UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
A ESCUELA NACIONAL DE ECONOMIA

publicidad,
excedente econdmico
y monopolio.

TESIS PROFESIONAL

victor manuel bernal sahagtn

méxico, d. f.
{972



e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
ESCUELA NACIONAL DE ECONOMIA

publicidad,
excedente econémico
y monopoiie

TESIS

Que para obtener el titulo de
Licenciado en Economia presenta
Victor M. Bernal Sahagin
Meéxico, D. F.

1972.



137

En México se ve agravado el problema por la cer-
cania de los Estados Unidos y el escaparate brillante
de su nivel de vida,

La posesion del radio de transistores y el televisor
portatil, de la ropa, de los cuchillos eléctricos y de mi-
les de articulos mas que se ofrecen en el mercado nor-
teamericana, es una obsecidn para grandes sectores
de mexicancs, como lo prucba ¢l éxito indiscutible del
contrabando en pequeiia y en grcn escala, pues "la
creacién de necesidades de acuerdo con un patrdn ex-
terno impone consumos no necesarios, Ni mucho menos
indispensables, en detrimento de la capacidad de desa-
rrollo econdmico.” (l 14)

La publicidad puaes, cumple con una doble fun-
cién: por una porte, crea necosidades, ofreciendo los
medios de satisfacerlas a trovés de los productos que
anuncia y, por la ofra, dommcna‘o a los medios de
comunicacion do masas, adormacs la conciencia critica
de la sociedad, c‘o]cnundofo iceolégica y politicamen-
te, aminorando ¢l antagonisimo de clases,

Como reconoce sincern o cinicamenie?—— Mi-
guel Alemdn Velasco: "Es innegeble que la publicidad,
tanio en su aspecto dal anuncio mismo como en el de
Jos programas que hace posibles, influencia constante-

el que fa inmenta moyorle padece bajisimos niveler de vido, en uvn
pals de carencias clementales, lu propanando comercial impone pou-
tas de comsumo irracionoles, obligo o comprar preductos superfluos
s indflles, conaliza wno parte del reducido presupucsto doméshico
hasia goastos telolmente vanos, oo fechas simbolicat en las que 10
vuelve necesurio comprar {clgo, cualquicr cesa) y lodo eto iédlo
para incremoeniar el nimo de venlos de empretot tuyos ganongios
se fugan hacia el extranjero,” Ob. cit, p. 161,
{114) Joré Gonzédlez Pedroro, Ob, <., p. 75,
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mente y abrumadoramente la mente [sic] del civdadano
comin, entre mas bajo su nivel cultural, mayor el grado
de influencia.” (115)

Y asi legamos a un aspecto que, creemos, es fun-
damental y no puede ser sosloyado cuando se habla
de publicidod y medios de comunicacion de masas: la
educacion.

El sistema educativo en México —y en todos los
paises de la &rbita imperialista— estd orientado, salvo
raras y muy honrosas excepciones, al simple alfabetis-
mo por una parte, que es por si solo un objetivo vy,
por lo otra, a partir de ahi y a través de la criba cla-
sista, en los niveles medio y superior, hacia la prepo-
racion de cuadros téenicos y profesionales que sirvan
a los grandes consorcios internacionales a preservar la
dominacién del mercado y al lado de todas estas ins-
tituciones educativas, lldmense tecnolégicos, universida-
des, colegios, centros de adiestramiento o escuelas es-
pecializadas, los medios de comuticacién masiva cum-
plen una funcidn especiflica: el adoctrinamiento del ni-
fo, del adolescente vy adulio mexicanos o fin de con-
vertirlos en “eficientes' consumidores y, con ello, en
fieles servidores del sistema.

El entrenomiento de la poblacion en el consumo
es una de las grandes preocupaciones de la oligarquia
mexicana —y de los demds paises capitalistas, sub-
desarrollados o no— y los "medios publicitarios', en
sus manos, cumplen con su funcién,

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

115) Miguel Alemdn Velowo, “'la presencic y lo ausendia de lao élico
{ ) g
profesional en la publicidad', Conferencia dictadu en 1o ANAM, ju-
nio 1966,
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a cuyo sacrificio debo
la oportunidad de aspirar
a un titulo profesional,



INTRODUCCION

La realizacién de una tesis profesional significa,
en la mayoria de los casos, una labor engorrosa que
pesa sobre los pasantes de cualquier carrera proie-
sional y se toma como un sacrificio indispensable que
hay que hacer paia la obtencién del anhelado titulo.
Este no es mi caso.

Ayn si las circunstancias ¥ el medio me hubieran
sido adversos y no fuese uno de los pocos privilegiados
que pueden pasar por las aylas superiores, el simple
hecho de haber estado en contacto con un aspeclo tan
importante de nuestia realidad necional como es la
publicidad, creo que me hubiera decidido o intentar un
andlisis objetivo de los medios masivos de comunica-
cion, olvidandoie que durante muchos anos clios han
constituido —directa e indireciamente-— mi incdus
vivendi,

Bl resultado de mi rabajo dista mucho de dejar-
me satisfecho, por lo que considero esta exposicién co-
mo la primera fose de un estudio de mayores aleances,
que pueda arrojar alguna luz sobre tema ol que juzgo
tan importanie,

Estoy de acucrdo con Guillermo Zonfii cuando di-
ce que “la publicidad comercial es uno de los fend-
menos que demanda mayor estudio; tantas son sus
facetas y sus implicaciones. En primer término, la pre-
sibn que ejerce sobre el posible consumidor responde
Unicamente al interés mercantil de quien lo poga. los
habitos de consymo que introduce en el piblico son de
hecho una violacién a lu libertad de elegir. Hace mu-
cho tiempo, en efecto, que la publicidud de las grandes



compaiias ha dejado de ser un mero anuncio, para
convertirse en un instrumento de manipulacién de la
conducta.”

En resumen, esas son las razones que me impul-
saron a efectuar csle examen, aunque mi decisién fi-
nal, en gran medida, se basd en el injerés v el alienio
que me brindd ¢l Lic. Fernando Carmona de la Peiig,
asesor y ifesivo, pero antes gue nada winigo que, o
pesar del comulo de responsabilidades a que se debe,
nunca escatimé su tiempo para la discusién y el con-
sejo.

Por temor a comeler una injusticia, no mensiono
a todas las personas que, de una u ofra forma, me
proporcionaron sy ayuda; sin embarco, no hay mune-
ra de cgredecer Jo suficienic la insisicncia do mi ma-
dre, continuo acicate, v la corstante colaboracion de
Anita, encargada de los frabajos mds mondiones, en-
tre los que incluyvo ¢l oir, duranie nuchos moses, las
primeras v repotiivas lecitees, en o process de ela-
boracién final.

Mexico, D, F., eneio de 1972.



PROLOGO

“Seria deseable romper con la lar-
ga tradicidn d2 lu economia aca-
démica de scenficar la importancia
del tema a la elegancia del mdéto-
do analitico; es mejor tralar en for-
ma imperfecta lo gue cs sustancial,
que legar al virtuosismo en ¢! tra-
tamients de lo que no importa.

Pau! /A, Boran

Podria decirse que el epigrafe anterior resume vino
de los mas graves problemas a los que se han enfren-
tado no s6lo la Fconomia Politica, sino la iotalided de
fas ciencias que Hencn wOmo g ‘

iy do esludie ol
hombre y su relacidn con sus semcianios,

El nresente trabajo traiurd, o una forma por de-
mas imperfecta —agrava dw por ta lncspacidad de He-
gar ol virtuosismo avn on Tlo que no smporia’-—, un
Lna gue cad
pcrdvﬂo del ex
cién de recursos poara tines improduclivos,

Dentro del gusio impioduciivo owupan wn lugar
importante los recursos desiinados o un fendineno in-
suficientemanic estudiad: o publicided, e cual tra-
taremos de analizar en alaunes de cus punios mas
sobresalientos,

Principalmente en los poises del Tercer Mundo, el
desperdicio ha Heaado o consiituir un scrio dolor de
cabeza, puesio que Ulu tasa y direedon del desarro-
llo econdmico de un pais en cualquier época dada de-
pende de la maugnitud y del modo de vtilizacidn de su
cxcedanie econdmico.” (1)

vir vobra oy i':'i';;‘;(;rmncm: el des-

' utiliza-

afe gconomicn, o9 ¢

I
tr

{1} Pavl A, Burgo, “'Sobre la evolutién del excudente ecanémico’”, kI
Trimestre £condmico, Wo. 100, p. 735,



Aunque podric definirse el concepto ‘‘excedente

economico’’ de varias maneras y existen distintas pro-
posiciones para lograr medir su magnitud, creemos que
la concepcién mas adecuada es la que nos ha dado
Baran, quien hace una distincidn entre:

“Excedente econdmico real [quel es la diferen-
cia entre la produccién real generada por la so-
ciedad y su consumo efectivo corriente™ (2), y
“excedente econdmico potencial [quel es la di-
ferencia entre la produccidn que podria obtener-
se on un ambiente técnico y natural dado con la
oyuda de los recursos productivos utilizables, y
fo quo oudicry considorarse como consumo esen-
cial,” {4

Méa:c adelante, el propio Baran explica que "Este

excedente aparcce bojo cuatro aspectos distintos:

{2)

(31

1. El consumo supcerfluo de la sociedad . .

2. El producto que pierde la sociedad por la
exiciencia de irabojodores improductivos.

3. El producto perdido o causa de la organiza-

Paul A. Boran, tu Economio Politita del aecntente, FCL, 3 ed.,
Méxize, V904, p. 4Y) Buoran celera gque esln deboaiden ditivee dy
fo nocidn de plusvalio de Mars, pues Vel evcedente cndmica el
ey pmplomicnle v porte de o plusvalio gue esta sendo ucumulada;
en olras palabruy, vn e doye ¢! consums de do duss condolishs, m
fos  gestes  gubarpomentaiers on wdminntradon,  estaldedmiontos ni
litores, ete,” (Enfosis nuestio}.

