tos en lo rodio y la telcvi ~ión duronte ese olio. Es 

( 94} Jos.~ Gonr6kz Pcdrer·o. "in rc\fJ<;n1t1bilitlad iocitJl e.e los modiot do 

co01unicoción de mu!.to~··, Loi madio!i de comunicac16n do masas •n 

Mhlco. UNAM, Mó•¡co, 1969, p. 72. 
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obvio que es una razón de bastantes pesos, suficiente 
para comprender la preocupación de la burguesía mo
nopolista de sacrificarse en oras de los "ciencias de la 
comunicación." 

Algo sobre la proraganclo. Parecería que con los 
datos anteriores tendríamos un panorama definido de 
la importancia de lo "inversión" publicitaria en el país, 
pero no es así. 1 odas las cifras anleriorcs correspon
den exclusivamente a los recursos deslinodos a la pu
blicidac.J propiomcnfc dicho, a lo gastac!o por las em
presas privados -de lo que el 80% aproxirnadamenle 
corresponde o consorcios intcrnocionales-- en promo
ver lo v~nta de lo', orliculos quf.:; fobriccn. En cl~cs no 
estón incluíclos los •::icislo> encurninocios u "influir, con 
fines ideológico'.,, el comrJorlomicnto humano", es de
cir, la pror.aganda. 

[s de dominio público que el 9aslo del gobierno 
mexicano ----y de o:;-c;s gobit:rnos iniorcscicío:, c:1 lo 
subordinación idcoló9ico clcl pueblo- son cuontio
sos, puc:c. ~u p1c:;t:!1cic: se hc1cc '.,(~ntir en !o prenso dia
ria, cri la radio y lo 1clcvi~ió11, en los muros v carte
lerns y en los c;c1ilos de follc:1n(~S y revistos "fontas
mos" edilodo', por ~¡eneroks, di!)Utcdos y burócrntos 
-como Gob:::rno, Av¡c;c:ón y Tu, i:-mo, {\rn¡as, Rea!:do
des poro mencionor o!s>Jnos--- dedicados cxdudvo
mcr:fe al elo~¡io desmedido, y no pocos veces ridículo, 
de lns rnás pcqueí1os ocios de los funcionarios del go
bierno, con lo espcronza de obtener al9unos mendru
gos del "banquete de la revolución", además de las 
publicaciones oficiales del Pf\I, idcorios, etcétera. 

El gaslo en propngcrndo en el país es poco menos 
que imposible de cuantificar, puesto que la mayoría 
do lm partida> dedicadas o cl!o son cricubicrtas con 
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un vergonzoso y pesado manto de silencio. ¿Cómo 
calcular el monto de las "igualas" que reciben tantos 
periodistas a cambio del servicio incondicional que pres
tan a las diversas secretarías y empresas descentraliza
das y a sus funcionarios, grandes y pequeños? (95) 
¿Cuántas líneas ágata están escritas atendiendo es
trictamente o !as convicciones y sinceridad de SIJS au
tores y cuántas buscando solamente la aprobació:1 -y 
la recompensa- del funcionario elogiado? 

¿A cuánto asciende el caudal de recursos que no 
expresan otra cosa que lo corrupción que se mueve en 
los medios de comunicación de masas del país? Nadie 
lo sabe, y sin embargo no podernos dejar de tomarlo 
en cuente:, puesto que forma parte de los goslos de 
propaganda, en loi; c¡u•:~ los "medios publicitGrios" jue
gan en formo impecable el popel de manipulación ideo
lógica que se les ha asignado. 

lo que sí sobemos a ciencia cierta e:> que el go
bierno rn1.:xicono, de acuerdo con la'.> leyes, tiene el 
derecho a utílirnr el 12.5% del tiempo de trasmisión 
de todas 105 e'.:lacionc~ de radio y tck:vi;,ión del país, 

(95J Rcnoto lt:duc rnH d¡c~:-, en r:\ tupifulo ·to (1)rrupci6n en lu Pren•o" 

del libro la Corruµci6n, Ediforiol ?Ju 1·1tro li<'rnpo, /1\(};r,f(O, 1969, p. 5S: 

"E1 yo oicnludr; y odrnitidCJ juti'!oprudcncii;] qLn' lo,. oficirHH de prerua 

de todos y cudo uno ds~ la1 d1:pr!fHJ(:nda1 bur<;:::róticoi oficiol~s, 

scmiofiduic¡ y dt.•Hcnlro!itndo~ n1bron o lo:i. rqJOrl,:roi. <.Jr: !u fvi.:1110 

vna dch:1minc1dr; H11no 11a~r1!util --d .cu1Hohido }CJLr1:dto.-. de ucuudó 

con d fJfc~tiq:.o p'.';rH,nol <h·f rqio1!f:1{J o rnlu:l1Jt y In imp01tu11do 

del periódico o qui(.n 11r·y1" lo q1.u· df· h1_·d10 (01Htitur~ un 1utnid;o 

a 101 pcriódicoi en lo for1;1u de compk·rm_•n!o o lot sv~lc.loi ·--por 

lo comUn insufícíentcs.- de \U1" u.•portero1 y pf"rsonol dt.'! redacción.' 

Y lo mismo sucede con lo• wna,ntmi1Jo1 dn lo rodio / la tclovhión, 

1610 que, <Orno •v difu1i6n e& muyor, t!•to& ion móa "curo•". 
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sin ninguna restricción en cuanto a contenido de los 
programas trasmitidos. 

El objetivo de la ley es, teóricamente, el compen

sar en alguna forma los efectos de una programación 
hecha exclusivamente para "divertir" dotándola de al
gún contenido educativo. Para lograrlo se creó la Co
misión Nacional de Radiodifusión, organismo oficial 
que regula el tiempo de trasmisión correspondiente al 
gobierno. ¿Ha cumplido su misión dicho organismo? 
Si analizamos un poco lo que ha hecho en el tiempo 
que tiene de fundado, nos cncontrnmos con que -sal
vo las clases por radio y televisión, pkineadas por cual
quiera menos por c:'.p'..:í'ios en educación-·-- se ha limi
tado a lo exhibición de sc;icc. filrnudos :it:ucbcu!turn
les y viejas películas -·-·ccsi todo esto extranjero- o 
los que se les ha colgado la etir¡ucta de "Cine de Ar· 
te" y que se trmrniten en un horario que sólo puede 
contar con un ouditorio de c!escmplcodos, que no tie
nen que trabajar ul día siguiente. 

Pero en i::sm trmrnisioncs no se ulilizo Jodo el 
tiempo disponible. (95 bis) Otra parte cs usada en 
mediatizar al pueblo mediante la divulgación de des· 
files, informes presidenciales y secretarialcs y porodas 

(9.S bis) lo1 Ultimo' diui de: t•nc-ro de 1972, ol9uno1 funcion,irio, decla

raron que "el l 2 .5 ''/.: de 1tcumisione& de telcvi,ión d(! todo 1 loi 

conolts, que pcrlcncco ul aobictno, no lt: otconzur6 c~lc oilo" 

(Raimvndo R1..1mo1). "tolorncnlú Ht 1Jliliro en lo actualidad el 6 ~ 

y que poulo1inomonle se irón aumentando 101 progrcn1os ", 0 bit-n 

que "no 10 dilponu do todo ul muteriol quo 10 quhi<:ro puro 

el efeclo" (Alvarcz Aco>to) ¡ "t1 olcr.t<idor que el régimt•n por 

madio dol 1ecrclorio de Comunicocionu, ingeniero Móndct Docu· 

rro, monifioslo 1u1 p'onos poro lo utili1ad6n lelo! y d~bído d•I 
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militares y deportivas; para mostrar lo poderoso que 
son los gobiernos revolucionarios y la fidelidad absoluta 
del ejército y lo burocracia que los respaldan; difusión 
de las entrevistas de nuestros altos funcionarios con 
representantes de otros países, lo que comprueba la 
limpieza de la ~olitica de" no intervención y autodeter
minación de los pueblos" y el respeto y admiración que 
se nos dispensa en el exterior; de discursos y declara
ciones constantes sobre la "firmeza del peso mexicano" 
v los beneficios que nos acarrean las crisis, la infla
ción y los demás probfemos del mundo capitalista. Es 
abrumador el despliegue que hacen los medios infor
mativos poro convencer al pueblo de que, pose lo que 
pose, tv\éxico seró siempre, como dijerci Díaz Mirón, de 
las "aves qu0 cruzcrn ei punlono sin moncl1m sus alas", 
y, en fin, de "carnpofias ciudadanas" c;uc se repiten 
ad infini!um tratondo Je convencer a los radioescuchas 
v tclcespcctodores de que lo (J nico que necesitan paro 
elevar su nivel de vido e~ "copoc1,or:;u con nuevos co
nocimientos" -puesto que "lú puedes"--, o de que 
el principol problema dr;I ¡:;u:s e~ "ponu lc1 bac.ura 
en su lugar", no desperdiciar el oguo, lwccr lo prueba 
de la jabonadura en los tunqucs ele c3os doméstico o 
combatir el contrabando en pi;;queiio escalo. 

12 . .s·· y qve "e:1 urvcnJc ubordor de inmediato 'º' lorecu de 

'oordinoción poro oculHH con lo onorqvío de rn .. tividadc1 <.ltt1atro· 

lloda1 por div~:ncn d~peondenc.1as. t•t1lrc t \los lo Con1hi6n dó Ro· 

diodifu1i6n, 1ub1ccrcforio de Rcdiodif1.aión, Dirocción de Audio· 

vi•uCJI, C:onol 11, C.[.M., P.A.E. y 101 circvilo• cerrodo1 de in1· 

lilucioM1 educulivCJI.. ( Oenjomf n Trillo). 

E1 decir, rn continuo I<> "mcxiconn" uclilud do fulminar a loa 

probfomo1 con declorocione1. 
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En mucho de esta manipulación demagógica se 
utilizan equipos, tiempo, técnicos y talento que resul
tan realmente onerosos a la sociedad, en tanto que su 
actividad no responde a necesidades sociales. 

Como decíamos, es difícil calcular el gasto reali
zado en propaganda, pero las estimaciones más con
servadoras hacen llegar las cifras a 100 ó 200 millo
nes de pesos anualmente, aunque debemos tomar esa 
información con suma reserva, pues la cantidad se ele
varía en gran medida si tomáramos en cuenta los con
venios con los medios de difusión a cambio de no pago 
de impuestos, multas, cuotas del IMSS o los presupues
tos de las oficinas y direcciones de Prensa y Relaciones 
Públicos de cado secretoria, orgonismos descentraliza
dos y de participoción estora!. 

Si bien esas cantidades constituyen un tremendo 
desperdicio, no hay que olvidar que se trota de gastos 
propagandísticos que podríamos llamar de "manteni
miento", más o menos uniformes a lo largo de cada 
sexenio; hay que tener muy presente que cada seis 
años, dcscie onlcs de conocer el nombre del "ungido" 
y durante la compaííc prcsidcnciol, el gasto en propa
ganda se elevo a dimensiones insospechados, pues en 
eso cuenta debemos incluir -aparte del costo de los 
medios masivos de comunicación, que se: desatan con 
toda su potencia alrededor de !a figure del "nu~vo 
líder"- (96) el acarreo do campesinos y obreros que 
espontáneamente van a manifestar su adhesión al "me-

('76) Jorge Carri6r.,cn tu ~c<eión "Ro!ob!o <fo la Poli!íco <u lo Mc>iconu'' 

del libro El Milc19ro Moxicono, noi dic1:, nl rc:fniof~ ni nornhromk,11!0 

del Lic. Echcvr..:rriu cor.10 cnndidulo o'ic.iol: "Lo ficcion h: ctCcnific.urlu 

e ifrvt ndo$n y publitilariorncn!c. lo mililoncio do 101 mtHJios. dt- di. 

lvsi6o, dochóni<O> y periodl1ticc1 e1tobu 1ub1id:ada. En el meco· 
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ior hombre que ha dado la revolución", la decoración 
de los escenarios donde se representará, siempre con 
el mismo script, las conmovedoras escenas de fervor 
patrio, el hospedaje, alimentación y demás servicios 
que requiere la caravana scxenal de periodistas, jilgue
ros, políticos y espontáneos de oficio, y rnuch¡sirnos gas
tos más que se pierden en los intrincados laberintos 
de la contabilidad del partido oficie!, encubiertos por 
oscuros maniobros y autorizaciones secretas, sin que 
hayo ni la más remota posibilidad -mientras detente 
el poder- de conocer ni el origen ni el destino que le 
da a los ingresos que ,·ecibc. 

Durante la gira del Lic. Echeverría, un periodista 
sueco --corncnta Jorge Ccirrión- - hi;éo cisccnder el cos
to de !a compoi-ío ckc:torol o 500 rnilioncs de pesos, 
"sin embargo, C'., ton oslensibicrncnte dispendiosa que 
en el ánimo de la rnayorío ele los mexicanos la cifra 
dado ... resulto má:; bien rcc¡ueíío." (97 bis) 

Esto que solamente es un mpccto más del proble
ma de la propogando en 1.\éxico, en realidad está es
tructurado poí los rccilas ckl juego del sislcma capita
lista y no es posible definir clarctmente sus límites. 

nitmo de e11..1 mili!ontlu ínlr:rvi ~rl~n lo olilllun de du1c de ID$ mo9· 

natcs. do 101 mr.:·tfio1 de- difv~ión cf~~ctrónica y lo pruao; lo compli

cidad 1abiom0r1tc manejado y e! chonrojc <Jo~ific'1c.;o por los. empresarios 

tenucntcs a publicar aquello qve prc'tiunwak pont<n bojo lo censuro 

d~I gobierno, como modio de cngardur loi gencrosa1. oporfociones 

oflciol~s,. o lo pr<:nHt 'lindcpt~ndir;nft::.· y o lo vt.•l de mo1fror c.uón

diligento ¡e et. puro cfof!_:n<lcr ol 9ot.Jicrno. Se fruto de uno mezcla 

de chanta¡" y ofido1ídod ucept"d" y po<¡C1da p?r el gobierno con 

evidente complo1cncia." p. 165. 