thid, p. 40, tn este concepto, Boron - Por uno porte, exduye de o
plusvatio elementos tulis como 1o que buemes Harmado ol wnsume
esencial de los cositalintos, oy goddor on o wdwinishacon guber
aamental que puaden ser cansiderador comg  esendioles, el por
otra parte comprende o que no oburca el concepto de plusvalia,
ey degir, lo produicién pordida ua cousa del desempleo o vl mol v
de los recunson productivos.” {Enfasih nuestro),



cién dispendiosa e irracional [y]

4., El producto no materializado o causa de la
existencia del desempleo, el cual se debe fun-
damentalmente a la anarquia de la produc-
cion capitalista y a la insuficiencia de la de-
manda efectiva.” (4)

Partiendo de este marco de referencia, nos damos
cuenta de la estrecha relacidn existente entre modo de
produccién, mercado y excedente eccondémico en una
formacion social dada,

“Puede no haber existide etapa algunc en la his-
toria, desde la terminacion del periode del salvajismo,
en la que el esfuerzo productive de la socieded no
haya generado ningin excedente econdmico.” (5)

Desde la desaparicion de las comunidades primi-
tivas como formacion social doeminante, la diferencia
entre el excedente eccondmico real y potencial se ha
ido incrementando constantemente a la par que se
desarrollaba el mercado vy crecia el excedente eco-
ndmico en si, si bien es dificil establecer su magnitud,
aun con cierta aproximacion.

Por otra purie, la evolucidn de la productividad
marca el pase del crecimiento sostenido e irrefrenable
del excedente econdmico o través de las distintas
etapas de la evolucién social, En el esclavismo, por
eiemplo, cada pequeiia modificacion en las téenicas
agricolas, en la explotacién de recursos ganaderos, en
el nimero y forma de utilizaciéon de lo fuerza de tra-

{4) ibid, p. 40 Foslenormente volveremos solre esfos  conceplos, por
ohoro baste decir que lo ubicatién del goste publicitario quedora
especilicamente dentro de Jor aspectos 3 y 4 de lo cdasiticacibn de
Baran.

{5) Paul A, Boran, ob. «it, El Trimestre Econémico, No. 100, p. 376,
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bajo, traia consigo un aumento del excedente econd-
mico, de riqueza, la cual ‘'se concentraba en pocas
manos —dice Marx— que, por cierto, jamas supieron
que hacer con ella. Por lo tanio. .. habia consumo ex-
cesivo por parte de los ricos, un consumo excesivo que
en los Ultimos dias de Grecia y Roma asumié las pro-
porciones de un desenfreno absurdo.' (6)

Siguiendo « Baran vemos que el despilfarro de
las clases dominantes, tanto en lo que se refiere al con-
sumo suntuario como a los gastos en obras de ornato,
edificios publicos, eicéterq, trajo como resuliado un em-
pequefiecimiento del excedente ccondmico real en rela-
cion al potencial, ¢l cval presenta innumerables difi-
cultades de medicidn, debido o la imposibilidad de de-
terminar lo que podria considerarse comio ‘consumo
esencial .

"De hecho, siose mira desde el punio de vista del
feudalismo, ero esencial, productivo vy racional todo
lo que resultaba compatible con el sistema feudal y
que iendia a legrar su estabilidod y continuidad. Lo
que no era esencial, improductivo y dispendioso, era
todo aquello que interferia o era superfluo para fa
presecvan:on y ¢l funcionomiento normal del orden
social existente.” (7)

A pesar del estancamienio tecnoldgico, el exce-
dente econdmico crecié en la etapa feudal, gracias
principalmente ol “excedente adicional, exprimido a

{6) HMars, Thearien uber den Mebrewrt {Botlin, 1923}, vol. 1, porta 2

p. 310 {versién de Wencostuo Poces, Histario coritica de la teorio
do o plusestio, F.CL, tomo M, México, 1244). Ghada por P A,
Baran, “Sobite la evolucién del excedenle econdmice’, p. 738,

(7} Poul A. Barun, La Economio Politica del crotimiento, F.C.E, 3a.
ed.,, México, 19464, p. 41.
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los productores directos en el curso de las operaciones
de comercio y préstamos’ (8)

Este excedente vo « parar o manos de los sefio-
res feudales y al cada vez mds poderoso aparato ecle-
sidstico —y también, en creciente medida, a las de
comerciantes y prestamistas—-, los cuales lo utilizan
de una manera semejante o la de las clases dominantes
en eépocas anteriores. la consecuencia fue que el gran
volumen del excedente econdmico vy la exigledad de
la inversion en facilidades productivas abrieron una
ancha grieta entre el excedente ccondmico potencial
y el real’ \9) Amnmros c! pImero txlmmaou cada vez
mayores niveles, & gxc traba merced
a lg enome < x!o,,suv ion de recursos on gostos impro-
ductivos, piincipalmente militares vy de construccian,

Con el nacimicnto de las primeras ciudades, el
mode de produccion feudal comienzo un lento pero
incxorable "nrocese de descomnposicidn’ al no poder
responder ya a los nuevas relaciones de produccion,
pucs el desarrclio de las fuerzas productivas de la
seciedad feudal chocabo coda ver mds con los estre-
chos marcos on qua we desenvolvian las releciones de
produccidn bajo el feudalismo.” (10)

Ll creciente poder de los comerciantes, cuya acti-
vidad se rehabilita y deja de considerarse deshonrosa,
da un fuerte impulso a lo burguesia, que "“poco a po-
co. .. iba destruyendo los sisternas medievales de pro-
duccidén y lentamente el Estado burria lus peguefias

(8) Poul A, Baran, “Sebre lo eveludion del excedente econdmica’, p. 742,

{®} Baran, ob. «it, p. 743.

(10} Academio de Ciencios de o URSS, Manvol ds Econsmlio Politlca, 3o.
ed., Fditoriol Grijatbo, Méxito, 1962,
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o medianas unidades politicas independientes, nacidas
a lo largo de ia Edad Media.’" (11)

El proceso fue incontrolable, lo organizacién feu-
dal cedié el poso a la manufactura, que a su vez fue
insuficiente para abastecer a los nuevos mercados. “'Ya
no bastaba tampoco la manufactura. El vapor y la ma-
quinaria revolucionaron entonces la produccién indus-
trial. La gran industria moderna substituyé a la manu-
factura.” (12)

El desarrollo de la burguesia es, pues, el factor
determinante en lo desaparicion del yo caduco feuda-
lismo, dandole "un cardcter cosmopolita a la produc-
cién y al consumo de todos los paises.” {13)

Con unu rapidez veriiginosa s& suceden los in-
ventos y descubrimienios que aceleran la produccion
a un ritmo nunca cntes sofado.

Con el desarrollo de los medios de comunicacion
el mundo se hace mas pequeiio, abriéndose nuevos
mercados, conquistados por la floreciente burguesia,
“lo fuente mdas fecunda del capitalisme moderno
—asegura See— radica, sin duda, en los grondes des-
cubrimientos maritimes.” (14} La mdaquine de sumar,
inventada por Blaise Pascal en 1642, encuentra su me-
jor empleo: el recuento de las fabulosas riquezas que
la burguesia arronca a sangre vy fuego de las dreas
conquistadas,

{11} Jesus Silve Merroy, Anteloglu del pensumlento econdmico-iocial, FCE,
México, 1963, p. 18,

(12) €. Marx y . Engels, #Manifiedo del Paride Comunista, Ediciones en
lenguas extranjeras, Mosco, 3/f,

{13} bid, p. 37

(14) Henri See, Qrigenes del copltollimo moderno, FCE, Ménico, 1961,
p. 40.
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La bomba neumdtica de Von Guercke {1650), la
maquina de vapor de Papin {1690), el torpedo sub-
marino de David Bushnell (1776), el buque de vapor
de C.F.D, de Jouffroy (1783), asi como la maquina tri-
ladora de Meikle (1784), el telar mecdanico de Cartwrigh
{1785), el fulminante para armas de fuego de Forsyth
{1807), revolucionan de tal modo lo produccion —y
la forma de apropiarse de ella~— que el excedente
gcondmico alcanza magnitudes jamds conocidas,

Todo €l excedente originado por las colonias vie-
ne a enriquecer a poderosas metrdpolis, establecién-
dose un doble juego:

Por una parte el enorme deseo de poder v rique-
za impulsa la crectividad  humaona, v por otra, el
desperdicio de recursos en el snsienimiento de una im-
productiva casta militar y grandes flotas que gravitan @
expensas del subconsumo de las mayorias. Al desarro-
larse la produccion masiva se aqudiza la contradic-
cién entre la produccion social y lu apropiacion del
producto por unos cuantos. "La burguesia suprime ca-
da vez mas el fraccionamiento de los medios de pro-
duccion, de la propiedad y de lo poblacién. Ha aglo-
merado a la poblacién, centralizado los medios de
produccion y concentrado lo propiedad en manos de
unos pocos.” (15)

De esta manera, el excedente econdmico de lo
sociedad capitalista ¢s acaparado por un sector cada
vez mas limitado en nOmero, pero mas poderoso. El
excedente ccondmico real alcanza un crecimiento inu-
sitado, debido a las enormes inversiones de los buigue-
ses, que incrementan sin cesar lo industria en su afén
incontenible de riquezas. lenin mencionaba ya, en

(15) €. Marx y F. Engels, Manifieste del .., p. 29
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1916: “El incremento enorme de la industria y el pro-
ceso notablemente rdpido de concentracion de la pro-
duccidn en empresas cada vez mds grandes constituye
una de las particularidades mas caracteristicas del ca-
pitalismo.” (16)

Esta concentracion de la produccion y el capital
trae como resultado la formacion del monopolio con
todas sus implicaciones, lo que origina, como conse-
cuencia !dgica, una concentrocion del excedente eco-
némico, fruto del trabajo de la sociedad, en manos
de la casta de capitalistas.