(97 bí1) Citado por Jorge Ccmión. lbld, p. 220. 
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"El fenómeno publicitario de la campaña del PRI --dice 
Jorge Carrión-- manifiesta por otra parte: 1) la para
doia de un país en que la inmensa mayoría carece de 
lo necesario para vivir, y los llamados índices de sa
turación del consumo existen únicamente en las estadís
ticas mientras en los estómagos pervive el hambre, pero 
que sin embargo estó inlervenido y coaccionado por 
un poderoso monopolio de publicidad norteamericano 
que estimula con fines de lucro y por lodos los rnedios, 
la venta de mercancías de cualquier índole: indispen
sables, suntuarias, po:iíicos e ideolóaicas; 2) lo írnag~n 
pub!icilorio -onricon1u11i·,\·rj ¡1 policioco---· que se trns
mitc a M,~:<ico no sú'.c con prcpósi:o., cb vento, si;:o 
paro deforr.wr culiuroi;nu11ie, y 3) lo ideniidC!d de clase 
y afinidod ele ídeolo910 de los arondes capiicilis:as ex· 
tranii.:rm y ws aliados buroucses, y lcsiofcrros mexi
canos, con el grupo (Jubcrnurnentoi que ddic11cfo los 
intereses clc aquéllos y propende coda vez más a evi
tor cualquier conlrodicción cntrr; unos y otros mediante 
la poliiico de creciente supcdiiación al dominio eco
nómico norteamericano." (97) 

197 J lbld, p. 167. 
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MEDIOS PUBLICITARIOS Y PROCESO DE 
URBANIZACION 

"América latino estó en comino de con5tituirse 
como uno sociedad predominantemente urbana, en 
cuanto las mayores proporciones de población activa 
se han transf crido del campo a los ciudades y en cuan
to las tasas de crecimiento de la población urbano se 
estiman en 6 ó 7 °la en el período de 19ó0/ 1970 y las 
de crecimiento en las zonas rurales en cerca del 1 °/o 
anual." (98) Con lic1eros '1oriocio11e:,, lo nnteríor ofir
n1ación es válido en el caso de A\éxico, corno :~e i"Csume 

en las siguientes lincos: "Los últimos censos mues!ran 
que la tosa anuo! de c:-ccimienlo de !CJ población rural 
sólo es de 1.8 %, pero lo urbano alcanza casi 6% 
anual, toso qui: es at'rn 11!oyor en ol(¡una~; ciudades en 
intenso proceso de e;:pons:ón." (99) 

Er,to íendcncio du lo pobloción o cgrupmsc en 
grandes núcleos urbanos, ho modificado substancial
mente lo composición del rncrcodo interno ol corH.:cn
tror o millones cíe consumidores en áreas relativamente 
pequeñas, focilitando la distribución y promoción de 
las ventas de !os rnéis diversas rncrconcícs y servicios. 

Esta situación es particularmente importante desde 
el punto de vista del prnsente trobojo, puesto que los 

(98) Antonio Gorcic, Lo blln..:<lum clol ofrmo vn Amórico latino, Ed. Ploo· 

mor, Bueno> Aíre•, 1969, p. 254. 

(99) Fernando Cnrmnno d~ lo Pc~o. Depend•ncio y camblc1 eslructurolH, 

UNAM, Mbíco, 1971, pp. 225·226. 
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medios de comunicacion masiva -o "medios publici
tarios"- basan su desarrollo en la cantidad de tele
espectodores, radioescuchas o lectores que puedan ofre
cer o los anunciantes, de tal suerte que lo publicidad 
mexicana se ha concentrado c11 las grandes ciudades, 
que son las que brindan mayores beneficios tanto a 
las empresas poducroras corno o los vehículos publi
citarios en si. ( l 00) 

El roting --o porcentaje ele radios o televisores sin
tonizados en determinada rodiodifusora o tclevisora, 
a una hora dada·-- es lo medida en la cual se basan 
todo~ lo'.; onuncion!cs y/o departamentos de "medios" 
de las ouencic:s do publicidad porn "comprar tiempos" 
poro ·1raJrn1íir su:, CJ!HJncics. ([:;e~ e~:. !o i"(LtÓn por lo 
cual le hemos ciado ton poco imporioncio a lo potencia 
de las crnisoros, pues o cualquier anunciante le inte
rern más UPO tk l 000 votios, pero situado en una 
g:on ciudod, c¡uc u11C1 ce 1 üü 000 insloiodo en uno re
gión poco hcibitodo o donde su "seíío!" no pueda re
basar un Ó<co muy pequeño por obstóculos nalurcdes 
que impidan su clara recepción). 

Dicho de otro monero, los emisoras 'de radio o 
T.V. no venden su iicmpo de trasmisión en sí, lo que 
promueven y hocen rcsoltcir en todm los formas posi-

(100) Horocio Gvnjcrdo cornonlu, ...:n su rutículo "Rcolidod do Jos medios 

do (Or:1unicr:c;6n en /\m6rko lnlina": "Hny !in duda en latinoorné~ 

rica un pronundodo grado de tonct'nfrod6n <lf· los rnc1uoj~, c.k lo' 

mcdio1 masivos de co:nonkadón f:n ka ciudm..i•,·s, ptincipalm'-'nJt.· (JO 

101 mól t)tandt:l. E1to (:l oi.í por:icvlarn:cnh «o 1._.J <010 de diur¡,¡s, 

y rov¡1tal, mó't. uVtt <:n lo fclt:vi~i6n. En rnod~Hln eic.olu r.1 cinc llc1_10 

o zonos no urbana1 y s6io In 1udin lí~·ui.; indi:::t 1 ol!c.i' de Jifvs:ion 

en z.onoi ruralci." Cuod-0r110~ d~ Comunicación Sodof, ju!io-scptier'l· 

bre 1971, p. 15. 
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bles es el número de consumidores potenciales a los 
que llegan, calculados a través de las mediciones de 
auditorio. El rating viene a ser, a la radio y teledifu
sión, lo que la circulación certificada a la prensa. He 
ahí la importancia que la concentración urbano tiene 
paro la publicidad. 

Desde el punto de vista del comprador de medios, 
el roting es el argumento más contundente para con
vencer al cliente de que la compra de una radiodifuso
ra X, en donde cue~ta 100.00 pesos el spot de 30 se
gundos, es meior que la de la difusora Y, en donde 
por el mismo tiempo hay que pagar 50 pesos, puesto 
que la primera tiene un ouditorio promedio (n:rtin~J pro· 
medio) do 100 000 rodio-hogares, micnirns que lo se
gunda disp0nc de una audiencia de 40 000. Es decir, 
la X tiene un "costo por millar" de $ 1.00 y la Y de 
$1.25, lo cuol convierte ci esta última en uno mala 
compra cornparafivonwntc. 

Muy somcramenic, ése es td rncconismo que se 
sigue por lo regular, al decidir el dc~tino de los pre
supuestos publicitarios en la "compra de medios". 

Para fines ilustrativos, el siguiente cuadro nos 
muestra, con cifras rco:os, los límites en que se mueven 
los "costos por millar" de los principales medio~ publi
citarios en l::i república mexicana, según cálculos de la 
agencia "Panamericano de Publicidad", hechos con ba
se en las tarifas de octubre de 1971: 
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COSTOS POR MILLAR DE LOS MEDIOS PUBLICITARIOS 
EN LA REPUBLICA MEXICANA 

RADIO (SPOT 30") 
Coalo por millar dc. 

(pesos) 

DISTRITO 
FEDERAL 

GUADALAJARA 
MONTERREY INTERIOR 

"rodiohogore•" 1.50 o 20.00 2.63 a 26.00 2.50 o 76.00 
TEllVISION (SPOT 30") 
Costo por millar do 
"TY·ho9are1" 13.38 a 41.75 16.IJ a 23.63 16.13 o 158.75 
PERlODICOS 
(1/4p69,8yN) 
Co1!0 por millar de 
oiomplaros 1 2.00 o 84.25 23.63 a -48.50 41.SC a 149.25 

~· A C 1 0 tJ A l 

REVISl'AS ( 1 / 4 póg. blanco 'f neo ro) 

Costo por millar de ojcmplo101 
CINE" ( SPOT 60" J 
Coito por millur dr~ pc11orhJ' 

6.JS o -41.13 

16.38 u 47.00 

Como podemos observar clororncnlc, los costos 
por millar del interior del pois son más alto:;, en pro
medio, que los ckd D. F., Guodalc1jrn a y tv\ontcrrcy, 
las ciudades r.on mayor población y, r,omo veremos cn
seguido, las que pueden of recor un mayor auditorio, 
puesto que cucnton con la gran mayoría de ho9ares 
con radio y televisión. ( 101) 

Puede resumirse el irnpocto dci proceso de urbo-

(lOl) la comparación c;n!r~ el D. F. y Gtn1Jnlujoro·l-1°'0nf1;rrcy en loi ecuo~ 

d<t pcriódic.ca y TY rc'u ltn cngoíio~u. dGbido o qus...• en el 'º'º de 

101 perióúico1 el ro.s.to e:. rnuc:ho m61 o/lo pt:rquc lol del D. F. titn!'.!n 

mó& póginai y hay u!yuno~ rnOi coroi por icr impre~oi u color; y 

en la TV e>lón con1idcrodo1 101 conolt1 "nocionolc•" ( 2 y 8), lo 

que olttra 101 cos.toi pot mi!lor ol u~nrH~ ~n 101 cóltvlo1 sólo el 

ouditorio de lo copita! y 110 el de 1u o!rnmc lclul. 
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nizac1on paro la publicidad, en los siguientes puntos: 

1) hay en México una fuerte tendencia de la po
blación a desplozarse del campo a las zonas urbanas, 
lo que, aunado al crecimiento natural de las mismas, 
ha dado lugar a la creación de enormes ciudades, en 
donde se concentran la mayoría de industrias y ser
vicios¡ 

2) la dislribución de lo riqueza y el ingreso mues
tra enormes desigualdades entre las diferentes doses 
sociales, regiones y ciudades, pero es particularmente 
desproporciorwdo entre lo población urbano y rural, 
como lo muestra e! hecho de que "los moradores en 
localidodc~ de menos de 2 500 hobdontcs en 1963 
rcc.ib:on, ~cgún el BoncCJ de lv\ó~ic.0 1 un in~JPJ'.JO pro 
medio ele 126 pc~os mensucilcs por persona, casi cua
tro veces menos que los de locolidocfos de más de 
500 000 hobitontes (4fl,j pesos)." (l O l bis) 

3) esto ho ocosionodo u1:0 distorsión del rncrcado 
inte. no, ol constituír',e los ciucbC:cs como los principales 
centros ck consumo hucio !o'., que: '.;e oricntnn los ma
vores proporciones de bic.:ncs y servicios. En el oiio de 
1966, las 55 ciudodcs más irnportcrntes de la Repúbli
ca, con el 60.61 % de la población urbana total, ab
sorbieron 91.29º/o de los orticulos de consumo dumblc 
v el 79.30% de lo'.i de consumo inmedinlo, es decir, 
el 85.30°/o del consumo nccional. Dcnlro de e:slm ciu
dades, el Distrito Federal ocusa uno rnoyor despropor
ción, pues con el 25.34 % de la población urbana total 
consume el 42.63 % de bienes duraderos, el 27.84 °lo 

( 101 bh) Citado por Fernando Cor mona do la Pciio, El milagro .•.• p. 'º 
( énfosh del autor J. 
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de artículos de consumo inmediato, con un promedio 
general de consumo del 35.24%. (102) 

4) las ciudades son, pues, gigantescos mercados 
por cuya conquista luchan los consorcios internaciona
les y su aliado incondicional: la patriótica y desintere
sada iniciativa privada mexicano. 

5) en esta lucha rnonopolístico los medios de co
municación masiva al servicio de la publicidad, juegan 
un impor!anlísimo papel como instrumentos de condi
cionamiento y ampliación de la demanda, y se han 
cor.centrado precisamente en las ciudades, que es don
de pueden lograr sin grandes esfuerzos sus ambiciones 
de lucro. 

En e! cuadro siDuie1ll0 pod1c111os obst:rvor con cla
ridad la rcioción que existe entre lo conccr;tración de
mográfica y lo:; medios publicitarios, tanto en lo que 
toca .. .! número de emisoras de radio y TV, como a la 
cantidad de ho9ares con radio y/o televisión en los 
60 principales ciudades del país: 

(102) Fuento1 Morynko Olirar, Gula a 101 mercados de Mhlco, Mhico, 1968, 

p. 249. lo1 cinco principales dudode& del pui• -excluyendo o Ciud<Jd 

Juórcz, quti prcu·nlo ca,odcri,licot mu1 i:·J.pedolc,, por 1u condición 
fronlerizo- lo1iíon en ose año ( 1966) ,.¡ 36.78~', d> la población 

urbano total y contumirron ol 58.08 '~'., de lo• biene• duruúeros, .,¡ 

42.59",'., d~ conwmo lnmcdiolo, o •ru ol 50.J.5 ··:, del con'"mo lolol 

do lo República. lo1 dc:lo1 "ntcrior." iluslron, de po•o, lt> groo 

conccnlroci6n en ol D. F. 
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NUMtRO OE EMISORAS Y ESTIMACION DE HOGARES CON RADIO Y 
TflEVISION EN LAS PRINCIPALES CIUDADES 

- 1970-

No. d1t emisora• Totcl do •¡, d•I total 14) 
(2) hogaru 13) 

CIUDAD Radio T.V. {en milos) con rodio con T.V. 

Cd. do México (l) ..... 
Guadalojaro, Jol. ( l ) 
Monterrey, N. l. ( 1 ) 
Pu~bla, Puc. . .......... . 
león, Glo. . ....•........ 
Cd. Ju6rcz, Chih. . ...... . 
Mcxícoli, B. C. ........ . 
Chihuahua, Chih. . ....... . 
Culioc6n, Sin. 
TijuonCJ, !l. C. 
Tan1píco, Tocr.pi. 
San luil Poto1i, 
Torreón, Cooh. 
Mérida, Yuc. 

S.l.i'. 