Seria demasiado extenso —-y constituiria un ele-
mento de dispersién de nuestro tema— tratar de ana-
lizar el trausita del copitalisme hacia su fase superior
—y, csperamos, fa slima—, el impericlismo, cuestidn
que requiere, per se, dada su extrema importancia, no
una tesis, sino la alencién y el estudio de todos los
especialistas intcresados en la historia v ¢l future de lo
humanidad.

Baste decir que, a partir de la lleqada del imperia-
lismo, todo ¢! panorama se ha modificado.

El imperialismo se enfrentn dia o dia con condi-
ciones socioecondmicus mas complejas, A pasar de que
el excedente econdmico alcanza magniiudes inconce-
bibles, y de que los grandes monopolios iniernacionales
son los poseedores del poder y la riqueza de lo mitad
del mundo, cientos de millones de seres humanos se
debaten en e! hambre vy la miserio; y los grandes trusts
tratan de encontrar nuevas formas de gastos impro-
ductivos, como (nico camino para conservar su poder.

Dentro de esle marco econdmico del desperdicio,

{16) V.I. tenin, El imperialismo, fase supesior del copitalismo, FEdicioncs
en lenguor extronjeras, Mosey, /f
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encontramos toda clase de gastos: la carrera espacial,
las guerras contra pueblos inermes, el mantenimiento
de enormes cjércitos de pardsitos de la burocracia y
entre todos ellos, no el mayor y quizd no uno de los
més importantes, pero lo suficientemente grave como
para que merezca estudiarse con cuidado: los gastos en
publicidad,

El capitalismo tlega o abarcar todo el planeta vy a
convertirse en ¢l sistema dominante aun en los mads
apartados rincones, pero se ha bifurcado: el de los
paises desarrolledos, dominantes, imperialistas vy el de
los paises subdesarroilados, dependientes, explotados.
El desperdicio del excedente también se da en éstos y
fa publicidad adauiere ciertas modalidadas que se des-
prenden de las condiciones de atraso y sujecidn es-
tructural,

Fernande Carmona menciona en su mas reciente
libro, Dependencia v cambios estructurales: "El impe-
riaclismo. . . estd presente en el desarrolle del gran
comercio y de numerosos servicios como la publicidad.”
{17} Veamos pues, mas de cerca, algunos aspectos so-
bre el particular,

{17) Fernando Carmona de la Pefio, Dopendentlo y cambios estructurales,
UNAM, México, 1971, p. 59,
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EL GASTO IMPRODUCTIVO, NECESIDAD ESTRUCTURAL
DEL CAPITALISMO

En su correspondencia con Ricardo, Malthus escri-
bia, en 1821: *'Sostengo firmemente que un intento
para acumular muy de prisa, que por necesidad en-
trafia una disminucion considerable del consumo im-
productivo, al estorbar notablemente los motivos ha-
bituales que mueven la produccién, dehe detener en
forma prematura el progreso de la riqueza. . . El pro-
blema estd en si este estancamiento del capital, y el
subsecuente de la demanda de mano de obra que se
deriva del aumenio de la produccion sin una magnitud
adecyada de consumo improductivo por parte de los
propietarios de la tierra y de los capitalistas, podria
ocurrir sin perjudicar al pais ni ocasienar una reduc-
cion en la felicidad y en la riqueza menor que la que
se habria presentado si el consumo improductivo de los
terrateniontes y los capiiclistas hubiero sido también
proporcionado a los excedentes naturales de la socie-
dad que hubiera mantenido invariables los resortes
motores de la produccidn y evitado, primero, una de-
manda no natural de trabojo y luego, una disminucién
necesaria y repentina de dicha demanda.” (18)

Aynque este autor no expresa a todos los cldsi-
cos, los cucles tenian gran empeio en contra de lo
irracionalidad del feudalismo y trataban de mostrar
fos problemas de su funcionamienio y la necesidad del

(18) Cartay de Molthus o Ricordo, fechados ef 7 y 16 de julio de 1821,
respectivamente, Citadas por Keynes en Teoria general de la ocupa-
cdén, el Interds y al dinero, FCE, México, 1943, p. 348,
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sistema mas '‘racional’’, defendido por ellos, si mani-
fiesta la tendencia de un ala no sélo conservadora,
sino francamente reaccionaria a los cambios, que afir-
maba que no era posible sostener vigente la organi-
zacion irracional del sistema, a menos que se permi-
tiera —o se fomentara— el gasto improductivo como
uyna caracteristica esencial, inseparable de sy estrug-
tura,

El excedente econdmico tenia que ser dilapidado
por conducto de las clases privilegiadas, si no se que-
ria correr el riesgo de una desintegraciéon total de la
organizacion socioecondmica,

Sin embargo, no pasé mucho tiempo sin que el
gasto improductivo, en todas sus formas, no fuera ya
suficiente para mantener a la economia a un rifmo
seguro de crecimiento. Los “'sacrificios’” de un consumo
ascendente que hacian los capitalistas o fin de man-
tener ocupado al cada vez mds produciive aparato
industrial, el armameniismo creciente y las mil y una
maneras de dilapidar o mantener estructuralmente
desocupados los recursos produciivos, las inversiones
innecesarias, no bastaban para evitar las, primero sor-
presivas v desputs coda vez mas temidas, crisis del
sistema.

A pesar de todo, la acumulacion creciente de ca-
pital y fa ya impresionante productividad presentaban
un reto a la creatividad humana: el encontrar nuevas
vias de salida al fruto del avance tecnoldgico. Y se en-
cuentran, apareciendo asi los mcéiodos mas refinados
del desperdicio.

No es el propésito de esta tesis estudiar todos los
mecanismes del desperdicio ni las modalidades que
adopta en los distintos paises desarrollados y subdesa-
rrollados, ni siquiera en los mds importantes, sino sélo
ilustrar aspectos relevantes del tema pare la mejor
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comprensidn del fendmeno que se estudia,

En nuestros dias, como lo ilustra asperamente la
economia de Estados Unidos, el estado participa con
vn papel de primera importancia, “‘Para impedir la
sobreproduccién, ei Estado puede comprar el exce-
dente de produccién, la inversién y el producto de
exporiacién y puede destruirlos o derrocharlos. Puede
derrocharlos en un consumo social ampliado, en
armamentos, en regalos al exterior o en correrias es-
paciales.” {19)

El estado se ha convertido en el horno cremato-
rio de todo aquel excedente que pudiera hacer peligrar
la hegemonia del sistema.

De esta manara, los intereses del estado capita-
lista se identifican con los de los grandes monopolios,
que son los que imponen, a fin de cuenias, las reglas
del juego.

“El gobierne de Estades Unidos compra una quin-
ta parte del producto nacional. .. De aqui que los
grandes empresarios luchen por influir en ¢l aparato
gubernamental y en sus compras. Colocan a su gente
dentro del gobierno o se aseguran el servicio de poli-
ticos. Del entrelazamienio de la burocracia econdmi-
ca, estotal, militar vy politica ha surgido una nueva
clase dominante. £s ella la que dispone del poder de
las decisiones.” (20} En los demds paises capitalistas
ocurre algo similar, "El capitalismo del desperdicio exi-
ge del Estado la solucién a su problema de mercado
mediante la compra y destruccidn de la produccion

{19} Adol Kozlik, El capitalismo del desperdicio, Siglo XX) Editores, Mé-
xico, 1968, p. 86.

{20) lbid, p. 14,
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excedente'’. {21)

Asi pues, el desperdicio se convierte en la tabla

de salvacién del modo capitalista de produccién, lle-
gando o ser una necesidad estructyral del sistema. (22)

{21)
(22

ibid, p. 16.

Esta situocion 1e presenta no sélo en loy pabes altuments indus-
triglizados, En el "copitalismo  del subdesarrollo” el gasto impro-
ductivo reviste también unag gron imporionda, odemas del despii-
farro de las burguesios nacionoles, “en los circulos gubernamentales
fambién e gastan loy aborros disponibles en ¢ien formas impro.
ductivos: grondes y con frocuensio fvjotas y bien decorados oficines,
sutoméviler pura fuacdionorios que o rigor ne nocastan de sllos,
cwerpos de oyudontsy g veces subotupudos, pere sicampre bien retr-
buidos; gastos vy popeles burocrdtico, obros y servicios poblicos no
indispensablet o cuya dermedida mcgnitud loy vuelve cn gron parle
improductivor, y jente a lodo cllo, gostor publictarios cuontiotos, y
datde el punlo de visto de lo comunidod ociosod, y praclicas viciosas
y miltiples formas de corrupdddn y enriquecimicnto iidto, que en
oftima instencia contribuyen o concenirar lo riquera social en pocas
manes, o arentvar la defectuosa e inequilativa distribocién del in-
greso y a que cf polencial de ahorro se desapreveche, mientray se
poslergan inversiones esentioles que no se reolizan por corecer de
recursos  pora finonciorlos.”" Aloate  Aguilar  Monteverds, Teorio y
politica del desarrollo Jutinecmericano, UNAM, México, 1967, p. 225
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LA COMPETENCIA MONOPOLISTICA

Lenin sintetiza la historia de los monopolios de
esta manera:

"1

2)

3)

1840 a 1880, punto culminante de desarro-
llo de la libre competenaic, Los monopolios
no constituyen mas que gérmenes apenas per-
ceptibles,

Después de la crisis de 1873, largo periodo
de desarrollo de los cartels, los cuales sélo
constituyen todavia uno oxcepcidn, no son
aun sélidos, aun representan un fendmeno
pasajero.