Vcracrux, Ver. . ... . 
Acapulco, Gro. . ...... . 
A9JOl<Olicnle1, Ag1. 
Toluco, Mh. 
Morclio, Mich. 
lfermoiillo, Son. 
Roynorn, Tomp1. 
Durcrngo, Ogo. . ......••• 
Sallillo, Cooh. . ... 
Motamoro1, Tomp . . .•.... 
Cd. Obrog6n, Son. 
lrapuoto, Gro. . .........• 
Moxat16n, Sin. . ......... . 
lot Mochis, Sin. . ...... . 
VHfah~rmcao, Tob. 
Cuernavaca, Mor. 
Otra• 30 ciudadet 
Tolol 60 ciudodc1 

( 1 ) Zona melropolitono. 

43 
27 
19 

4 
7 

1 J 
11 
9 
7 

12 
10 

6 
11 

8 
7 
7 

" 2 
8 
6 
6 
5 
s 
6 
8 .. .. 
j 

4 
90 

362 

( 1) Zona mclropolitona. 

5 
2 

l 
1 
2 

2 
1 

1 
J 

2 

9 
46 

1591.7 
27 5.4 
218.0 

96.6 
84.1 
80.8 
72.J 
67.4 
66,4 
62.1 
5 3.0 
50.B 
47.6 
47.0 
4·1.9 
43.5 
~0.9 

40.6 
JB.ll 
38.3 
36.3 
35.l 
35.S 
33.9 
33.7 
32.6 
J 1.8 
30.7 
:lú.1 
29.6 

560.0 
3940.0 

94.6 

87.4 
8 2.5 
65.0 
87.S 
86.9 
84.4 
87.4 
87.6 
08.0 
úl.1 
ü6.6 
07.íl 
87.0 
ns.o 
11. a 
83.2 
90.J 
8U.9 
85.8 
05.ó 
87.6 
91.i 
69.1 
88.6 
67.6 
67.3 
85.1 
81.5 
81.4 
84.6 
89.0 

fuenlcs1 (2) Medio• Publicilorioi Mexicano•, Mono do 1970. 

73.0 
44.0 
70.0 
65.3 
51 .5 
69.2 
83.7 
51.8 
58.9 
83.7 
60.1 
56. l 
57.5 
57.3 
67.8 
57.2 
58.0 
70.0 
41.J 
62.2 
<!3.5 
~4.9 

47.3 
47.5 
57. l 
59.2 
4U. 1 
30.0 
21.9 
63.0 
45.3 
62.2 

(3) Cólculos bo1odo1 en el Cenrn Goneral de Población de 1970. 
(4) Porcontojc de hogoroi con tclevi1i6n ele INRA de M6xico, S. A. 

Tomado do Marynko Olitur, ob cit., p. J07. 
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En marzo de 1970, fecho a lo que corresponden 
los daros del cuadro anterior, se estima qUe existían 
e,n el país: 

495 
47 
10 
8.1 
2.6 

estaciones radiodifusoros 
TV emisoias 
millones do hogares 
millones ele hogures con radio, y 
miilones ele hogorcs con lelc,n:;ión, opro
xirnad:::m1u1lle. ( 103) 

Aunque lo iclevisión cubre o los 75 principales ciu
dades do lo f;::opúblirn y lo rodio e cusí tocios las po
b:acionc··~ e~~; 1 ·;·,;·i..i (!i: :-.· :):;O hu!Ji;nr;;C"; -c;th: :»:: f0;nl·~1-! 

oficioln>J1;~.,_; c·.'_:¡Jio ud~:CilhJ.~.--, ei1 los 60 n1ós irnpor
tantes ,,r.: concentro el /J. l '% de las radiodifusoras y 
r;J 9/.9'/o cie ius 1;:(1iS<Y(::; ;J;_; .1 /. c;ia:·, i:lÍ~tnüS iocul1-
dades cu-::r11rn1 con c-i .':9.:1 '·~"' (icl ~:Jlol de hoqcir~s clci 
pciis, pi;;:o en 1-iios :>e (:11cu,:11trun e: 9:i.2'j,, de los ho
gares con televisión y e: i~:-1.:J de: lci:; que poseen radio. 

Ln ICJ !i:k .;,;¡,:::1 lé, ,:r>11 ·n1:C1c:ó11 .:;; mc:¡s ocusoda, 
yci que los cinco c:L'dcé.!C'., 11it'.1s q c;;1dcs del po;s iicnc11 
el '2'J..ú% ch le.~ ho~¡c:: e; y • 1 ;j9% del total ele televi
sores, lo qu 1T• ius cc;n·li~-·, ;e c1-i r:I lJic¡;:co p:c-1:;1¡¡,_: .. :. u1,._' 

publicis;m, c¡ur: i.:riclk1:iror1 iodo lo que pu.:.:dcn rnnbi
cionor porc GUi'!lC:r~·;cu ln~: vcnl'~:): poderosos centros Je 
t.::rnsu1-.·10 y nicdios puLlicilurios de ~Jrnn coberiurci que 
han p;obo<lo :.u dirnciu pnrn iric;erneniar el consumo. 

( i03) Yu111bién se c)ii1üu que h'-1b1Li 4.i mdlcnt:i dé todloi di.."' lron1h· 

lr.::rt:">, l!60 wd od~-rC•~Lo~ i ~:_,0 u;¡ k-1~.ir.or-_•1 o ;0fof c;1proxi:.-:ud:rn1crtk 

{oslo~ úllimD1 >ólo ~n ol D. f. y <Cmo •ólo 40 000 han sido cnrnn1. 

blodol t·n ~:I pul'., t:1 vLvio q~c t·I 1v.1... li.in ~i\.!v lrc:id·_., ,Ji;; -::~,;· 

trobundo o on todc etJ•11 i:i1pc.:'cdc~ i 
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La prensa presento características muy especiales, 
pues su alcance es muy limitado aun en las grandes 
ciudades. 

Según o~ra fuente, ele los 11 2 diorios que se pu
blicaban en México o fines de 1970, 20 correspondían 
al D. F. y 92 el i:ile¡ ior. De los ,_;c:itmlos en el inlerior 
del país, ~olmnentc 2.'.J iirobon rnós d~ '..}0 000 cjcrn
p!arcs y 8 rcbasalJCrn lo; ~;o 000: 2 en C,,;cda:c;.'.HU 
(El Occ:den!ul y El Soll; 3 en /v\on!crrcy ('?.l f\!or;·~:, ·1-ri
buna de fllonterrcy y Más f-.fotkiasl; 2 en T arnpico (El 
Mu1~do y El Sol) y 1 en Mó. ida {!)¡ario de Yucatón}. 
(104) 

Los 20 ch::rios de ;·:1 ~e; 'icl 
. . . 

;;C'1.'i~ ~;¡~ iir,::¡:; C·):"' 

iunlo ---·circulu.::ón iocol---- de 1 GUO CUO ·:·jcmp!or~~;; al 
día, lo que, lcóricomcntc, nos daría un promedio de 
4.8 habiionics por ejemplar, tomando en con~;idcración 
que lo pobloción del órco nwlropolilano era de 
8 600 000 hobitn:'ife~,, ·.c,;r'111 ·'1 c,:11'<' de ;s~-~·O. 

Sin c:nbo1c¡o, r.::;to c:;in ;c;1,,!\(1 1nuy c::~¡or1oso, por
que: 1} In~- t!rojc:, r~1cni;-~.~.indor, :-,·o; (;¡n¡ io~· sucf(;n 
cstaí ··¡n{lctdo:," con10 ur: :i":edio de clJ;1.:11cr rnó~ onun
c:os; 2) hu¡- u 11 nÚrdc~rn :nt:::· ... ':·c;·rnino<Jo c1

,.: f: . ..:: _:oliu~,J L"rn 
presas y or~;rir1i~;110s oiic'.cilcs que u~c::ibc 2 o méis cjem
plmcs <b todo:; lo'; c!iorio:;, lo que distorsionci nuestro 
promedio, y ~) rniic-. 13:; cje:1~1plarcs son cl::vucltos dia
riamenic ~!:1 que ~.e pucdn p:;.:ciwr In con!iclod exacta, 
que es rno;lienido b:cn oculto por rozones obvios de 
prestigio y consecución de póginas comerciales. 

Lo que podemos concluir de es;e $Ornero onálisis 

( 104) Estos. ~on lo\ princ:ipolc,, diorioi 1·dlloG':.I~ r-n lo RcpUblica, con los 

tirojcs monifnslados (olouno< no comprobado•), 1coún .,f Directorio 

du Medios Je MPM. Nov'70·FcbrNo'll: 
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sobre los periódicos del país, es que éstos siguen lo 
misma tendencia de los demás medios o concentrarse 
en unos cuantas ciudades y que, aún en éstas, el indice 
de lectura es sumamente boio, lo que quiere decir qw 
las grandes masas sólo reciben la información audio
visual que les brindo la TV y, en mayor medida, lo 
radio, información que, como hemos visto, llega defor
mado por la aulocensura que eiercen los propietarios 
de los medios de comunicación masiva. 

Ciudad 

Tiiuana, 8.C. 
Torreón, Coah. 

Cd. Juóret, Chih. 

Chihuahua, Chih. 

Oiitrita fcdurol 

le6n, Oto. 

Nombro 

El Moxl<ono 

lo Opinión 

El Slglo 

El Fronl<>ri10 

El Haraldo 

lo Afición 

Oiurio de lo Tarde 

Esto 

El Ola 

Tiro lo 
lmilH de elemplarol 

-42.0 

32.6 
34.0 
34.0 
45.0 
92.5 

60.3 
165.6 

50.0 
Excéhlor 104. I 
El Horoldo 89 . .C 

Navcdade• 84.6 
Ovaciones 1 o. cd, 200.6 

2o. ed. 171.7 
lo Promo 1 29.4 

Et Sol do Mhico 157.0 
2o. ed. 145.0 

El Univer>ol 109.7 

El Univer>al Orcifico 72.1 

Ulllinas Noti<ioi lo ... d. 63.n 

2a. ed, -40.3 

El Hvroldo .u.e 
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NUMtRO OE EMISORAS Y ESTIMACION OE HOGARES CON RADIO Y 
TELEVISION EN LAS PRINCIPALES CIUDADES 

- 1970-

No. de eml1oro• Totol do •;. del total ((l 
(2) hogoro• 131 

CIUDAD Rodio T.V. (vn milo•I con rodio con T.V. 

Cd. de México ( 1 ) 
Guadolojaro, Jal. ( 1) 
Monterrey, N. L. ( 1 ) 
Puebla, Pue. . .•......... 
Loón, Gto. . ............ . 
Cd. Juórvz, (hih. . ...... . 
Mexicoli, B. C. 
Chihuahua, Chih. . ....... . 
Culiocán, Sin. 
TijuanC1, !l. C. 
Tarnpko. for.ips. 
Son l•Jit i'olo1i, S.l.P. . .. . 
Torreón, Couh. . .. , .... . 
M6rido, Yuc. . .......... . 
Veracrur., Ver. 
Acopulco, Gro. 
A9u0Holionre1, AQ1. . . 
Toluca, Mia. 
Morelio, Mid1. 
Hermo•illo, Son. 
lloynorn, Tump1. 
Durango, Dgo. 
Soltillo, Cooh. 
Matamoros, lomps. . ...... . 
Cd. Obr<gón, Son. 
tropvoto, Gto. . .........• 
Maxotl6n, Sin. . ......... . 
los Mochil, Sin. . ...... . 
Villahermo1<;, fob. . ... , , . , 
Cuernovaca, Mor. 
Otras 30 ciudodu 
Total 60 dudad~• 

( 1 ) Zona metropolitano. 

43 
27 
19 

4 
7 

1 3 
11 

9 
7 

1 2 
10 

6 
11 

8 
7 
7 .. 
2 
8 
6 
6 
5 
5 
6 
8 
4 
4 
3 .. 
.. 

90 
J62 

( 1 ) Zona metropolitano. 

1 
3 

2 
1 

9 
~6 

1581.7 
275.4 
218.0 
96.6 
84. l 
80.8 
72.J 
67.4 
66.4 
62. l 
53.0 
50.8 
47.6 
~7.0 

H.9 
.4:).5 
40.9 
40.B 
38.8 
36.3 
36.J 
35.7 
J5.S 
33.9 
33.7 
32.6 
J 1.8 
30.7 
30. I 
29.6 

5t,O.O 
3940.0 

94.6 
87.4 
B2.5 
85.0 
87.8 
86.9 
84.4 
87.4 
87.6 
U8.0 
B/ .1 
86.6 
87.8 
Sl.O 
85.0 
71.ii 
SJ.2 
')0.3 
88.9 
85.8 
U5.6 
87.6 
91. l 
89. l 
aa.6 
87.6 
87.3 
85. l 
81.5 
81.4 
84.6 
89.0 

Fu1ntc11 (2) Medio• Publicitario• Mrxicono1, Mn!Xo de 1970. 

73.U 
H.0 
70.0 
65.3 
51.5 
69.2 
83.7 
51.8 
58.9 
83] 
60. l 
56.1 
57.5 
57.J 
67.B 
57.2 
58.0 
70.0 
,¡ 1.3 
62.2 
~3.5 

54.9 
47.3 
-4/.5 
57. l 
.'19.2 
4H. 1 
30,0 
21.9 
63.0 
45,J 
62. 2 

( 3) Cólculot basodo1 en el Censo Gcnurul do Población de 1970. 
(4) Porcontojo do hogorc1 con toleví•i6n dr. INltA do M1hito, S. ;... 