Auge de fines del siglo XIX y crisis de 1900
a 1903: los cartels se convierten en una de
fas bases de foda la vida econémica. £l ca-
pitalismo se ha convertido en imperialis-

mo." (23}

Gracias a la concentracidn de capital y al papel
del estado como aliado de las grandes corporaciones,
la “libre competencia” desaparece del panarama eco-
ndmico mundial dando lugar o la terrible competencia
monopolistica,

El extraordinario desarrollo alcanzado por los
comunicaciones ha side causa y efecto a la vez de la
acumulacién y del desarrollo del capitalismo y un fac-
tor dindmico que ha facilitado la exportacidon de capi-
tales, de tecnologia y bienes y servicios hacia los
paises explotados por las grandes potencias econdmi-

(23} V.

tenin, ab, <., p. 20.
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cas, que en esta forma han terminado ya el reparto
casi total del mundo. La competencia monopolistica
ha roto las fronteras de su pais de origen alcanzando
hasta los mas escondidos rincones del mundo capita-
lista.

La competencia ha dejado de basarse en el libre
juego de la oferta y la demonda, que actban sobre
los precios y los volimenes de las transacciones acu-
diendo o medios mds variados, sutifes y efectivos.

“"los contados productores de un bien eliminan
en medida creciente la competencia y elevan los pre-
cios. Los empresarios tratan de expandir sus ventas no
ofreciendo sus productos a precios bajos, sino mediante
la publicidad. En vez de competir con sus precios, las
empresas procuran aventajar a sys compotidores con
su propaganda {publicidad = desperdicio). Con esto
se van afianzando en una posicién de poder v pueden
elevar adn mads los precios.” {24)

La publicidad ha jugado, y sigue jugando, un pa-
pel de primera importancia e¢n le competencia mono-
polistica, la hisioria del imperialisime oo infimamente
ligada a la historia de la publicidad,

“En los esfuerzos de los monopolios por aumentar
sus ventas —oscribia Sweezy hoce mas de 30 aios—
sin compromeler lo existencia de ganancias adiciona-
les encontramos la explicacién fundamental del enor-
me desarrollo de las artes de vender y anunciar; que
es una caracteristica tan notable del capitalismo de
monopolio. Esta evolucidn asume muchas formas,
inclusive el intento de atruer clientes por medio de em-
paques y rdtulos sugestivos, el mantenimiento de

{24) Adolt Kozlik, ob, ¢it., p. 17 Aqui el wutor ulitiza como sinénimos
publicidod y propaganda,
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cuerpos de vendedores y publicistas, y tal vez lo mds
importante de todo, la emisién continua de enormes
cantidades de anuncios a través de periddicos, revistas
y estaciones de radio."" (25) [y, por supuesto, en las dos
ulitmas décadas, la TV},

los grandes consorcios internacionales se han ol-
vidado, pues, de la lucha de precios, como elemento
fundamental o exclusivo de la competencia, encontran-
do en la publicidad un arma efectiva para acabar con
los pequefios competidores. "'En 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-
duccién al inducir a los fabricantes a realizar gastos
premocionales cada ver mayores, a cfecto de supri-
mir a los competidores.” {26)

De esta manera se establece el circulo que en-
vuelve a la actividad econdmica del sigle veinie: con-
centracién de capital-publicidad-monopolio-publicidad-
concentracidén de capital,

(25) Paul M. Sweery, Teorlu dol desarrollo copliolista, FCE, México, 1964,
p. 310,

(26) Gustava Cortés Fuentes, Tesis profesional: Impuise y retrocesn de!
desarrollo econémico de Miéxito. Algunos factores, EMNLE, 1064,
p. 100.
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LA DIFERENCIACION DE PRODUCTOS

"Nadie, que yo sepa, ha intentado calcular el
ahorro total que se obtendria si se uniformara la pre-
sentacién de un gran nimero de articulos que sélo son
distintos en nombre y si su produccion se concentrase en
plantas que fueran técnica y econdmicamente mas efi-
cientes.” (27} Pi¢nsese por cjemplo, 2n lo que ocurre
en la industria farmacéutica, en la que existen cientos
de plantas dedicadas a producir medicamentos en cu-
ya elaboracidn infervienen las mismas sustancias, a
dosis similares v que, por consiguienie, posaan igual
accién terapduics, poro que compiten enire si gracias a
que levan la etiqueta Pfizer, Roche o Merrell, sin nin-
guna otra caracieristica distintiva,

En verdad nadie se ha ocupade de llevar a cabo
un estudio sistemdtico del desperdizio econdmico que
represenia lo diferenciacion artificiol de productos que
tienen ¢ mismo uwso, la misma {ormula cuantitativa y
cualitativa y que, odemds se expenden por conducto
de los mismos canales de distribucion.

Enfrentados los grandes consorcios internacionales
a un mercado que se les anfojo cada vez mds estrecho,
se sirven de los grandes avances alcanzodos por el
conocimiento, utilizando la ciencia para lograr sus in-
tereses de lucro, o costa del desperdicio de recursos.

Psicologia, sociologia, estadistica, administracién
y un sin fin de ciencias y técnicas mas, son los instru-
mentos de que se valen para competir exitosamente en

(27} Paul A, Buran, Lo Economia Politica del crecimionto, p, 54.
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un mercado cada dia mds saturado de satisfactores
de necesidades falsas y obsolescencia calculada.

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

Lo competencio monopolistica se basa, en buena
medida, en la diferenciacidén de productos, la cual ha
venido a desplazar a segundo término ¢l valor de uso
de las mercancias, impulsando su venta con bose en
su apariencia exterior, deformando asi la esencia del
consumo.

Valiéndose de las Hlomadas cencias del compor-
tamients, i indusiric moderna peneira en la mente
del consumidor por medio de colores, disefios o for-
mas, para inducirlo a comprar sus productos. De esta
manera los costos de produccidn son artificialmente
elevados, desperdiciando en esa forma una incalcu-
fable cantidad de recursos que se sustrae a ofros sec-
torez. Como comenta ef profesor Baranm: .. poca du-
da pucde haber acerca de que la uniformacién y la
produccidn en masa pueden disminuir considerable-
mente los costos unitarios de produccion.” (28)

A esos costos altos, derivados de la duplicacion
de producios, hay que afnadir el costo publicitario de
lanzamiento, que resulta muchas veces mayor que el
mismo costo de produccidn, incluyendo en él las cos-
tosas investigaciones previas.

El gasio que sc realiza para lanzar un nuevo pro-
ducto al mercado llega a ser de tal magnitud que su

128)  Ibid.
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punto de equilibrio es caleylado para 4 6 5 afios des-
pués, y eso a condicién de que llegue a tener éxito en
ventas. Si suponemos, conservadoramente, que cada
empresa, en cualquier pais capitalista, lanza dos pro-
ductos nuevos al afe que son competidores entre si,
podemos entrever la magnitud del desperdicio de re-
cursos que significa la duplicacion 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 resulta mas irracional,

Gustavo Coriés Fuentes menciona en su tesis pro-
fesional: "al igual que una economia de crecimiento
genera producios ¢n masa, tiene que producir también
consumidoras en masa, Lu promocién de ventas tiene
un papel decisive: forzar o los consumidores a oue
adquieran una mayor cantidad de mercancias, que en
algunos casos pueden serles hasta perjudiciales. Nue-
vos colores, novedosos aditamentos, nuevos y mds cos-
tosos envases han constituido, ademds de amplias y cos-
tosas campaiias de promocion, les instrumentos de que
se han valido los hombres de la publicidad para ejer-
cer una presién compulsiva sobre los consumidores.”
(29)

En todos los paises capitalistas se editan revistas
de gran autoridad en ¢l mundo de los negocios y con
circulacion internacional, especiolizadas exclusivamen-
te en brindar nuevas ideas y sugestiones en el terreno
de los empaques (como Packaging Design en los Esta-
dos Unidos, o en el de la moderna mercadotecnia y
publicidad, como Advertising Age & Marketing and

{29)  Gustove Cortés, Fuentes, Ob, b, p. 99,
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Communications. Estas publicaciones constituyen ver-
daderos tratados para la manipulacién del consumidor
a través de la diferenciacién de productos.

Como confiesa Ernest Dichter, presidente del Ins-
tituto de Investigaciones Motivacionales, de Croton-on-
Hudson, N.Y.: "En nuestra cultura la diferencia fisica
entre los productos es minima; los precios con frecuen-
cia no determinan una diferenciacién por ciases; la
calidad casi siempre es la mistna en el fondo. En tales
circunstancias un anunciante debe ser capaz de esta-
blecer una identidad Unica para su producio mediante
la manipulacién simbélica. El anunciante puede definir
el significado de su producio en la mente del pablico
mediante los simbolos sistemdticos wtilizades en sy
publicidad, envases y comercializacién, confiriéndole
asi cualidades, rasgos y caracieristicas.”" (30)

En esta forma, la simple presentacion del producto
Hega a tener una importancia capital, A tal grado, que
los especiclistas en disefio de empaques en los Estados
Unidos han empezado o preccuparse por la diferen-
ciacién, que se vuelve contra ellos mismos. Walier P.
Margulies comenta en la revista Advertising  Age:
“Construir una marca y sostencrla o través de la
comunicacién del empaque puede convertirse en una
valla contra la duplicacion de productos. ¥ en este
sentido, el empaque es mdas importante que el pro-
ducto.” (31)

Creemos que con las ideas anteriores hemos de-
jodo aclarados los puntos bdsicos en lo que respecta al

(30) Ernest Dichiter, los molivaciones del consumidor, Ed. Sudameritona,
Buenos Aires, 1964, p. 447.
(31} Walter P, #Murgubes, Advertising Age, 1 de moyo de 1967, p. 49,
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desperdicio que se origina en la diferenciacién de pro-
ductos y que chora podemos pasar al problema del
mercado, pues "El producto que se pierde para la so-
ciedad por el desempleo de recursos humanos y mate-
riales, [es] causado, cn parte, por la falta de coordina-
cion de las instalaciones productivas, pero principal-
inente por la insuficiencia de la demanda efectiva.' {32)
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INSUFICIENCIA DEL MERCADO

Si consideramos que en los paises capitalistas la
distribucion del ingreso guarda una estructura en la que
un pequefio porcentaje de la poblacion obliene la
mayor proporcidon del ingreso nacional, mientras que
las grundes masas y, principelmente los grupos mar-
ginados, apenas si pueden sotisfacer sus necesidades
vitates, nos encontramos con la cousa de o insuficien-
cia del mercado.

B oanorama s el siquients:

Una gran muasa de la peblacidn que quiere con-
sumir, pero que no cuenta con los recursos necesarios
para ello y el pequeiio grupo de privilegiados que pue-
de consumir pero que, por su ndmero, sdlo demandan
una lmiiada cantidad de bienes de consumo necesario.

La irracionen digiibucion del ngreso s fa rawdn
fundomuenial de o insuli

cia del mercado, como aice
Sweezy, "bajo 2l capitoiismo la demanda cfzcliva es
sdlo paicicimentc una cuestion relativa a las necesida-
des cle los consumidores. Mdbs importanie atn es la
cuestion badsica de la distribucion del ingreeo, que « su
vez o5 un reflejn de los relaciones do produccién, o
en oiras palabras, de lo que los marxistas Hlaman la
esiivciura de close de lo sociedad.” (33)

Dentio de estos dos ¢rupos exiremos, por una
parte la gran masa de desposeidos, descimpleados y
grupos marginales y, por la otra, el pegueiio scctor de
granges capitalistas, nos cncontramos a la “iloreciente

{33} Paul M. Sweezy, Ob. «t, p. 61,



clase media”, que es la que, en términos de mercado,
constituye el botin en la lucha monopolistica.

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 cual se dirigen las grandes indusirias
monopolistas por medio de sus campanas publicitaiios,
puesto que es la Onica demanda controlable que quie-
re y pucde consumir,

La importancia de una clase consumidora es tal
que no se podria concebir ¢l desarrollo capiialista sin
ella.

"El consumo enygendra la ;
necesidad de nueva produccion —oseribin Marke—, es
decir, proveyendo la causa ideal, interna, impulsora,
que constituye el prerrequisito de la produccidén. El
consumo suministra el impulso para la produccidn, asi
como sy objelo, que jucua on fa produccidn o panci
de su propésito guia. Es clare que, si la preduccién su-
ministra ol objeio matsrin! del conumin, ¢ cansumo
provee el objeto ideal de la produceidn, como su ima-
gen, su necosidad, su impulso y su proposiio. Suminis-
tra el objeto de lo produccidon en su Torma subjeliva.
Si no hay nocesidcudc:, no nay preduccidon. Peio el con-
sumo reproduce la necesidad.” (34)

Asi, la insufidencia de la demanda cfectiva —del
mercado— es la manifestacion de la "contradiccién
fundamental” del capiialismo y la causa de las "eri-
sis de realizacidn’, puesto que "Lla eaponsién de mer-
cados no puede desarrollarse al mismo ritmo que lo

(34} Carlos Murx, Critique of Political Economy, p. 3072, Citudo par P.M.
Sweery, Ob. «t., p. 163,
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de la produccién.'” (35)

la capacidad de produccidon excede a la capaci-
dod de consumo de la sociedad, presentdndose el dile-
ma de parar los plantas o reducir fos precios a fin de
restablecer el equilihrio y continuar el crecimiento.

las bodegas de las grandes corporaciones se en-
cueniran aiosiadas de mercancias en busca de un com-
prador, mieniras grandes masas de hambrientos pier-
den las esperanzas de obtener siquiera una vida de-
corosa.

La confradiccion del sistema se manifiesta en toda
sy fuerza:

Lo cause nhima ae dedas as cdsis reaies sigue
siendo la pobyeza v ¢l consumo iesiningido de fos ma-
sas, en coniraste con la fendencia de la produccion co-
pitalista a desarollar las fucrzas productivas de tal
manera que su Onico limite sziia lo capoecidad obioluta

e consumo de fa sociedad todo. (36)

adizeutible que esia copacidad de consumo del
total de Lo socedad o d muy fojes do ser satisfecha, vy
es uno de los argumenios mds utilizados para tratar
de justificar la existencia del modo capitalista de pro-
duccién en cuanto a que, scatn los defenseres del
sistema, hay enorimes mascus de consumidores con un
sinfin de necesidoades por satisfacer,

Sin embargo, la historia del desarrollo capiia-
lista nos muestra crudomente la realidad: la clase
“consumidora’ disminuye en términos relativos, mien-
tras aumenta el desempleo, los grupos marginados, en

{35} F. Fngels, Del sodolismo ulépice ol secialismo centifice, [didones
en lenguas extraajeras, Mosed, p. 73
{36} C. Marx, El capltal, [, p, 586, Citudo por Sweezy, ob. «it., p. 197,
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una palabra, el ndmero de los que no consumen ni
tienen posibilidodes de hacerlo, presionados por la
irracionalidad del sistema.

Con los recursos productivos existentes podrian
satisfacerse las necesidades de consumo social, de no
existir el absurdo de lo orgonizacion capitalista.

"Apenas hay un cientifico o un investigador dig-
no de tomarse en serio, inclusive en la economia bur-
guesa, capaz de negar que, con las fuerzas productivas
téenicamente existentes, sea posible, tanto material co-
mo intelectualmenie, la eliminacién del hambre y la
miseria, y que aquello que hoy sucede se deba o la or-
ganizacion sociopolitica de la tigrra.' {37)

Esia insuficiencia del mercado, esta coniradiccidn
entre produccion y consume, se manifiesta claramente
en ¢l pais capiialisia mas poederoso del mundo: los Es-
tados Unidos,

Las siguicntes cifras para ¢l periodo 1959-19464,
en ese pais, son muy reveladoras:

127y Yinrhinet Jdrmerion CI Bl oda o srbmemfom €' 0 VUYL F£odb2s o i1z 8. o
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1959 1966 % incre-

{Miles de millo- mento

nes de doélares)
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 plantas
y equipos, toial 32.54 63.00 P4
Industrial 1207 2794 132
Duraderos 577 14.64 154
No-duraderos 6.29 13.30 112
Poblacion {Millones) 1771 166.8 11

Fuente: Advertising Age, Mayo 22, 1967, Pac. 51,

Por otra parte, conformc a la misma fuente, el
gasto publicitario aumenté en un 48% en ¢l mismo
periodo.

Si sabemos que ¢l consumo total se incrementa,
princinalmente, porque: a) ¢l ingreso y censumo me-
dics crecen, b) crece la douda personal, o crece ¢l
consumo del estado, y d) crece el consumo superfluo;
y tomamns en cuenta que las ciiias anicrioies sc re-
fieren exclusivamente al consumo personal ——por lo
que el punio ¢} no ha influido en nuestro cuadro— po-
demos hacer alaunas observaciones impertantes:

1} la capacidad instalada se incrementd en ma-
yor proporcién que ¢l consumo personal total; 2) el
consumo per capita 1uvo un importante incremento;
pero 3) lo contradiccién entre los aumentos do las
inversiones en nucvas plantas y equipos de gran pro-
ductividad y la demanda efectiva se agudiza porque
el consumo es propercionalmente reducido —por Jos
causas ya analizadas, como la distribucién del ingre-
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so—, lo que aumenta la desproporcién y crea pro-
blemas, sobre todo a largo plazo, cada vez mas
insalvables dentro del sistema capitalista de produc-
cidn,

¢Cémo se logra que un pais en que hay tal
desproporcion enire productividad y poblacién (consu-
midores) pueda mantener su crecimiento? La respuesta
es moltiple: expansion de los gastos de guerra, el
aumento de actividades improductivas, la creciente
deuda piblica y personal, lu exportacion de capitales
y mercancias, eicétera. Sin embargo, la manipulacidn
del mercado interno se vuelve decisiva. Hay una ex-
trafia relacidn entre el aumento del consumo {49°)
y el aumento del gasio publicitario (48%) en el lapso
estudiado.
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El. CONCEPTO DE GASTO IMPRODUCTIVO

“En la época actual del capitalismo monopolista
la economia tiende a adquirir, cada vez mas, un ca-
rgcter parasitario e irracional, en el sentido que las ac-
tividades improductivas como la publicidad, el uparato
militar y burocrdtico y derads crecen a un ritmo supe-
rior al de las aclividades productivas.” (38)

En el pdrrafo anterior de Baran y Sweezy, queda
implicito el concepto de gasto improductivo —-cs decir,
el desperdicio del excedenie ccondmico. Bl mismo Ba-
ran nos aclara esplicitarmente el concento da trabajo
improduciive en su libro Economia Politica del creci-
miento, ¢n donde dice: “Hablando en férininos gene-
rales, esidi constituido por todo ¢l trabajo que da per
resuliade lu produccidn de bienos v servicios cuya de-
manda pucde oiribuirse o condiciones y reluciones es-
pecificas del sistema capitalista v 1o zue ne existiria
en ung socioacdd oraenada racionalmente.” (39) Para
ejemplificar lo anterior, Baran cita una amphio goma de
rabajadores {y actividades) improductivos que van
desde los corredores de bolsa v especuladores, hasta
los fabricanties de articulos de {ujo vy ornamentos, pa-
sando por los "agentes de publicidad y relaciones po-
blicas’, los militares, lo burocracia y el clero.