Tomado do Maryn~o Olixor, ob cit., p. 307. 
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En marzo de 1970, fecha a la que corresponden 
!os datos del cuadro anterior, se estima que existían 
en el país: 

495 
47 
10 
8.1 
2.ó 

estaciones rcidiodifusoras 
TV crniso;m 
rni 1 loncs cic hogares 
millones C:e hoc;ares con radio, y 
n1illc¡¡es uc lioDrnes con televis1ór., apro
':imudun1cntc. { 103) 

Aunque lCJ televisión cubre e lm 75 principulcs ciu
dades de :e f'.:,pt:1bi:co y k1 rmJ;o o cosí tocius lm po-
blaci o t 1c- ~ ( i ·~ ! , ¡ ~. e:'._: :! .')~JO hu:};; ci ¡1. c- :·. -·--· (:¡ 1 •• 1 ,_e' :~·:: ; ;) 1 non 
oficioinH;¡;:•: c•.Jt!if.1 udx:nu ,·- .,, •;11 lu~ óü más irnpor·· 
tontes se con< e;1lro el 73. 1 % de las radiodifusoras y 
el 97.9'i¡'., .::-:1 kis omisn;o; ·fo 1 ·/. [s1c,s mis111a~ locoi1·· 
dadcs cu.:ntL:n con .:i :;,')./. ,,, : ;n:ol c1e liu~1,:1es del 
país, puro en elles <)(· ~nc~;cn:'"c;n el 9 .. L:¿ (/o de lo~ ho
~Jare~ con tele _.¡,;:ón '/e! ·t:i.J '/~. •:Je !o~ CJUl) po;;ccn 1adio. 

[n lt.: 4 _;¡~·vi .;~)n ki \(Jii~·~~n:jcc:<~JH 1...::; t1iÚ::. üCU$ada, 
ya que lo'.'J c!r1::0 ciu:.:L·1dcs n1<'J; rrundcs dl:I pnís tienen 
el 22.ó 0

/_, ele lo:, hc,r;ui<::, )'el SS)% del totcd de tclcvi
~orcs, lo que lu:;, cot~· .. ,cí:t.: L~·, Li iJiCllH~r-~ p:-cfc,ic..~n :¡¡_~ I·~:·, 

pub!icislus, que cncuc~nlro1, iodo lo CJL'c pv~~dcn 0111bi
cionar p.:.1ro OUit1·-~1~i·c1· IG: \r':.;¡1tc!.s: podc(o:>os ccnLos Üe 
con.:;urno 1 ;-.1,:;d1r,;; publ:citc:rios de qrc:n cobertura que 
han probado S'J dicc:cio poro incrementar el consumo. 

( 103) TumlJién Je e\IJmo que hui>ln 4.2 111illon•.·l. Je· rudioJ de hc1nth

J:,n:-., t6Q 1r.il 1,vP .. rnd.o~ l 2:)0 111;: l,1:( \1rnr~·~ o color op1oximudurn0nh~ 

(cs!os úlfiM'JI ,a!o en el D. f. y rnmo iolo 40 000 trnn 1id, cn1onl

bloac1 cri t,.·I fJ(~i~. e~ c.L·JiQ q1a: el 1{•:.: ... i·~u1 ,ídc... ll~dd,,; ~:.' ... un 

trobundo o en tvdo co10 i.-·.,r_,o~t:.tdo:'. 
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la prensa presenta características muy especiales, 
pues su alcance es muy limitado aun en las grandes 
ciudades. 

Según otra fucnic, de los 112 diorios que se pu
blicaban en l.\éxico o fines de 1970, 20 correspondían 
al D. f. y 92 ol intc1·ior. De los cditcidos en el interior 
del país, so!amcnic 25 tirabnn mé:s de 30 000 ejem
plares y B rcbCJsaban los ~;o 000: 2 en GuLic!ak1¡mo 
(El Ocó:isnrcil y U Soll; 3 ce Mon:crrcy (El No:íc, Tri
buno de Nion\crrcy y fv1ós !•lotidasl; 2 en Tampico (El 
Mundo y El Sc!l y l en /1¡\,~ridu (Diario de Yucatánl. 
(104) 

Los 20 d\nr io::, 
iunto -:ircu:C;t.i J;¡ :occd-· - c1 : i GUO ()();:) :;¡.~rnp!orcs u! 
día, lo qu<.:, lc6ricomcntc, nos dorío un promedio de 
4.8 habiíunlcs poi· ejcmp!or. tornondo en consideración 
que la población del árco rnctropoli!ona era de 
8 600 OOC hcbitc:ntc~,, '.J .. '<jlJl1 ,,¡ c•:·n::o ele 1970. 

Sin c·nibGr{~Jº; ;::~,1-0 c"icc :c~;uL 1~l n1uy cr1;1níiosa 1 por
c¡ue: 1) In:» iirnje, 1:1(rnif,;r,tody por ios diarios suelen 
estar "ini'oc:o:." i:o;,10 un 1no<iio de ob:::r;cr mó~ anun
cios¡ 2) f HJ y un :n) ~:1'~~\10 ; :·:d.·: cr; :-1 i ne do c~c ¡_-y,:: r~;o :H.J:, e: :1-

pres(15 y 01 c;anÍc·iTICL oficiales '~¡uc recibe 2 a 1:ió:; ejem
plares de loc~os lo:; diwios, In q1Jc di~torsiono 1~ucst;·o 
promedio, i 3) miles de cjcrnpimc~ ~on clcvuclios dia
riamente sin qu·~ :,e: puedo prccirnr In cantidod exaclci, 
que es mantenido bien ocu!ío po;· rnzonos cbvias de 
prestigio y consecución de pó~¡i11os comerciales. 

Lo que podemos concluir de este somc:ro crnólisis 

( 104) E1to1 :.on loi printipu!€:t diurin~ cdí!c;do! 1..~n lo Rr~pUblico, con lo' 

tirojoa monifct!odo• (olgvnos no comprobados), 1e9ún el Olredorlo 

do Modio• de MPM. Nov'70·fobr~ro'71: 
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sobre los periódicos del país, es que éstos siguen lo 
misma tendencia de los demás medios a concentrarse 
en unas cuantas ciudades y que, aún en éstos, el índice 
de lectura es sumamente bajo, lo que quiere decir que 
las grandes masas sólo reciben la información audio
visual que les brinda la TV y, en mayor medida, la 
radio, información que, como hemos visto, llega defor
mada por la autocensura que ejercen los propietarios 
de los medios de comunicación masiva. 

Ciudad Nombra Tirajo 

lmlles de ejemplarul 

Tijuono, 11.C. fl Mexicano •12.0 
Toricon. Cooh. lo Oplníón 32.6 

El Siglo 34.0 

Cd. Juórox, Chih. El Fronteriro 34.0 

Chikoahua, (hih. El Heraldo 4.S.O 

Ditlrilo Federal lo Aflci6n 97.~ 

Diario d• lo Tea do 80.J 

h!o 165.6 
El Ola 50.0 

bcólslor 104.l 
El Heraldo 89.4 
Navtdodo1 a•.6 
Ovacian•• lo. @d. 200.6 

2a. cd. 171.7 
lo Prnnrn 129.4 
El Sol de México '57.0 

2a. <d. 145.0 
El Univ.,ricl 109.7 
El Unlvencl Gr<lfico 72.1 
Ultimen Notlclo• 'o. ed. ... ::.e 

2a. cd. 40.J 
león, Ola. f.I Heraldo 42.8 
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los salas de cine, como medio publicitario, son 
usadas en pequeña escala y absorben reducidos por
centajes del total de los recursos financieros dedicados 
a la publicidad (6 °/o de promedio, decíamos). 

Existen en el país 2 000 locales dedicados a la 
exhibición de películas, aproximadamente, pero de és
tos sólo 517 reciben las "revistas fílmicas" que inclu
yen mensajes comerciales filmados¡ en los restantes se 

Ciudad 

l1116n, Glo. 

Guadolo!oro, Jal. 

Monterrey, ti. l. 

Pueblo, 1'11~, 

5. luis Poloti, SlP 

Reynoao, Tomp1. 

Tampi<o, fomp1. 

Verocruz, Ver. 

M&rida, Yuc. 

Nombr• 

El Sol 

El Diario 

El Octldontol 
El Sol 

Más Notícloa 

El Norto 
El Porvonir 

El Sol 

Ttiburw 

El Horoldo 

El Sol 

la Vo1 

El lfo1oldo 

rl Moílonu 
[f Mundo 

~I Sol 

El Oi<tomon 
Diario de Yucotón 
Novedod<>t 

Tira¡,. 

lmilOJ de •l~mplurul 

H.1 

37.9 

84.S 

60.0 

55.0 
79.0 

48.0 

-46.0 

6$.0 

J 1.2 

43.2 

31.0 
32.3 
45.0 

64.4 

60.0 
38.0 
52.1 
4-4.7 

Co1i ft'cf<n lo> ci1urio1 d~I D. F. envlon .jemplort;I ol int~rior d•I 

pof1 y el .,x1ro11jero; 101 que mó• cnvlun 1on1 Esto, 105.91 Ex:élslor, 

-46.31 El H-roldo, 72.4; Novododea, SS.91 la Pronto, .51.'11 y El 

Unlv•mll, 29.6 
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utilizan los "placas fijas" paro anunciar negociaciones 
de la misma localidad generalmente. ( 105) 

Los anuncios luminosos y las carteleras exteriores 
no necesitan mayores comentarios, ya que prácticamen
te no existen fuera de las ciudades de más de 250 000 
habitantes. 

Con la información y comentarios expuestos en las 
páginas anteriores, consideramos haber demostrado la 
relación existente entre publicidad, medios y concentra
ción demogrófica, como una manifestación más de la 
incapacidad del sistema capitalista para alcanza( un 
desarrollo equilibrado. Si existe alguno discrepcr:cia 
entre los datos prc:;entndos y los que pueda poseer el 
lector, le rogarnos que ien~¡o en cuento qu':: en ellos, 
como en la mayoría de las estadísticas tné!xicanas, se 
encuentra siempre presente t'I subdesarrollo. 

(105) En los úllimos n11uo1 de l 971 19 inició una nueva •mpto1a, dono· 

minada "Cin11 Rural'', quo ofrcco 7 \4 loca le& poro oxhibici6n de 

pcllculo1 me•icanm en !usare\ "ap<Hlodo• 9cogr6fka y montolmcnla 

d~ lot centro¡ yo inlcgrodu<i ol nhe1 u·r(Jl\tudo d~l .México rnodcrno, 

[quo] formon nUd(.'Oi 6 :idol dt ... cornunicccién y coruumo", con lo 

qvo los. onuncionhn. o!contutirn "o tcdo1 c~o1 mil!oncl c'é con1v· 

mldorc¡ po!onciule'° que ~~pi:ran icr orientado~ e imfH,tC.tq:dOl poto 

comprar refre:c.01, iubonct, dgarfill(n, ropn. bt:bidui ... botcrlo•, car

tuchos... Qtc., etc." ¿No "' torunov.:dor el iut«i• por nuqitrns 1u· 

frido1 hobiluntu1 do lo¡ xonu1 rurulcs? 
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PUBLICIDAD, IDEOLOGIA Y CLASES SOCIALES 
la Asociación Nacional de Anunciantes de Méxi· 

co, organismo yo comentado en páginas anteriores, ha 
separado a los habitantes del país en tr&s grandes cla
ses socioeconómicas, definiéndolas, podría decirse ofi
dolmente, como sigue: 

"CLASE Al TA: Familias de grandes recursos eco
nómicos que les permiten vivir con comodidades 
y lujos, SCfJÚn la localidad. 
Sus casas son bien construidos, 9rondes 1 en buen 
estado, cwnque algunos viven en departrnnentos 
de lulo, locrJlizóndosc qenerciltnentc en buenas co. 
lonias. Tienen uno o varios outomóviles, general
mente del l'.dtimo rnodelo. El ornucb!ado es de 
muy buena colidad y íie11c:n vorio·; sirvientes. 
CLASE MEDIA: Viven en uno casu o opartomento 
de 4 ó 5 piez.cis. Sus rnucblcs '.on buenos aunque 
no coro'. .. Cuf:nlun por i:i común con 3 o mós apo· 
ratos eléctricos: refriGerador, lavadora, televisor, 
radio, plcmcha, etc. i'-lorrnulmenle lodos los miem
bros de la fomilia saben leer y escribir. Tienen au
tomóvil aunque su precio no es rnuy elevado. Ton
to la casa como los moradores se ven limpios. 
CLASE POPUl.AR: Viven generalmente en vecinda
des, edificios pop1;larcs muy poblados o en pequf:
ños cosas o cuortos, los muebles que hay en sus 
hogares son pocos, barotos y muchas veces en 
mal estado. Cuentan con un radio y en bastantes 
de estos hogare5 pueden encontrarse televisor, re
frigerador o algún aparato eléctrico. Existe poca 
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higiene tanto en sus casos como en sus personas." 
(106) 

Esta estratificación social sui generis es la que sir
ve d<J criterio pragmático para toda la actividad de 
promoción de ventas que se realiza en el país y no 
sólo es aceptada, con muy ligeras variaciones, por to
das las grandes empresas productoras de bienes de 
consumo que luchan por el mercado mexicano, sino 
que -escribe Fernando Carmena- "estas concepcio
nes tienen en México verdadero rango oficial. El PRI 
y los más altos funcionarios ele! gobierno las manejan 
con frecuencia y se csf uerzan por presentar una ima
gen en la quo, por virtud de !ci acción justicL~ro v revo
lucionario ciel Estado, los closc5 sociales se conjugan 
armónicamente en una perenne e indestructible unidad 
nocional, perturbada sólo por esporádicos agitado
res." (107) 

La clasificación, desde luego, no toma en cuenta 
el antagonismo de clcises y poro ello proletarios y 

( 106) De:finici<HH':i ún clnH.1. $OCÍor.·con6mkla qut; le ~;h1·11 c.h.· bo1~ o lo 

ANAM y <:fi r_¡r.cr\•:rol o lodoi lus orr_Hrni~mo1 y ..._•;:qni:ios rducionodoa 

con la ' 1 nP!í(odckcnio", poro In~ i11v~itiqot.iool·1 d(· rn.,:rcudo, rnfin91 

y (Ompoña• de poblicid<>d. 

( 107) .. Rüff~;;.io1H;i iubrn· d JctorroHo y io for1?\t!ci6n da- los do;e1 10~ 

cíoln1 en Mó;;i~o··. Cuadernos Atní.Hkonos, !cpticrnbrr:·Oc.lvbr<J de 1967, 
p, 119. Al rokrine o lea léorlas di: lo clnrn burgu••o, Slovenhogcn 

dice q·;~ "-tdor. ,·~hc~Jifi\tHionr:t.? ce n!liluyen !fun (utidro tHfótico y 

descriptivo de lo ororrnixución 1ociol y 1cn determinados de modo 

impotfont~ por lo:t -:.üt~mca de \lc.dort~~ du lo iadc-tJod, portenoc~n a 

lo ,upcro:strv<:hJro 1ociaL en tunto qv'l fo~ rclocione~ entre fui clo1~1 

&oc;ale1 son dolorminodos por los rclo(iona~ do proclu,ci6n d~ lo 

aoclodcd.~'" Cilado por Fernando Carmeno, lbltl, p. 99. (enfosis dt 

FCPJ. 



burgueses, cxplotadore~ y explorados o no existen o 
disfrutan de una "coexistencia pacífi..:a" inalterable: to
da diferencia de clases se circunscribe ol modelo de 
auto o al núrnero de aparatos eléctricos que se posean, 
al vccindfüio en que vivan, a lo limpieza de los mora
dores o a la calidad el:: !o construcción ch la casa que 
hab:ian. El co:;sumo es el ábrei·c: 5Ó5~mo para ascen
der en le: cscola social y basta un golpe de suerte, un 
premio de la loicrín o un "hueso" en el ~1obicrno ~pa
ra el carn es lo mismo-- y uno ya pertenece a la clase 
alta y puede mpiror a ver su :otografía a todo color 
en los rotogrobodos dominicales de los principales 
diarios. 

De <.:slo mcrnc;o c-1 cc1pit(liicr.1.) lrntq ck: quitnr fuer
zo a la luche ele: clo'.;cs dc:clorónc!o!cJ oficicilrncntc inexis
tente, pues ¿cómo es posible pc11sar en lucha de clases 
cuando el si:;t-.:nw ofrl!c'.: op0rlunidadcs para todos, y 
lo movilidod social v..:rlicol c:,tc'i ol o!coni:e de lo ma
no? { 108) Sir.1pkmcnf;:;: "obten~Ja un scQundo empico, 
prcpárc:.c, copcicíto:,o con nuevos conocirnicn!os, con
surno t1'iÚ:1 1 u::i.~d ¡;ucc]c. 

11 ¿r'-...lo eJ ~,·~,:~cillc"? 

El ar9ur~1.::nio mé;s :.ocorrido para convencer a 
quicne:; no quieren ocüpicr k1$ bc)1~dc1dc', del si~tema 

(lOC) Avnc:¡!.!l• r: h::1<!0 o le~ l!i!Gdt:l Uníd('L el ~i~¡ui~ntc (Qtr1•;n!orio cJ¡;¡ 

t1oycl V/arnt·r, de• lo Univu~id~:d di· Ch!co~10, !.!\ bo~,-~ icku!6Qicn y 

politice en todo~ lot. poh1.::. d._,J nvnd~) copitolí1!0: "Dunt10 dt.:1 1.i»· 

fema do cha~:~, opera un factcr que C5fÓ c11 d r;1isr:-:o cenlro do lu 

,.-ido norh:.cr.H·1l<.~inu y e~ lo fvuto r:1~.;. irnpulfr.c1 Ü...! r11ur..hcl do 

no1otros, e\ clctir, 10 qut! llomorno' movilidod lO(iol, ul impulso 01-

ccndcn~c, 1~1 nfún <.!¡; lo9ro, rl n:c.vi:.1i~n!o de un individu~ y sv 

fomiliu de lJn 11ivel hc.:r..;!J olio !;t1p~tbr, lo lrlldvc_¡;.n ~o fe:; bienc¡ 

t!<.On(/rnÍfO~ <;n si111bti!i;:i~ )•iCiolrncnfc optobatJó~, de me.do quo fo i]trllo 

adqvic-ro uno <..011d;.:ión scc:ai múr. l:h.:vodo", Ci!oJo por Vaneo Pod.ord 

en Lu~ forma:; o..:u:f(;¡ .. I p. '33. 
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es la existencia de las clases medios, los cuales son 
utilizados como un señuelo dorado poro atraer a los 
incautos, sin explicarles, desde luego, que estas clases 
"son engendradas por la elevoción de los estándares 
de vida, la centralización del capital y el crecimiento 
del monopolio [es decir, son un resultado de la evolu
ción del sistema y están formadas por] ... grupos tan 
diversos como los burócratas, industriales y del gobier
no; vendedores, rublicistas, trotantes que son de hecho 
si no en la forma empicados del gran capital ... [y} 
en el período del imperialismo, particularmente debido 
a la influencio expansiva del monopolio cr. la maqui
naria de distribución, estos grupos crecen no sólo en 
sentido ub~oluto, sino lrnnbil-11 en relación de le po
blación totul." (109) 

En lodos los países de lu órbita imperialista -y 
México no es la excepción---- los medios de comunica
ción masivo, tienen, como uno de sus obic:tivos funda
menlales el ornorliguor lo lucho de clases a lrovés del 
rnensaic publicitario·propcrjcrncfotico. Corno dice José 
luis Ceccfio, "los qrondc:; ernprcso~; uii!i:'nn su influcn· 
cia [sobre 105 medios de cornunicaciónl no solamente 
para vc1H.1cr rncior sus productos, sino también paro 
orientar o lo opinión pública en el sentido de defensa 
del sistema de crnprcso privada, oposición a lo inter
vención C'.;fatal en la aclividod económica, lucha con
tra los movimientos libcrlarios, etc., cte." ( 110) 

Puesio que el nivel de consumo os porn el sistema 
el índice máó scauro d:.:.'1 triunfo ;ocio!, los medie" de 

( l 09) Oscm lunge, T ocriu tlol do'º"º"º «.¡utuli<lu, <Cl, Mbxico, 196~, 

p. 3.44. 

( 110) Jo10 lui1 Ctt<iio, Rcvi1fu Siempr01 muyo 1 $ de 1966, p. 20. 
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difusión se manejan como acondicionadores de la con
ducto humana y de todos los valores sociales. El im
perialismo, aliado con la burguesía "nocional", ma
nipulo la sociedad e impone la ideología de la clase 
dominante con el propósito de amortiguc:r la lucho de 
clases. 

Todo el aparato publicitario y principalmente lo 
prensa, el cine, !a radio y la televisión, actúan como 
una droga que influye sobre el cornporlarniento social: 
"Al ado1meccrla en el ensuc/10 de un placentero mun
do irreal, puede·1 crnbotor ~.u conciencio crítico a un 
punto de hacerlo incompetente paro resolver los pro
blcrnm reales, y sobre todo, incopoces de rebelarse 
.::ontrn !os ccH.:sos socíoculiuroks de <~so~ problemas, 
cumpliendo w.í un pClpel de :;edCJiivo socicii que sólo 
puede considerarse útil pmo el rrwnfeni:niento del 
status." ( 1 1 l) 

los publicistos ol servicio del imperio!i:->1110, rnane
iori lióbilmcntc e! llurnado "doclo demostración". Aun
que "el onhe!o de :cr10 ser rncnoó que el vecino>>, de 
po5cc-r el cufoin(~)\':¡ r:·1ó·.) ~ 3 ~c!1:~:t: n 1,:h.) :1l<.Jd 1..::110, de 
dotar o su propio hogar con los artefactos de fabri
cación rnós reciente, no so puede atribuir al anuná;,, 
ya que es consecuencia clc! «ambiente:> general que 
predomino en la sociedod ... lo propoganda del anun
cio inicnsifico csrns propensiones y faciliio su satis
facción." (112) 

lncitcrndo a la población a elevar su nivel social 
a través del consumo, los medios de comunicación de 

( 1 11) Horocio Cou¡ard<>, Ob, cit., pp. 17 y 1 6. 

¡ 11 21 P. lluron y P. Sw"tzy, "Comcnloriot sobr~ ~I krno de. .. p. ·121. 



masas se han convcrt¡do en un valioso aliado del capi
talismo para retrasar su inevitable caída. Millones de 
mensaics publicitarios son lanzados hora tras hora en 
los países de "libre empresa", anunciando la existen
cia de nuevos producios y necesidades de lo que el 
hombro no tenía co:1ckncio. Sc~ú:1 cólculos realizados 
en ios Estados Unidos, se estima que ol individuo pro
medio recibe durante cualquier día de su existencia, 
12 500 mensajes comcrciulc~, de los cuolcs sólo puede 
recordar, sin ayuda, 20 ó 30, qucdondo los demás su
mergido:; en su rí1c11íc, hci:;~a formar parte, dicen los 
psicólogos, de su "mundo interior". 

De esto manera el hombre so encuentro indefen
so ante <:I dc~plic~¡uc• e:·; 1~.cidor chl poder de lo comu
nicación masivo, que disiorsionci su cscoln de valores, 
orientando sus onibicioncs hncia el comumo. Y si el 
"efecto dcmos:rncié,n" impulsa al habi:crntc promedio 
de lo5 países desorrollodos n superar al vecino en el 
t:')nsu1;10, "en ios pucb!m pobres ---escribe Edmundo 
Flores- e! irnpcICto ele! ·':efecto dc!~'1os:rnción>> do 
Ducscnb:~rry es do:;quic:c.:n!c. /\hi ccli cc:o1íst:cu1;icnlc, el 
nivel de ingreso de lo5 rnasm tiende a ser cstótico o 
a empeorar,'! la dc',ccupcición y ~;ubocupaci<'.:n so11 cró
nicas y ofeclcrn o rnud:'J qc11íe. B~1;0 c~'.os ,~irc•m!an
cim, lo pU~ilicic!od cor:~e:rcio! y cu:1 In mero exhibición 
cccidcnl~d de nuevos productos, ¡:a'.ronc:; e!::: consumo, 
formas ele vida y ocio que: se divulgan por medio del 
cinc, la rodio, lr.i i:!!.:::vi· :¿,,,, lo> furis:as y otros aqcntes 
produce un violento corlo circuito social a! exacerbar la 
fru::tración ger.eral." (113) 

( t 13) Edmvnc!o f!.,rc1. hcólilor, iunlo 20. 1969, p. 7. Tcimbi6n úuilltrmo 
llon!il notolla com,,nto •obro al por1lculor1 "Fn un poli pobre en 
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En México se ve agravado el problema por le cer· 
canía de los Estados Unidos y el escaparate brillante 
de su nivel de vida. 

La posesión del radio de transi~torcs y el televisor 
portátil, de lci ropo, de los cuchillos eléctricos y de mi
!~s de artículos más qu:: se ofrecen en el mercado nor
tca1110~icon,1, r.s uno obst.:!~i,)n roro grondes sectores 
de r.icxicanos, como lo prueba el éxito indiscutible del 
contrabando en pcquclía y en gran csrn!a, pues "lo 
creación de necesidades de acuc;do con un rairón ex
terno impone consumos no necesarios, ni mucho menos 
indispensables, en detrimento de lo capacidad de desa
rrollo económico." (] 14) 

lo publicidad pues, cumple con uno doble fun
ción: por uno poric, crea ncccsidack:;, ofr::;ci:.::nclo los 
medíos de scitdocerlos o través do los produclos que 
anuncia y, por lo otra, domirior¡do o lo5 medios de 
cornunicoción cb mmc:s, adonrn:cc le conc¡cncio critico 
d!? la socicc!od, enojcnóndolo ickolóc;irn y políticamen
te, aminorando el anto~Jonismo de closcs. 

Como reconoce :,i.iccrc ·- ·¿o cínicomento?-- Mi
guel Alcmún Veiasco: "Es in1~c:aablc que la publicidad, 
tanio en su c~pcclo d•JI wwncio mi~;n:o como en el de 
los programas que hcKe posiblc5, inf!vcncia constante-

eJ qvo fo intn1'í1HJ r.1ayvrh1 pod1·c~ lrn¡í1imvt nivde1 dt!' vida, en vn 

pols d¡) cor~-ncii:.u e!i.:menloki, !u propo1~ondn t{Hnt:rdol impont:1 pou· 

101 do cona.vr.io irrudonnlci, obliao o ron1prnr productos 1vpt'rfJuo1 

p inGlilc1, rnnoliza •nu p<:rlo del roducido P'"'°P"º''º domé>lico 

hatio gcul:H ic:,JlrnPn!í" vano~. cri:u ft:dw1 lir;d,,ólico:s on lc1 que le 

vuelve nccernrio comprnr (ol()o, rnalquier coso) y lodo eso 1610 

para incrcmr..'n!or el ritmo dü Vt'nfos d~ empro101 cuyos uononcia1 

10 fugan hoda ol extrnnjero." Ob. cít,, p. 161, 

ji l .C) Jos6 Gonzólct Podror<>, Ob. cit., p. 75. 
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mente y abrumadoramente la mente (sic] del ciudadano 
común, entre más bajo su nivel cultural, mayor el grado 
de influencia." ( 115) 

Y así llegamos a un aspecto que, creemos, es fun
damental y no puede ser soslayado cuando se habla 
de publicidad y medios de comunicación de masas: la 
educación. 

El sistema educativo en México -y en todos los 
países de la órbita imperialista- está orientado, salvo 
raras y muy honrosas excepciones, al simple alfabetís
mo por una parte, que es por sí solo un objetivo y, 
por la otra, a partir de ahí y a través de la criba cla
sista, en los niveles medio y superior, hacia la prepa
ración de cucidros técnicos y profosionales que sirvan 
o lo5 grandes consorcios intcrnc1cionalcs o preservar la 
dominación del mercado y al lado de todas estas ins
tituciones educativas, llámense tecnológicos, universida
des, colenios, ::cntros de adiestramiento o eswelas es
pecializadm, los medíos de comunicación masiva cum
plen una función específico: el adoclrinornionto del ni
ño, del adolescente y odul!o rnexiconos o fin de con
vertirlos en "eficientes" con su rnidore s y, con el lo, en 
fieles servidores del sistema. 

El entrenmnicnlo de la población en el consumo 
es una de las grandes preocupcicioncs de la oligarquía 
mexicana -y de los demós países capitalistas, sub
desarrollados o no- y los "medios publicitarios", en 
sus manos, cumplen con su función. 

El proceso no es sencillo ni se puede aspirar a for-

( 11') Miguel Alomón V•laHo, "la pr.,soncio y la nv1endo de la ólica 

prafNianal "n lo publicidad'', Conlereocla dictado en lo ANAM, ju· 

nio l 966. 
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En México se ve agravado el problema por la cer
canía de los Estados Unidos y el escaparate brillante 
de su nivel de vida. 