Es decir, que el trabajo improductivo tiene como

(38} Pavl Borun y Puul Sweery. “Cumentarios sobrte ¢l tema de lo publi-
cidad'’, El Trmestre Econémito, Mo, 100, p. 427,

{39) Paul A. Baran. lg Economio Politica del credmiento, FCE, Jo. ed.,
Mexico, 1964, p. 50,
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caracteristica el estar sostenido con . .. una parte del
excedente econdmico de la sociedad' {40), 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 mads, a Baran
para dejar plenamente especificado que, como dice
Marx: "El trabajo puede ser necesario sin ser produc-
tivo."” (41) Baran aclara que la caracteristica de “estar
mantenido por una parte del excedente econdmico de
la sociedad" es compartida por otro grupo de tra-
bajadores que no caen dentro de la definicion de
trabajo improductivo, “'Los hombres de ciencia, los mé-
dicos, artistas, profesores y gente con ocupacidon seme-
jante, [como los cconomistas] viven del excedente
econdmico, pero tienen un trabajo cuya demanda, lejos
de desaparccer, se multiplicaria ¢ intensificaria « un
grado sin precedente en una sociedad ordenada de
forma racional.” (42) Mo hay que perder de vista que,
después de tode, "la decisién respecio o lo que cons-
tituye ¢l excedentie ccondmico potencial, respecio a la
noturaleza del consumo no esencial, del despilfarro y
del trabojo improductive, estd ligada a los cimientos
mismos de la economia burguesa y en particular, a

(40} 1bid, p. 50.

(41} C. Muoarx. Grundriste der Kritik der Politischen Okonomie (Roheniwurf),
Berlin, 1953, p. 432, Citado por Baran, ibid, p. 51.

(42} tbid, p. 50.
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lo que se ha llamado economia del bienestar.” (43)

En las péginas subsecuentes nos referiremos ex-
clusivamente a la publicidad y adtividades conexas
como facior de desperdicio del excedente econdmico y
apoyo de los grandes monopolios internacionales en
su tarea de explotacién y enajenacién de los pueblos
que habitan el myndo capitalistq,



6
PUBLICIDAD Y PROPAGANDA

Como mencionGbamos en el prélogo, considera-
mos que el gasto publicitario estéd comprendido dentro
de los incisos 3 y 4 de la clasificacién de Baran, en
cuanto a la realizacién del excedente econédmico po-
tencial, a saber: 3. el producto perdido a causa de la
organizacién dispendiosa e irracional” v 4. “el pro-
ducto no materializado a causa de la existencia de des-
empleo, ¢l cual se debe fundamentalmente a la anar-
quia de le produccidn capitalista ¥y o la insuficiencia
de la demando efectiva.’ {44)

Con el fin de poder demostrar la ubicacion del
gasto publicitario dentro de esta clasificacidn, conside-
ramos necesario aclarar definitivamente el concepto de
publicidad v establecer su diferencia con el término
propcgand's, ck‘bxf‘o a la tendencio general de consi-
derarlos como sindnimos.

la Encydepuedia Britannico define o la publici-
dad como ‘el preceso de diseminar informaciéon con
propdsitos comerciales”, definicién que capta la esen-
cia de esta actividad, aunque resulta un fanto esque-
matica.

Uno definicién que, creemos, cubre mas amplia-
mente el concepto de publicidad, y que adoptaremos
en este trabajo, es la aceptada por el Primer Coloquio
Publicitario, que se realizd en la ciudad de México du-
rante el mes de octubre de 1969 y que dice: "Pu-
blicidad es un conjunto de técnicas y medios de

{44) Ibid, pp. 40 y 41.



comunicacién dirigidos a atraer la atencidén del piblico
hacia el consumo de determinados bienes o la utiliza-
cién de ciertos servicios.”

Ahora bien, la definicién de propaganda —acep-
tada como oficial en el mismo coloquio— es la si-
guiente: ‘“‘Propagonda es el conjunto de técnicas y
medios de comunicacidn social tendientes a influir,
con fines ideoldgicos, el comportamiento humano', o,
como la define Dcoc, ""es el intenio sistematico hecho
por un individuo o individuos interesados en controlar
las actitudes de grupos humanos a través de la su-
gestion y consecuenieinente manejar sus acciones.'' (45)

De esta manera, se establecen claramente los
campos en que se desarrollan ceda una de estas acti-
vidadas; o publicidad edguiere una caracteristica ne-
tamente comercial, con lo finalidad de servir como un
instrumento de influencia sicoldgica orientodo a ma-
nejar las decisiones de compia y de consumo, mientras
que la propaganda se circunsenbie a lo area de mani-
pulacion ideolégico-politica,

Con bose en eso definicidon de publicidad, pode-
mos ubicar a ésia mds facilmente en la clasificacién
de Baran. En primer lugar porque forma parte y ayuda
a aumentar el producto perdido a causa de la orga-
nizacion dispendiosa ¢ irracional” de lo sociedad capi-
talista, ol echar mano de “iéenicas v medios de co-
municacidén' para presionar al piblico a consumir “'de-
terminados bienes’ o a utilizar “ciertos servicios™ que
tienen que ser vendidos,

{45) Dooc Citado por el Dr. Roberto fizy on “Analisis de lao propaganda
de medicomentos, de lay disposiciones legales y de su conlrol”,
Reviste Plans Médica, vol. YH, nim. 1, Federacién Médica de Sonora,
1969, p. 38.
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Veamos lo que dice Baran al respecto: "'El anun-
cio ofrece al consumidor la transformacién racional,
ex post, de cierta linea de conducta que puede serle
inaceptable por ofros motives. Aun cuando, con base
en la logica, el individuo repudie el uso del tabaco, de
los licores v del libertinaje, la repetida y persistente
afirmacién del anuncio puede llegar a calmar sus dudas
respecto « la conveniencia de fumar, beber y otros vi-
cios semejantes, o pesar de su propia desaproba-
cién.” {40)

En segundo lugar, el gasto publicitario influye
grandemente en el desempleo y lo elevaciéon de pre-
cios, puesto que “a la par que propicia la produccion
de bienes y servicios consumidos por los secioras de
ingreso elevado, da lugar a la promocién de indus-
trias que por lo reducido del mercado no estdn en
posibilided de aprovechar las cconomias de la produc.
cidén en gran escala, lo que conduce al fendmeno de
baja produccidn-altos costos" (47), es decir, contribuye
a la "anarquia de la produccion capitalista’, base de

{46} Paul A, Baron y Paul Swesry, "Comenturios sobre el temo de o
publicidad™, El Trimestro Econémico No. 100, p, 427,

{47} Gustavo Cortés Fuentes, Impulso y retraceso del desarrelle econémico
de México, dalgunos fadores. Tesis EMNE, 1964, p. 86, Eslo o3 €3
pecinlmente grave on los paites bojo of “capitolivmo del subdesarro-
flo’', puesto que la compelencio monopolisiita e enfrenta o vn mer.
cado absoluto y relativemente mas ostrecho, fo que Jos obliga o
produtir en conlidade: muy pequedas o costos sumamente allos, los
cuples ——como  veremos méas  udelunte~— 3o ven  aumentodos por
los gostos de promocidn da ventas,
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la contradiccion del sistema, por lo cual podemos si-
tuarla sin dificultades dentro del mencionado punto 4
del esquema de Baran,

Ahora bien, ya definidos nuestros conceptos ba-
sicos y ubicados dentro de un marco tedrico que sirva
de base al andlisis, creemos que estamos en condicio-
nes de profundizar en el estudio de la influencia de la
publicidad en las relaciones econdmicas del munde
actual, y el papel que juega en la "economia del bie-
nestar’’,



7
SOBREPRODUCCION Y PUBLICIDAD

Ya habiamos mencionado, en esta misma parte
{apartado 3}, lo costoso que resulia pare una empresa
el lanzamienio de nueves productos al mercado, y si
fomamos en cuenta que, como dice Robert Gudérin en su
libro Lo pueblicidad ¢s una vielacidn: .. . uno gran
empresa moderna no puedce subsistiy mas que exten.
diéndese, y no pucde desarrollarse mas que lanzando
productos nueves, Sin embargo, cualro de cada cince
de estos lanzamientos fracasan' (48), s fécil estimar
los recursos uiilizados en el infenio de amplior
sutilo de adguisitive’ y el
desperdicio ccondmice que eso sigiica. Por anora no
nos detendremos en analizar el tipo de necesidades
que preteaden sanisiacer los producios lanzados al mer-
cado por las grandes corporadones, o si dichas ne-
cesidaodes oxisiy nente o séle son reflejo de o
manipulacidon del consumidor,

social con

Nuestra preocupacidn, por chora, es el infento de
explicar en qué forma ha contribuido ——y contribuye—
la publicidad en el esfuerzo de la cconomia capitalista
de aminoiar ¢l impacto v la frecuencia de las Vcrisis
de reahizacidn’, tas tan femides crisis que hacen tem-
blar a los grandes “capitanes de industria’ y son pro-
vocadas, ¢n oliima instancio, por el desequilibrio entre
la produccion y la utilizacién, a causa de la estrechez
del mercado pues sz producen demasiodas mercan-
cios para poder vealizar y converiir en nuevo capital;

{48) Robert Guérin, Lo publicidad es wna violucion, Sagitorio, 5. A., Bor-
celono, 1964, p. 101,
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en las condiciones de distribucién y de consumo tra-
zadas por la produccidn capitalista, el valor y la plus-
valia contenidos en ellas, es decir, para llevar a cabo
este proceso sin explosiones constantemente reitera-

das.” (49)

Las crisis de sobreproduccién han sido el resulta-
do de la irracionalidad del modo de produccién capi-
talista debido a que —citando una vez mas a Marx—,
“"Como la finalided del capital no es satisfacer neee-
sidades, sino producir ganancias, y como sole puede
lograr esta finalidad mediante métodos que ajustan
o masa de lo producido o la escala de la produccion,
y no a la inversa, tienen que surgir constante y nsce-
sariamente disonancias enire las proporciones limifa-
dos del consumo sobre base capitalista y una produc-
cion que tiende consiantemente a rebasar este limite
inmanente." {50)

Ahora bien, gcudles son los instrumentos de los
que se ha velido el capitalismo para evitar —-0 redu-
cir— ¢l efecto demoledor de esia contradiccién, mani-
festada on las crisis?