La posesión del radio de transistores y el televisor 
portátil, de la ropa, de los cuchillos eléctricos y de mi
!cs ele artículos mós qu::: ~e ofrecen en el mercado nor
teamC<~ico n0, t:s u m1 cbsc,i6 n parn gro ndcs sectores 
de mexicanos, corno lo prueba el óxito indiscutible del 
contrc:bondo en pequeña y en aran escala, pues "lo 
creación de necesidades de acuc:do con un ratrón ex
terno impone consumos no necesarios, ni mucho menos 
indispensables, en dctrimcnio clü lo capacidad de desa
rrollo económico." (l l -4) 

Lo publicidod pu;~;, c1Jmpl,: con uno dob!o fun
ción: por uno pcrtc, creo nccc::.icbdc:;, ofrccie11do los 
medios de satisfccerlas a través de los productos que 
anuncia y, por la o¿ra, domincir;do o los medios de 
comuniccción de mo~c~, ociormccc lo concloncia crítica 
de la socicc!od, enojcnóndolo idcolóc;ico y políticamen
te, ominorondo el antoqonisrno de clase~ .. 

Corno rc.:conocc ~incc1 u ····--¿o ci11i::rnnontc'?- Mi
guel Alc1~1ón Vciosco: "Es innc'.jablc que la publicidad, 
tanlo en su c~pcclo ckl onuncio rni~.mo como en el de 
los programm que hoce po5ibles, influencio constante-

el quo Jo ínmen;.o rnoyodu podt:c.· bnjiiirno' nlvC'lei. de vida. en un 

poh de ccr•.-ncios cler:H~nfoln, !u prop~i~~<rndo comercial impone pau· 

toa de con,ur:lo irru:ionalcs, obli~¡o o C•Jmpror produclot s.vpertfuo• 

o inGtilcl, cano!iz:a uno parta del rcdut:ido p1osvpuc~to domc.htlco 
hado <Jtnf(H k.:i .. :lmr.::nk vono'l., u~~o t~.:ch:H tir.~Lólitos en Ita qvo 10 

vuo1vc ncce~nrio cor.ipror {oigo, cuolquir.r cosu) y rodo eso sólo 

poro lnqcmt::n?ar el ritmo de vcntc1 tb empreios cuyo1 gonan~'ioa 

1e fugan hado el cxtrnnjcro." Ob. cit., p. 16 1, 

j 11 <I) Jos lo Gonr.61N Petlroro, Ob, dt.. p. :IS. 
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¿Es dañino difundir la obra de Marx, Lenin, Martí, 
Flores Mogón o Mariúlegui, y no lo es, en cambio, pre
senciar los cientos de asc'.>inatos, violaciones, vicios y 
corrupción de los pro9rar.1m, en su mayoría extranje
ros, que scmc:nariamcntc se (';,;h:bcn r~n lu TV r.1cxica
na? Una comisión del Sc11CJdo de io:, Estados Unidos 
reportaba, hoce al~3u11cs oiío',, que "todm los ~emanas 
mue.en oscsinado:, ante la pantalla de los televisores 
un promedio de 1 50 pcr~oncs, Anlc ir:,:, oios cic mi!ICl
nes de ~.on1l)(c';, mujr_;¡:~ 'f nii'ios, caen los víctimas ocri
billadas a balazos y puñaladas, arrojadas por venta
nos n a~~p21~tJJ.;ro:.1, cu~:.1i.:,;o f¡í'1 torturodo:, cnn los rnós 
diabólico:; :,Í3icrna;," ( 11 fl) Sin conlor con los "mucr
iitos'' <.!e ~JUC-1··z1 ::-:n ur¡n ~ioL.1 >' •. <(:i:1 (L~ Ccrnbc:te o los 
gorilus d:: Gorri~c~;·¡, 

Y la situcición es obsolulomentc aplicoblc a la te
levisión mc,-:iconu. 

lo dcfor;;wción dr; lm nH:nl<'~ rk los nii'cs y jó
venes mc:':iccrno~, o irnvó:; c:c lo l::::lc-visión y o;;os me
dios, no pochn ser nó<. cruel y s:stc111r'1t:r:-:i, mét::i1r1c si 
tornarnos en r:u::nln que lfl> olu:n1:,y; c!c scc:undaria diur
na-motutino, <'.'11 ,,¡ D, F, dcc!i:,111 i 98 333 h::>rm a lo 
te!cvidón dimicm·;':rcie ( 119) y qw: "c11 lérmincs q0nc
roles, como promedio, el niiío oc~uol dedico iantCls o 

no iÓlo el pi:'rr:,1fidn, ;1n(,1 fct.,.;J\fot!::.• f'c.í IOi pc1r!r,,.-,. "110 iOn otro 

(O!a que un :t.util p:ot!u c.k t;rc;Yilrn:i.::.11 id~· o~óqico {h le:. (tlodo\ 

Unic!o1 iObfi] nue1:ro$ w:hf'~·" (t;t.;~;tü'¡f·n;::) r;dr~mrn url ir:1pcrtonlc 

renglón de- in<Jft'!iC!. porn In~ uH1tfH1i.fr:~ ()t.11~ lc1 uliton, dt:sdo lul'go. 

tombién rtodt•nm::-rl~r1nos. Cf. lud:wic:o $;1vn, Triodu y prúctico <l~ lo 

\doologla, Eé. Nv<i!ro Tiempo, M&•ico, 1971, p, l 2J, 

{ 11 8) Citado por Roúl Cr.'múux <:n la tel~v;,;6n y el cdumno do .ocund~rin 

t•n ul D. F., Ccu 1ro de Lh .. Jict f t:vcotívoi A.C., /AiP.ico, 1968, p. 1 ·~ 

( 119) Ou!os u~ ku:! Cn-mou~. cbknldot por c:nna·ilu <lifr::;fa, lb:d. p. O J. 



139 

mar buenos consumidores en pocos años, según comen
taba Clyde Miller, en su libro Process of persuasion: 
"lleva tiempo, es verdad, pero si uno espera continuar 
con el negocio durante cierto período, piense en el 
lucro que puede significar para su compañía condicio
nar a un millón o a diez millones de niños que llegarán 
a ser adultos educados por u5tcd para que compren 
sus art;culo:;, de lo mismo manera que se adiestra a 
los soldados para que marchen cuando oyen la orden 
de avanzar." {1 l 6) 

Y ese es el criterio de los publicistas y todos los 
demás técnicos relacionados con los medios de comu
nicación de masas en México, al servicio de la empresa 
y del sistema de clcm::s: el cJCondicionamiento del radio
escucha, televidente, cine•.:spectodor y hedor, en el con
sumo y en la aceptación de que viven en un paraíso 
que tratan de arrebatarle los detentadores de ideas 
exóticas, de los traidores o la potria que quieren poner 
a la "jauio mexicana" al servicio de potcncios extron
ieros que esclavizan al hombre y le privan de su dere
cho al con:,umo irrocioncl; pero ¿no son "ideas exóti
cas" las que ostentan, bajo la mirado complaciente 
de los autoridades, los héroes de los pro~Jrarr1as prove
nientes de los Estados Unidos y que dorninan los pan
tallas de cinc y la televisión mexicana? ¿Es más exótico 
el "Ché" Guevora, que murió, corno Bolívar, /v\orelos, 
Zapata, tratando de dar la libertad a los pueblos de 
América Latina y del mundo, que Supermon, el pato 
Oonald, Archic o el sheriff de Dodgc City, ajenos total
mente a la idiosincrasia de los mexicanos? ( 117) 

( 116) Citado por Van<r. Pockord en lo$ formo& oculto1 de ...• p. 17~. 

( 117) 101 llamados comlci, con """ rírcu'a;i6n extroordinorio, cuyo lecluro 
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más horas [a la TV] que o lo escuela. Y, seguramente, 
está sujeto más o lo influencia de dichos medios co
municativos [sic] que a la de sus podres mismos." (120) 

Un promedio de 2 horas, 30 minutos pasan dia
riamente lo$ niííos y adolescentes mexicanos -y de 
otros países subdesarrollados- recibiendo lo influen
cie ideológica capitalista, por conducto de la televisión¡ 
aprendiendo que :a rncrcuncíc es el ser supremo al 
que hoy que rendirle todos los honores, qt1e poseerlo 
significo poder, éxito y aceptación social; que la roza 
blanca es incuestionoblerncnte la meior y que el "pe
ligro rojo" amenaza destruirlo todo; que si tiene vn 
televisor o color será más importante que lodos aque
llos que se hon quedcdo en el bionco y nc:9ro o que 
no poseen uno; que In f~licidod está en ul logro de ri
quezas maleriol..:-s y que no importan los medios paro 
logrorlm, incluyendo el robo, el chantaje o el asesinato; 
que el individualismo es la único posición por la que 
vale la peno luchar, sin tornor en cucPto o los demás. 

"los medios de comunicación ---dedo Monseñor 
Méndez Arcco en una entrevista------ estón ohoro al ser
vicio del mito que hace creer o millones y millones der 
televidentes, radioescuchas y lectores, que están repre
sentados en los dos hombres que pisoron la luna, y en 
los genios científicos que han hecho posible lo haza
ña", y el mito es el imperialismo, n cuyo servicio se 
encuentran estos medios. 

Sin embargo, toda esto manipulación ideológica, 
consciente o inconsciente, o que los medios publicita
rios tienen sometidos a los pueblos subdesarrollados 
~y a los de los propios países industrializados-- re
vela en cierto forma lo contradicción del modo capi
talista de producción y tcrminaró, tarde o temprano, 
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por activar la conciencia revolucionaria. "La publicidad, 
forzosamente, irremediablemente, tendrá que estor 
creando frustraciones en la misma o mayor proporción 
que satisfacciones" ( 121 ), y en lo medida en que estas 
frustraciones se agudicen, que los pueblos oprimidos 
se den cuenta, sin necesidad de arengas incendiarias, 
de que ellos no son más que espectadores en la "so
cidad de consumo" y de qué el biene.star de las mino
rías, ton cxaltodo por los mass-media, está basado en 
su trabajo y en su sacrificio, en esa medida estará la 
duración del imperialismo, como un peso más del pro· 
coso dialéctico, irrefrenable, de la hisloria del hombre. 

No podemos más qua csiar de ocuerdo con Lu
dovico Si!vo cucrndo cscrib:; "Le¡ persecución, hoy, do 
la disparidad enorme que hay entre su nivel real, mi
serable de vida, y las aspiraciones no menos enormes, 
pero sí irrca!~s, que ponen en su mente iodos los días, 
durante su tiempo !ibrc, los medios actualc5 de comu
nicación, puede ser sin duda olguna, lo repetirnos, un 
factor de qran potcnciolidod revolucionaria." ( 122) 

( 120) y ( 121) Migutl Al~mc\n Vclatco, Ob. cit. 

( 122) ludovico Silva, Ob. cit., p. 167. l Cursivas del autor). Por o Ira parte, 

Horado Guajardo en iu artlculo citado, no1 dícc1 "lo lru1trad6n 

derivado du la inrnli1!acción d!!' 101 alpirocioncs cxaccruados (por 

la publicidud) pienrnn algunos psicólogo; puede dcctivomento cau· 

1ar frustración y uno do lo• rn<eoniunca poro rosolverla °' la agro· 

116n." Ob. cit., p. 18. 
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POLITICA FISCAL Y LEGISLACION 

El 29 de diciembre de 1 970 fue modificada la 
Ley del Impuesto sobre la Renta en el sentido de que 
los gastos de publicidad ya no serian deducibles en su 
totalidad en el año en que se incurran, sino que se 
deducirían en lo siguiente forma: 60% en el año en 
que se realicen, 15 '% en cadc uno ele los dos años 
siguientes y e! 1 O% remanente en el siguiente año. 

Al conocerse la noticia, los voceros de la inicia
tiva privndo mexicano -muchos de ellos represen
tante; de lo inversión c:drn11j1:::ra, lo mós <.1foctada-
íodos a uno, "pusieron el grito en el ciclo". Cor~ pre
cipitación se ciló a junios de la Asociación Nocional 
de Anuncionlcs de N,éxico, la Asociación l'focional de lo 
Publicidcid, la J\sociocíón t/\exicano c~c Agencias de 
PublicidocJ y de todm las cónwrns y consejos cxisientcs. 

De inrncdiolo se redactaron rnoniíieslos y desple
gados poru publicar:,c en la prensa nacional, alegan
do que "el c:icbiernc cstobo violando las reglas del 
iuego", que osa~, medidas "detendrían la mc:rcha del 
país", pues la publicídod es "el motor del desarrollo 
económico"; que ero "otentalorio conlrn la libertad 
de r"nercado" y que "ibo a ogudizor fa aionía" que 
ya empezaba a hacer sentir sus efectos. 

Los ernprosorios, aterrorizados, consultaban con 
sus agencias de publicidad la forma ele disminuir su; 
presupuestos, las ogencim despidieron personal y los 
"medios" empezaron c1 ofrecer bonificaciones y spots 
gratis poro mantener su flujo do ingresos. 

Sin embargo, ¿qué sucedía rcalr.ienfc? ¿Estába-
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mos ante un reg1men de carácter nacionalis1a o, peor 
aún, de ideas "exóticas"? No, no hubo nada de eso, 
en realidad los gastos de publicidad seguían siendo 
deducibles para fines fiscales pero en el transcurso de 
cuatro años, y no en uno solo corno lo especificaba la 
legislación en vigor hasta el 31 de dic.ictnbrc de 1970. 
Consecuentemente, las crnpresas no pagarían impues
tos más altos, sbo que los pagarían en forma anti
cipado. 

El coslo de lu public:dad se aumentaba única y 
exclusivamente por el "costo del dinero" correspon
diente al anticipo de impuesto. 

Por ejemplo, una empresa que gastó, en 1971, un 
millón de pesos <']íl publicidad h ckducíríci rnmo sigue; 

1971 
1972 
1973 
1974 

$ 600 000.00 
150 000.00 
150 000.00 
100 000.00 

l 000 000.00 

Para calmar el pánico desatado lo f\MAP realizó 
los cálculos correspondientes, llegando a las cifras del 
ejemplo que aparece a co11tinuación: 
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OETERMINACION DEL "COSTO DEL DINERO" 
CORRESPONDIENTE AL ANTICIPO DE IMPUESTOS 

POR GASTOS OE PUBLICIDAD 

Suponiendo quo los go•to1 do publicidad en 1971 a•cendleron o 
$1,000,000 y que la compor·lia mus<> un impueslo del 42 % &obre fV ulílidod 
11111•• d impuolo1, tenemos que' 

(lo1fos do publicidod 
lmporro dedutiblo 

Por omortixor 

AmorJixación fiHol 

Gastos d~~ puhlitidad 
pcr a;.¡orti.:tur filcaf· 
mento 

lmpuc&lo sobro lo •<'ll· 

Ja financicdo un el 
oiio (42 % ) 

A ""º supvcllo loso 
dol 12 % anual d<> 
.. COltO de di:H.Jf'o" 

Conclusión 

1971 1971 
s 1,000,000 

600,000 

s "'ºº·ººº 
$150,000 

$250,000 
----· 

s 168,000 $105,000 

----
$ 20,160 $ 12,600 

lotol $37,800 
----

~oo---

1973 197'4 

$1.S0.000 
$1 ºº·ººº 

SI00,000 
---
s 42,000 

s 5,040 

Si una compañia incurre en gastos de publicidad 
de $1,000,000, el "costo del dinero" calculado a uno 
taso del 12% anual correspondiente al anticipo de 
impuestos ascendería a $37,800, o sea un 3.78%. Si 
esle "co~to de dinero" provoca un gasto real (v. gr. 
intereses pagados) sería uno partida deducible para 
fines fiscales. 
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Nota 
En el ejemplo arriba citado no se hízo conside~ 

roción alguna por la participación de utilidades a los 
trabajadores (PTU), yo que de acuerdo con lo legis
lación actual del diferimiento fiscal de los gastos de pu
blicidad no modifica la base para el reparto. Sin em
bargo, en diciembre de 1 973 habrá modificacior1es a 
lo legislación de la PTU, las cuales podrían imponer 
el mismo criterio fiscal con relación a los gastos de 
publicidad. 

O seCi, a una supucsla ta:. a del J 2 '% anual de 
"costo del dinero", a lo empresa de nuestro ejemplo 
le costorío el nuevo trolomíento fiscal '.) 37 800.00 
anuales por cado millón de pesos GOStGdo en publici
dad, (123) lo que equivale a financiar al gobierno, o 
hacerle un préslarno forzoso, pcrmoncnlc, el cual, si 
"provoca un gasto rcol (v.gr. intereses pagados) seria 
una portida deducible porn fines fisco les." (124) 

Estcis medidos fiscales tuvieron su origen en la ne
cesidad del rWúVO QObir:rno dcJ pois de DUSCGI' focn
fCS de financiamiento interno y quedan enmarcadas 
dentro de la serie de rnodíficocioncs, como el aumento 
del impuesto o tabacos y bebidas (aunque no por cier
to a los bebidas importodas, en aras de fomenlar lo 
"industria sin chirncnem"), que culminarían con la ti
bia reforma fiscal de 1972. 

A pesar de que ese cambio no resultaba de nin
( 12 3) En rcolidad '"'º o ID ua1toda "" t.IEOI05 (rodio, cine, prcrrio, , •• 

Jevhi6n y onuncio cxkrior) 'in inr.!uir 101 fj(;itos <fo promocivnc1 

{regulo1# mvlHfrc..u, cortulintU, cfc,!fcro}. 

(124) Tomado del ~•lvdio de lo A/.IAP, entro de 19/l. (lnfmli rnlo, VMB). 
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guna manera gravoso a las empresas anunciantes, éstas 
reaccionaron con reducciones a sus presupuestos, des
pido de personal y una compaña virulenta en contra 
de ese "ataque a la libre competencia." 

Sin embargo, ¿cómo actúan dichas empresas an
te las leyes que rigen a la publicidad y o los medios 
de comunicación en México? 

Nuestro país, paraíso de los legisladores, cuenta 
con muchas leyes que regulan, direcia o indirectamen
te, el funcion<lmiento de la actividad publicitaria y de 
los medios de comunicación. Las rnás importantes son: 

ley Federo! de Rodio y Tc!vvisión ( 1960) 
Código Soniicnío de· !os E'.;todo'i Unidos 1V~exicanos 
(1954) 

Ley Federal do Juegos y Sorteos ( 1947) 
Reglamento de Productos de Perfumería y Artícu
los de Belleza (1960) 
Ley Federal de Derechos ele Autor { 1963) 

Reglomenlo de lv\edicamcntos í 1960) 
Reglamento de Publicidad Exterior (1944) 
Código de Etica Publicitaria 

Seria demasiado extenso analizar, así sea somera
mente, todas estas leyes y reglamentos o sus artículos 
más sobresalientes. Perrnítascnos limitar nuestra revi
sión a a!0unc¡s de los violaciones más flagrantes por 
parte de los propietarios de los medios publicitarios y 
~us controladores, los anunciantes, sin perder de visto 
que '"el porcentaje de programas que violan al menos 
un artículo de la vigente ley de Radio y Televisión, 
asciende al 50 % [y] estos programas violatorios ... 
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cuentan con los horarios más caros y considerados co
mo los mejores, esto es los horarios llamados A, AA, 
o AAA". (125) 

Ya vimos, en el aportado 2 de esta segunda par
te, como las dos grandes cadenas de televisión han en
contrado la forma de burlar los artículos 53 y 54 {ver 
cita No. 92) de la mencionada ley, por medio de boni
ficaciones "secretas"; revisemos ahora un poco otros 
aspectos del problema: 

En el artículo 24 del Código Sanitario se asiento 
que "La Secretaría de Salubridad y Asistencia prohi
birá y evitará la propaganda [publicidad] que engañe 
al público sobre calidad, origen, pureza, conservación, 
propiedad y uso de corne:stibles, bc;bidos, nH;dicinas, 
insecticidas, oparotos, ú1ilcs e instalaciones sanitarias, 
procedimientos de embcllccimic:nto, prevención o cu
ración de enfermedades ... " 

¿No es engaiiar al público el insistir, campaño tras 
campaña, que el jabón o el producto "X" vo o "revelar 
su belleza escondido", o decir que usando la brillanti
na "Y" pcrdcrú sus complejo:, y los mujeres lo asedia
rán; o que tornando el chocolalc "Z", los niiíos crece
rán fuerlcs y sanos, sin irnporlor su dieta deficiente? 

El artículo 4o. de la Ley Federal de Rodio y Tele
visión dice que: "La rodio y la televisión cons1ituyen 
una actividad de interés público, por lo lanto el Estado 
deberá protegerla y vigilarla para el debido cumpli
miento de su función socio!." Y el artículo 5o.: "La 
radio y la televisión tienen la función social de contri
buir al for!alecimicnlo de la integración nocional y el 

(125) Raúl Cromou., la l<•levlllón y .. , p. 43, 
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mejoramiento de las formas de convivencia humana. 
Al efecto, a través de sus trasmisiones, procurarán: 

1.-Afirmar el respeto o los principios de la mo
ral social, fa dignidad humana y los vínculos 
familiares¡ 

11.-Evitar influencias nocivas o perturbadoras al 
desarrollo armónico de la 111iíeL y la juven
tud; 

111.-Contribuir a elevar el nivel cultural del pue
blo y o conservar las características nacio
nales, las costumbres del país y sus tradi
ciones, la propiedad del idioma y a exaltar 
los valores de la nacionalidad mexicano; 

IV.-Fortoleccr los convicciones dcmocró11cm, la 
unidod nacional y le umi~tod y cooperación 
intcrnaciona les.'' 

A lo largo de este capítulo ha qucdcido demos
trado que la publicidad en h\éxico, como un todo, es 
violotorio de los artículos ,10. y 5o. de esta ley, a pesar 
de que para su curnplirnicnto deberían intervenir, se
gún el Título Segundo, Copilu!o Unico, artículos del 8 
al 12 de esa ley, los Secretarías de Comunicaciones, 
de Gobernación, de Educación Pública y de Salubridad 
y Asistl'.!ncia. 

Otro artículo violado ces el Nn. 59, puesto aua es
tablece que "las cstac!oncs de radio y tclovisi6n do· 
berán efectuar trasmisiones gratuitos 01w1as, con du
ración hasta de 30 mir~utos continuos o discontinuos, 
dedicados a difundir temas educativos, culturales y de 
orientación social", lo cual no es cumplido por casi 
ninguna estación mexicana. 

El artículo 63 prohibe "todas las trasmisiones que 
causen lo corrrpción del lenguaje y las contrarios a 
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las buenas costumbre~, yo sea mediante expresiones 
maliciosos, palabras o imágenes procaces, frases y es
cenas de doble sentido, apología de la violencia o del 
crimen; se prohibe, también, todo aquello que sea de
nigrante u ofePsívo para e:I culio cívico de los héroes y 
para sus creencias religiosas, o discriminatorio de los 
razas; quedo asimismo prohibido el empleo de recur
sos de baia comicidad y sonidos ofensivos." 

Para ejemplos de las violaciones o este artículo, 
bosta recordor los nombres de alqunos programas de 
lo televisión mexicana, como "Ensalada de locos", "El 
show del loco Valdés", "Siemp;".: en domingo", "Los 
Polivoce5", "De todo como en bo:ica" que son mues
tras cvicLnit;~ ck "c::¡¡ru¡:.ción e'.~.¡ lc:nnuoj2", "cxpresio-

1 • • 1 ' • ' ' 1 • ~ l 1 1 1 ;" nes malic1o:;c:; , polCJUtu:; o 1rnuqcncs procaces , rrn-
ses y escenas de doble sentido" y "recursos de baio 
comicidad" o lm series cxíru!1jcrcis "Los lntocCJblcs", 
"El F.!3.!.", "Lu ley del ruvólvcr", .. El Santo", "Howoi 
5-0", "Monnix.", cicéicra, que domincrn lc1 programe 
ción de lo TV y que son, indiscutiblcmc.:nlc, "opologia 
de lo violcnci:J o cl::I crinw11", mL.:111é:; de que están 
orientados o influir idcoló~icomen!c en los 1clcespcc
tadores. 

En el t:::rrcno comerciol, el artículo 67 dice que la 
"propagcmdo corncrcicd ... dcber<'.i mantener un pru
dente equilibrio entre el onunciu co1ncrciai y el con
junto de lo programación", sin definir en ninguna for
ma cuól debe ~cr ese "prudente equilibrio", circum· 
tanda de la que se han valido lo:; mdiocHusoras }' emi
soros de TV pura trasmitir ¡has lo el 35 % , del tiempo 
más ce<;·o, (~'~ cor::::rc1c:le~ y ,-:-1 resto de pro9rrnnación! 
Y el artículo 68: "Las difusora'.> rnmercialcs, al realizar 
lo publicidad de bebidas, cuyo graduación alcohólica 



151 

· .. 
exceda de 20º, deberán abstenerse de toda exagoro
ción y combinarla y alternarla con propaganda de edu
cación higiénica y de mejoramiento de la nutrición po
pular. En la televisión, sólo· podrá hacer.;e de las 21 
horas al cierre de las trnsmisiones". Al pronunciarse 
sobre este artículo, el Dr. Jorge Goge 3arrogán, Di
rector de Educación Higiénico de la Secretaría de Sa
lubridad y Asistencia, dedoró, en diciembre de l 971: 
"Hasta el momento no se les ha exigido a esas casas 
comerciales [productoras y disiribuidoras de bebidas 
alcohólicas] que realicen lo que está ordenado. . . pe
ro es únicamente decisión de pmte de las autoridades 
superiores que lo requieran para que fo cumplan." (126) 
la ley tiene ?.2 o[]ri'.. ele: lwber ~ido promulgndo y lo 
único que folto pum que se cump!o es [bcisión do par
te de las o;;toridmJcs :;upcriorc~. _ . ¿Será necesario al
gún come:1torio? 

La listo de ejemplos de nnuncio•:., pro9ramcs, ro
diodifusorm y cmisoros Je iclcvisión que violan los le
ye$ y rcglomcnlo:, serío interminable, pero considera
rnos que los do<~oc. oquí nos proporcioncrn uno ideo 
bastante claro del uso que se les do a los medios de 
comunicación do rnosm en México y por qué nunca 
son castigados los infractores. 

Es ilustrativo citar o Alonso Aguilar cuando es
cribe resoccto o lo l!berlad de cxoresión de México: . ' 

"La primera traba a la libertad de expresión pro-
cede de que los periódicos, revistas, estaciones de ra
dio y televisión son de propied0d privada y de que el 

( 126) Bolc1ln Ochonolícim, Afo 1. No. 38, 4a. 'ºmono do diciembre do 

1971, p. J. 



152 

sólo acceso a ellos es tan difícil como pudiera serlo 
para una familia obrera penetrar, digamos, en el lu
joso jardín de una residencia del Pedregal o de las 
lomas de Chapultepec -sin conocer, desde luego, a 
los dueños- paro posar el domingo en la alberca o 
en el bar familiar. Siendo los órganos de información 
propiedades privadas, negocios con dueño, y no medios 
abiertos de comunicación, resulta costoso y aún casi 
imposible utilizarlos para expresar ideas o publicar es
critos. Con frecuencia ni siquiera pagando a los perió
dicos es posible la inserción de opiniones serias, sus
critas por gente responsable, pues la:. solicitudes son 
rechazadas en la obligada entrevista con el director de 
la publicación de que se trote." (127) 

~'1ucstío autor hu puc:sío d d\Odo üli lo llogci: el 
problema de la pubiícidad en México, y en todos los 
paísc!". con las mismos relaciones sociales de produc
ción, reside en la omnipresencia de la propiedad pri
vada, que en la época contemporánea del capitalismo 
es, además, propiedad monopolística. 