El desperdicio es, basicamente, la solucién mas
“adecvada’ de lo que se han valido los manipuladores
burgueses. Como dice ¢l protesor Kozlik: “En la ma-
durez del copitalismo, fa crisis sélo puede ser evitada
o postergada si el Estado compra ¢l excedente de pro-
duccion (para el consumo, la inversion y la exporta-
cion) y lo hace desaparecer. Sélo de esta manera puede
evitarse que las existencia crezcan en cxceso y que se

{49} Carlos Marx, El Capital, Tomo 1ll, cap. XV, FCE, México, 1968,
p. 255,

{50) ibid., p. 254.
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reduzca la produccién.” {51) Sin embargo, esta ''so-
lucién’ es adoptada solamente cuando el consumo de
la sociedad ha llegado a niveles verdaderamente altos
de saturacidn.

Cabe aqui aclarar que al referirnos al “'consumo
de la sociedad", aludimos al sector de "“consumo ac-
tivo" {o en todo caso al consumo estadistico global),
puesto que unu gran parte de la poblacién —como
mencionamos en el apartado 4-— se encuentra mar-
ginado de las bondudes del consumo. Sobre este
particular, es interesante citar los palabras que
William E. Ewen,Director de Borden Inc. y miem-
bro de la Association of National Advertisers pronun-
cid en la XU asamblea anual de dicha organizacién
—San Diego, California, maorzo de 196%9— . . mi-
llones de nuestros conciudadanos no son acctuaimente
mas que espectadores en la fiesta. Ellos ven y oyen las
manifestaciones de la buena vida, los excelentes carros
nuevos, los perfumes costosos, los maravillosos vien-
silios del hogar, y es como si estuviesen observando a
través de une cerca de alambre de pdas’.

El consumo personal del sector "privilegiado' de
la sociedud es ¢!l elemento primordial sobre el que se
desarrolla 2! sistema capitalista todo. Es el botin que
se disputan los grandes consorcios productores de bie-
nes de consumo, o su vez consurnidores de bienes de
produccién. Es la Unica esperanza de salvacion del ca-
pitalismo y la expresion ejemplar del triunfo del siste-
ma, son los maniquies que se exhiben satisfechos, apa-
rentemente, de su american way of life. Se han con-

I

{51) Adoli Kozlik, El capitalismo deol dosperdicie, Siglo XX! Editores, Mé-
xice, 1968, p. 90,



50

vertido en ‘'mdquinas de consumo'’ controladas por
un poder invisible pero altamenie peligroso: la publi-
cidad.

“Se debe consumir el ingreso completo. Hay que
elevar ol méximo las necesidades humanas. Para eso
esta alli la propaganda [publicidad] .. .la economia
capitalista esté obligada a producir mdés para poder
invertir el capital que se forma o partir de las ganan-
cias. Tiene que convencer a la gente para que con-
suma mas porque, de otra manera, es imposible ven-
der el aumento de produccion, No se trata de aumentar
la produccién parc que pueda aumeniar el consumo,
sino de aumentar el consumo para que pueda aumentar
o produccidén.” (52)

El sistema capitalista ¢n continua expansidn trata
de satisfacer las necesidades del proceso productivo,
no de los consumidores. Al referirse al problema en los
Estados Unides Vance Packard comenta que “El pueblo
de los Estados Unidos se estd convirtiendo en cierto
sentido en una nucidon que cabaolga sobre un tigre.
Tiene que aprender @ consumir cada vez mds, porque
de lo contrario, se le advierte, es posible que su mag-
nifica maquinaria econdmica se vuclva contra ¢l y lo
devore. Es preciso inducirlo a aumentar cada vez mas
su consumo individual, tenga o no una necesidad apre-
miante de los crticulos que adquicra. Asi lo exige la
economia en consianic expansidon’’. (53)

Esta es uno manifestacién incuestionable de o
contradiccion fundamental del sistema: el pequeiio gru-

{52) bid, p. 105,

{53) Vance Pockord, Loy crtifices del derroche, Ed. Sudamericona, 2a. ed.,
Buenny Airgs, 1964, p. 14,



po poseedor de los bienes de produccidn siente que su
monstruosa productividad se le escapa de las manos
y amenaza con destruirlo todo a falta de consumido-
res. .. y el Unico antidoto capuz de contiolarla es la
demanda, que no responde per se y hay que activarla
a cualquier precio, echando mano de jodos los medios
a su alcance. Mo importa ¢cémo, no hay consideracio-
nes humanas ni éticas que puedan detener los inten-
tos de impulsar al hombre al consumo: la finalidad es
bien clara y para lograrlo esté la publicidad.

En esta lucha por combatir la sobreproduccién
y dar salida a los atestados almacenes de mercanzias,
se apela a cuanta o rm wn':] -0 mporia 50 sucia que
pueda porecer- a5l
publicidad.

Lo psicologia, una ciencia que fue creada para
servir al hombre o conocerse mejor vy despojarse de
egoismos y frustraciones, na servide también a los mo-
dernos mercaderes para exploiar en forma vil y sin
riesgo o lus masas de consumidores, casi indefensos
anfe las téenicas de persuasion y engafio.

Paleance de o hon

Cientos de millones de ddlares son utilizados en
investigaciones de la mente del hombre, pero no para
ayudarlo « vivir me}or sino para explotar sus debili-
dades sin que ¢} mismo se d¢ cuenta,

Louis Chelkin, presidente de una compaiiia de in-
vestigaciones de Chicago, dice: “'la investigacién mo-
tivacional es la que trata de indagar los motivos que
inducen a elegir. Utiliza técnicas destinadas a Hegar a
fo inconsciente o subconsciente, porque por lo general
las preferencias se determinan por factores de los que
el individuo no tienc conciencia. .. En redlidad, al
comprar, el consumidor generalmente actia de manera
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emotiva y compulsiva, reaccionando inconscientemen-
te ante las imagenes y las ideas asociadas en el sub-
consciente con el producto.” (54)

Seria interesante saber fa opinidn de Freud so-
bre lo que se ha hecho con la obra de su vida,

Junto con la publicidad en los medios masivos
—de la que hablaremos mas adelante— se han
desarrollado colateralmente los mdétodos de comer-
cializacién, como un auxiliar mas —muy valioso por
cierto—— en la lucha contra la sobreproduccién,

Valiéndose de las mismas técnicas de la explo-
tacién de imdgenes y deseos subconcientes, se han he-
cho proliferar los grandes alimacenes, supermercados
y tiendas de descuente, como medio de canalizacidn
de los impulsos humanos hacia el consumo. "Teniendo
en cuenta esta fuente de impulsos adquisitivos que es
el supermercado, los psicdlogos s¢ han asociado con
los peritos en comercializacion para convencer al amn
de casa [y al consumidor en general] que compre pro-
ductos que no necesita o que incluso puede no descar
hasta que los ve, invitadores en los estantes.” (55)

A todas horas, en todas partes, y desde los cua-
tro puntos cardinales s¢ incita a los habitantes de los
paises capitalistas a consumir cada dia mdas como Gnico
medio de evitar la caldstrofe del sistema en agonia.
El consumo debe de constituir pare ¢l buen patriota,
principalmente norteamericano, su religidn, su mas aita
aspiracion vital, ... como comenté Victor Lebow en
The Journal of Retailing: "'nuestra economia enorme-

{54) Citado por Vance Pockard, Las formas otultas de lo propogonda, Ed,
Sudameritano, Jo. ed., Buono: Aires, 1969, p. 14,
(55) Vonce Patkard, tbid, p. 122,
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mente productiva ... exige que hagamos del consu-
mo nuesiro modo de vida, que convirtamos en ritua-
les la compra y el uso de mercuncias, que busquemos
en el consumo nuestras sotisfacciones espirituales, la
satisfaccién de nuestro yo... necesilamos cosas con-
sumidas, quemadas, desgastadas, reemplazodas y de-
sechadas a un ritmo cadu vez mayor." (56)

Los Estados Unidos y todos los paises del sistema
en genera!, en mayor o menor medida requieren que
el consumo sea activado al mismo grado al menos, que
su elevada productividad.