( 127) Alon10 Agvllor, El mllogro ... , p. 286. 
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A ll\<lnera de conclusiones: 

Hemos tratado, o lo largo de este trabafo, de pre
sel'tar algunos aspectos relevantes del fenómeno pu
blicitario y sus implicaciones en los países capitalistas. 
Aunque se ha utilizado primordialmente a los Estados 
Unidos como eiemplo de nación explotadora, imperia
lista, dominante, y o México en tanto país que sufre 
el "capitalismo de! subdesarrollo", dependiente y ex
plotado, lo situación -con las peculiaridades propias 
de cada país- es la misma en toda la órbita del sis
tema capitalista de producción. 

Algunos puntos se trataron con cierto detalle, 
mientras otros fueron rcvisc:do:: on formo por d0mós 
superficial, 011 pmlc debido o !a folla de información 
disponible y en parte a lo incapacidad del autor -que 
de nadie más es culpa- para aprovechar los datos 
existentes. Confiarnos en que, en un futuro muy próxi
mo, se puedan subscmar, al menos, los errores más 
gruesos y completar esta obra. 

A continuación prc:;c-nlomos lm consid,_;;rnciones 
más importantes que, creemos, so desprenden de nues
tro análisis, así como ciertas apreciaciones do interés 
que no podíamos deiar en el tintero: 

lo publicidad es una actividad engranada, en 
formo insepornble, a la estruciurn del sistema 
capitalista y es exclusivo de él, "de lo cual 
se sigue que la supresión del anuncio, tal co· 
mo se conoce hoy en día, exigiría lo elimina· 
ción del capitalismo." (128) 
la sigui~nto reiodón destaco la impo1tancia 

p 21) l'u~I A. Boron y Pool M. Swuiy. ··com~oforlo1 tobro ... , 



de esta actividad e11 algunos países copita· 
listas: 

RELACION ENTRE El INGRESO PER CAPIT A Y 
LOS GASTOS DE PUBLICIDAD EN PAISES 

SELECCIONADOS 

País In gres.o Gasto en 
per copita publicidad en 

(dólares ºlo del ingreso 
per capita 

Australia 3 152 1.58 
Austria 1 075 1.78 
Bélgica 1 413 1.09 
Ceilán 127 0.44 
Chile 418 0.64 
Costa Rica 332 1.13 
Dinamarca 1 733 1.86 
Finlandia 1 116 2.03 
Alemar.ia 821 3.70 
Irán 200 0.15 
Irlanda 836 0.81 
Israel 1 048 0.57 
Italia 888 1.13 
Japón 765 1.38 
Méxicc 500 1.05 
USA 3 200 2.60 
Reino Unido 1 440 1.50 
Venezuela 770 1.13 
Portugal 335 1.30 
España 597 1.37 

Fuente: Investigación fiscal, Secretaría de Ha-
cienda y CP, cifras publicadas en la revistQ 
Co"!lercio Exterior, febrero de 1970, p. 297. 



rY estos datos se refieren exclusivamente al 
gasto en grandes medios publicitarios, sin to
mar en cuenta los recursos destinados a lo 
propaganda -privada y oficial-, ni o la 
publicidad ade~cmol, que -ya vimos- pue
den alccnzor montos muy elevados! 

Es absolutamente improductivo y un factor de
terminante en el aumento de los precios y las 
tendencias inflccionarias. Por otra porte, a la 
vez que expresa el funcionarnienlo de fa eco
nomía rnonopolística, favorece el fortaleci
miento de monopoliüs, principolrncntc en las 
empresas de co;1~unio. 
De esto rnnncrc; l1u conlribuído o ck!sp!ozor, 
en porte, u lo lucha el.:: pr~cios, tromformán
dula 0n luche de "imagen", atribuyendo o los 
producios cucilidnclcs "rná~jicas" y diferencias 
irreales, con el objeto de omplior el conwmo. 

Ha servido de instrumen:o o los poderoso:; con
sorcios internacionales !Xtrc dorninnr a los me
dios de comunicución masiva, rcduc:éndolos 
a "rncd\os publicitmios" que son utilizados, 
por un lado, paro enajenar o las mc1"as en el 
con~urno, y, por otro, poro laurar los fines de 
penetración idcológirn del imperialismo. Los 
método:; son similares y !)(lrO a::;licrvl.:s los 
agencias de publick:ad y otros c111¡x0sas con 
matriz en los Esiodos Unid.)s se hcn estable
cido en todo el globo, corno nos lo muestran 
los datos que siguen, referidos o /\rnérica la
tina: 
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Principales agencias publicitarias en: 

Argentina 

Brasil 

Chile 

Colombia 

Costa Rica 
República 
Dominicana 
Ecuador 
El Salvador 

Guatemala 
Jamaica 

México 

Nicaragua 
Panamá 

Perú 

Puerto Rico 

J. Waltcr Thompson Publicidad 
McCann-Erickson Corp. 
J. Walter Thompson Publicidad 
McCann-Erickson 
Standard Propaganda 
J. Wa!tcr Thompson 
McCann-Erickson 
McCann-Erickson 
i<enyon & Eckhordt 
McCann-Erickson 

Youno & Rubicarn 
McCann-Erickson 
Noble y Asociados 
lv\c(on n-Erickson 
McCann-Erickson 
McCann-Erickson 
Kenyon & Eckhordt 
Noble y Asociados 
J. Wolter Thompson 
McCann-Erickson 
McCann-Erickson 
McCann-Erickson 
Grant Adverlising 
McCann-Erickson 
J. Waltcr Thompson 
Young & Rubicarn 
Lenncn & Newell 
J. Wolter Thompson 



Trinidad 
Uruguay 
Venezuela 

159 

Kenyon & Eckhardt 
McCann-Erickson 
Young & Rubicam 
LP E-Novas-Criswell 
J. Walter Thompson 

Fuente: Advertising Age, 1969. 
Según la misma fuente, en 1968, J. Wclter 
Thompson tuvo una facturación en el mundo 
de 638, McCann Erickson de ,,i78.5 y Young 
& Rubicam de 472.6 ¡millones de dólares!, lle
gando, las diez pr:meras agencia~ de publi
cidad, a 3 618 millones y todas ellos, a ex
cepción de lo Dcntsu Advc~rtising, ¡oponcsa 
-que facturó 376.8 millones--·, son mane
jadas desde los Estados Unidos. ¿Cabe algunc1 
duda respecto al poder de la publicidad im· 
perialisto? 
La publicidad, como hemos visto, es una de 
las cctividmks que: rnós contribuyen al des
perdicio del excedente económico, al dedicar 
cuantiosos recursos a promover productos si
milares entre sí en cuanto a calidad y eficien
cia, haciéndolos competir a base de cualida
des que sólo existen en lo imaginación de los 
publicistas. (129) 
Según cálculos de Joseph D. Phillips, el "des
perdicio en lo distribución" más la "publid
dad de corporaciones distintas a las comer
ciales" en lo:. Estados Unidos sufrié un au
mento de 7 513 a 37 449 millones de dólares 

(129) "(lcu) emprosos rclotlvorncnl• grondo1 -ucribon 6oran y Sw<'ezy-
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entre 1929 y 1963, ( 130) lo que nos ilustra 
sobre el desperdicio económico que significa 
la promoción de ventas, la que "en su im
pacto sobre la economía es superado solamen
te por el militarismo." ( l 31) 

Al ampliar la demanda, la publicidad ha ser
vido con éxito al control de las crisis, man;pu
lando los deseos de la población hacia sus 
fines, creando necesidades para dar salida a 
los frutos de la ascendente productividad del 
sistema. 
Por todo lo oxpuc·s!o, creemos que no es un 
absurdo afirmor que el futuro de ICJ publici
dad cstó inoisoiut,lcrrn.:nie li~JcKlo cd rnpitu
lismo, espccialrncníc en su fase irnpc;·ioíisto. 
En los medios especializados del mundo t(t · 

pitalista se rnntinúa dcsonollando nuevas 
técnicas publicitarias acordes con la evolución 
de los medios de comunicación. 
Estas van desde los dio11os ~]robados, para 
escucharse en rcprnducloro::; pcrsonclcs, en 
donde se incluirír..in onuncios, desde luego, has
ta lo5 modernos aporotos telcvi~orcs que no 

e1lóo lf.'n fH)!.ici0r1 dr 1'.¡.~rr.~r •tilo pGdt roH1 1nllvf"nrio HJiH1• ~! fl\t-r· 

codo pciru iu producción, r:wdl~H1tr: t•J tH:ublu:imicnto y mcH1tcnimienfo 

de uno difcr~ncia murcudo ~ntre s.ui productOi. y lo' de au1 corn· 

octidore\, E-.?a ditt~rC'ncio;;.i6n h~ buico µrinc.iµolment~ por medio de 

lo publicidud, marco1 de fólui;::o, nombH;s de fóbrict1, cn-.·olturo¡ co

raclerl•licas y vorio<ionc1 do produclo." El capilol monopol11ta, Siglo 

XXI l:ditorc•, /,\6xko, 1971, p. 96. 

( 130) "E•limación do !01 e.cc<.knl•H ~rnnómico•", oponuicc del libro citado 

de lloran y Swcczy, pp. 290 y aiguicnli:t. 

(131) lbld, p. 95. 



161 

reciben lo seilal del exterior, sino que repro
ducen directamente los programas ¡:.i1cviomen
te filmados y vendidos en cmtuchos para ser 
vistos en cualqrJier monionlo. La publicidad 
amenazo dorn!no~ íerren,,:. yuc: rn1ís~ ic c.::src. · 
bon vedados corno el espacio de los estam
pillas posrulcs, pues cstó en es1udio un::: s0-
gerencio de los ernpre>~:s cstoduniae!1ses pu.o 
substituir a lincoln, V/ashinglon, ei Ca 1:i1tol1(; 

y otros símbolos nacionolcs por las imágenes 
de una bote!!a d"': Co:o-Colc1, de un Goc¡ng o 
de alimentos <Jnlatodos que, después de to
do, son ~inibokis mcJ', rcprosc~nlolívo:: ae le.; 
moderna socicdcd cc•piioJ;,,¡o. Sir • ..:111!;;~1!~JO, 

ceda 'ICl e·~ rnós dif:-:il el ::011trol du lm con
tradicciones ele! si~lu1:c; y lo publicidmJ ya no 
es tan eficaz paro amortigum el efecto de las 
crisis. Asi comí.l c:;inmos proiundomc11k con
vencidos de que los ciílos del capitalismo es
tán con!ados y ele que cocki rnonicnto que 
posa es posible contemplar que los "condicio·· 
nos objetivas'' para su reemplazo por el modo 
sociolisia de producción, se presentan con rna· 
yor claridad, monifcstadm en el 1;·iu11fo de las 
luchas de lilJcración nacionol en los países 
explotados, en fa crccic:nte descc>n1posició11 dc: 
la sociedad de closcs, en la ogucliwción de lo 
lucha do los grupos marginados en el seno 
mismo de las grandes metrópolis imperialis
tas, asimismo consideramos que la publicidad, 
como elemento cslruclural del sisicma, está 
condenado a hundirse -en la forma en que 
la conocemos ac!ualmcntc- con el barco al 
garete del irnperioiisrno. Esiamos viendo a la 
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"publicidad masiva, fase superior de la co
municación comercial." 

Algo sobre lo "publicidad" socialista: 

No obstante que nuestro propósito -ya expresa
do- ha sido el analizar a la pubiicidad, circunscri
biéndola al modo cie producción capilolista, muy es
pecialmente en su fase imperialista, pcrrnítascnos ha
cer algunos comentarios sobre lo que sucede en rela
ción al tema en los países socialistas -o que están 
en vías de serlo. 

En algunos de ellos se ho observado en los últi
mos años una tendencia ------con poriicu!arídadcs propias 
en cada uno-- ol u so de los medios ele comunicación 
masiva pc1ro dar o conocer bienes y servicios, princi
palmente turísticos. Sin embargo, la magnitud del gas
to e~. mínimo por varias razones, entre las que teme
mos que: 

a) no hay duplicación in necesaria de productos, 
lo que limita lo "publicidad" a lo información 
de la existencia de nuevos bienes de consumo 
disponibles, 

b) dicha comunicación no trata de influir en lo 
población con el fin do incrementar su consu
mo a base de !o saturación de mensajes pu
blicitarios, si no que exclusivamente presenta 
alternativas para el empleo del excedente del 
ingreso personal, una vez satisfechas las ne
cesidades primarios, y 

e) la no existencia del afón de lucro como móvil 
de los esfuerzos productivos, impide la mani
pulación de los medios de comunicación corno 
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instrumentos de beneficio personal de los po
seedores de los medios de producción, los cua
les al pasar a poder del pueblo, pueden ser 
organizados en forma racional en unidades 
económicamente productivas, de tol suerte que 
se aprovechen poro el b:..:n<.:ficio social los eco
nomías de g1011 escala. De esta mancíO se lo
gra evitar el desperdicio enorme que significo 
lo competencia absurda entre bienes similares 
a base tle grandes rccu.-rns dedicados o la pu
blicidad. 
Al extenderse el mundo sociaiisio y clirninar$e 
la propiedad privado de los medios de produc
ción, los medios dr: cornunicoción de: mmc1s po
drán cumplir con r,us rnós nobles posibilidades: 
el enriquecimiento de la información objetiva 
sobre los ocontccimicnlos locales, regionales, 
nacionales y mundiales, acercando o sus se
mejantes CJ los hombres de todm las rozas y 
nacionalidades; la ampliación del nivel cultu
ral de los rnciyoric~, por medio de una progra
mación planeodo pe~ pec.!ogogos y otros espe-

cialistas inlcícsados en el dcrn.-ollo humano y 
no por los publicistcis de lm grandes corpora
ciones, cuyo mentalidad está condicionada o 
contemplar al hombre como instrurncnlo de 
consumo; el cumplir con el ideal de prepara
ción, ya manifestado por los griegos, de "edu
car divirtiendo y divertir educando"; y, desde 
luego, informar sobre las diferentes opciones 
de consumo que s(: iián presentando conforme 
el modo de producción socialista se consolide 
y esté en posibilidades de ofrecer nuevos sa-
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tisfactores paro el bienestar humano, una vez 
lograda la eliminación del hambre, la ignoran
cia y la explotación involucradas en el modQ 
capitalista de produc<.:ión. 
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