Pero lo grotesco del problema reside en el hecho
de que, al mismo tiempo que se presiona a ciertos
sectores de lo poblacién a consumir hasta 2} derroche,
violando oy mds clementales derechos ol respeto del
pensamiento y a la libertad de decisiones, mientre
se manipula y se¢ enajena al hombre en beneficio de
unos cuantos monopolios, existen millones de seres sin
esperanza de una vida digna.

Lla sociedad del derroche, del consumo en masa,
ha probado su capacidad de producir riqueza, pero
“esta prueba de profusidn de riquezas materiales exis-
te al mismo tiempo que un considerable residuo de
muchos millones de familias que permanecen incues-
tionablemente mal alimentadas, mal vestidas y mal
alojadas. Y es posible que el receplor de television esté
sustituyendo @ una alimentacion adecuada en el pre-
supuesto de la familia.” {57)

{36) Citado por Yance Packord, tos arifices..., p. 33.
{57) Vance Pockord, Ibid, p. 18,



Asi pues, ‘'a una produccién en constante creci-
miente, la publicidad ha de buscar salidas cada vez
mds extensas. Si no actia inmediatamente, surgird la
superproduccién con todas sus consecuencias, paro, mi-
seria, transtornos sociales.” (58) Tal es el pensamien;c
capitalista.

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

Desde su aparicion sobre la tierra, el hombre
ha encaminado su esfuerzo hacia la satisfaccién de
sus necesidades vitales, las que han sufrido, con
cada paso de la evolucién humana, transformaciones
que las han hecho mas complejas. Sin embargo, basi-
camente dichas necesidades son las mismas: el hombre
requiere de una alimentacién cuantifativa y cualitati-
vamente adecuada para poder sobrevivir, reproducirse
y trabajar sin menoscabo de su salud, vestidos que lo
protejan de las inclemencias del tiempo, un albergue
que le brinde refugio o intimidad para compartir con su
nucleo familiar, de una educacién que le proporcione
los medios necesarios pora su desarrollo intelectual co-
mo animal pensante (la comunicacién con sus seme-
jantes, el uso de herramientas, eteétera, v los medios
indispensables para 2l cuidado de su salud,

Otras necosidades fueron surgiendo al desarro-
Harse las agrupaciones humanas, algunas por el mis-
mo crecimiento de la poblocidn, otras derivadas del in-
tercambio de arupos que vivian aislados y que son
puestos en contacto por la evolucion de las comunica-
ciones y el espirttu de aventure de los exploradores del
mundo. Asi aparecieron las necesidades sociales de
organizacién, de transporte, de defensa, etcétera,

La satisfaccién de las necesidades vitales para
grupos cada vez mds grandes, impulsé el desorrolio del
ingenio del hombre a fin de aumentar la preductivi-
dad de su trabajo, dando lugar al avance tecnoldgico
y cientifico.



Asi llega la division del trabajo como Unica solu-
cién para los problemas de produccién, dia a dia més
dificiles de resolver.

Ya hemos visto el conflicto que se presenta entre
la produccién y el consumo, conflicto que se agudiza
conforme el imperialismo y su productividad alcanzan
etapas superiores y cémo la publicidad se ha
convertido en un elemento eficaz para detener o
amoritguar las crisis de sobreproduccién, deformando
la demanda de los seciores consumidores, piedra de
toque de la moderna "“economia del bienestar”.

Pero la publicidad no es una actividad nueva en
la historia, la Encyclopaedia Britanrica nos dice que "El
anuncio ha zastido desde tiempo antiguos, Los comer-
ciantes se dieron a conocer y llamaron la atencién
sobre sus productos por inscripciones en paredes, an-
tes de que existiera fa imprenta, los papiros descubiertos
en Tebas ofreciendo una recompensa por un esclavo
escapado, datan de hace 3 000 aios.”

Su evolucion fue muy lenta hasta la Edoad Media,
época en la que se limitabo o ko palabra hablada, prin-
cipalmente por el alto porcentaje de analfabetismo.

Con la aparicién de la imprenta la publicidad su-
fri6 un avance importante y en 1626 aparece el pri-
mer anuncio conocido en un periddico inglés, el Mer-
curivs Brifonicus de Thomas Archer. En 1630, el Dr.
Theofrasto Renaudot, famoso médico de Paris, abre la
primerae oficing de anuncios, cobrando 3 ‘“‘sous” por
colocarlos,

El primer anuncio conocido en una revista, co-
rresponde al General Magazine de Benjamin Franklin
=2n 1741, y en 1759 el Dr. Samuel Johnson opina en
The ldler, de londres, que "la publicidad ha llegado
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casi a la perfeccion, tanto que no es facil imaginar al-
guna forma de mejorarla.” Es obvio que la imaginacién
no era un atributo del que podria jactarse el Dr. John-
son, ya que es a partic de entonces cuando la publi-
cidad se desarrolla con mayor rapidez.

Se obren las primeras agencias de publicidad,
como la de Volney B. Palmer en los Esiados Unidos, en
1840, quien maneja el espucio de los periddicos a
cambio de un 25% de comision.

El mismo Edison no se dio cuenta de la iapoi-
tancia que sus inventos, el micréfono y el fondgrafo,
en 1877, tendrian en ¢! futuro de la publicidad.

Produccidn, distribucidon y publicidad se desen-
vuelven en formao simulidnea, mpulséndose mutua-
mente (58 bis):

la preduccidn avanza con pasos agigantados
gracias a la productivided en ascenso. la creciente
disposicidn de productos requicre de nuevos mercados,
presionundo o los burqueses hacia una disiribucidn
siempre mas amplia. Al mismo tiempo que se abren
nuevas rutas lerrestres y maritimas para hacer Hegar
los mercancias o las nuevas dreas de consuma, se
desarrolian rdpidamente nuevos metodos de promocion
de las ventas.

Pocc a poco la prensa, tanto en diarios como en
revistas, empicza o verse colmoda de planas enteras
de publicidad de los productos mas disimbolos: desde

{58 bis}  Marx comentd 1obre cite atpecdo: o revaluGon operada en
los métodos de produccidn industriol ¥y agricolu obliguba a re-
volucionar también las condiciones gencrales del progreso social
de la produccién, etto e1, fos medios de comunituddn y trons-
perte.” Citado por Fernonde Cermons, Dapendencia y. . ., p. 79.
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el elixir maravilloso que cura todos los males hasta
el Oltimo grito de la moda en maquinaria textil.

Pero si bien la publicidad es utilizada en su forma
mds primitiva casi desde la aparicion 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 moderna.

Valiéndose de los logros maravillosos de la co-
municacion masiva, como la prensa, el <ne, lo radio
y mas adelante la televisidn, la publicidad es hoy por
hoy uno de los factores mas importantes de la vida
diaria, Su omnipresencic se deja sentir a cada minuto
en toda actividad humana, Robeit Guérin ¢seribe: “la
publicidod se ha hecho duchia de la pronsa, del cine,
de la radio, del libro, de ta calle, del subsuelo, de las
nubes. Es la primera que nos saluda al despertar y la
que nos sale del bolsillo al sacar el pativelo. Es un es-
pectaculo total y permanente’ (59). .. y creo que no
exagerda.

Los publicistas se hon convertido en piezas muy
importantes en la sociedad contempordanea.

“A medida que los hombres de la publicidad se
encontraban cada vez con mayor cantidad de miles
de millones de délares a su disposicidon, pasaban a
representar un papel de considerable poderio en lo
referente a influir sobre lo conducta de toda la pobla-
cidgn. Se han vuelto, en gran medida, los amos del
destino de la nacién [Estados Unidos] y quizd los mas
influyentes modeladores del gusto. Se han convertido
en los dictadores del contenido de muchos de los pro-
gramas de rodio y televisidn, si no de todos, en jueces

(59) Robert Guérin, oh. «it, p. 15,
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con poderes de vida y muerte sobre muchos periédicos,
y por lo menos en codisefiadores de muchos productos
ofrecidos al piblico.’" {60)

Es indiscutibic el enorme poder que poscen los
medios de comunicacidn sobre la sociedad, ta cual es
manipulaoda a fin de que, conciente o inconcientemente,
sus miembros se conviertan en autdmatas orientados
hacia un sole objetivo: consumir, consumir mdas y mas,
todos los articulos que ¢l aporato productive les pre-
senta relucientes, incitantes tras los escaparates.

Y para lograr que la sociedad derreche cus ingre-
sos en productes cada vez mas caros, cada vez menos
durables, cada ver mds innccesarios, los publicistas
inuncan e airc con mensajes agresivos, sufiles, supli-
cantes, altos o susurrantes, diseiiados en tal forma que
no hay defensa posible contra ellos.

“El hecho de no crzer en la publicidad (o de creer
que uno no cree) no nes inmuniza contra ella, Por el
contrario, clla actéa tanto mmejor, por cuanto no nos
pide que consintomos. Lo vielocidn estd en ¢l no con-
sentimiento.” (61)

Oscar lange resume en forma por demés objetiva
la influencia de la publicidad en la actualidad, cuando
escribe: Lo eicccidn del consumidor esid también in-
fluida por lus empresas capifalisios, que buscan por
una seric de acciones particulares persvadir al consu-
midor para que compre sus productos, Nos referimos
a ciertas actividades como la publicidad, .. .Esta
actividad se llama «reclutamiento de compradores» o

{60) Vance Pockard, Los urtifites. .., p. 2643,
(61) Robert Guérin, ob. «t., p. 13.
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«promocién de ventas». En el capitalismo moderno, esta
actividad influye cada vez més claramente el medio
ambiente en ¢l que el hombre vive; los consumidores
estdn sometidos a su accidn bajo aspectos cada vez mas
numerosos y diversos. En los periddicos y revistas, el
radio, el cine y la televisién, por los anuncios fuminosos
y los carteles murales en las calles y a lo largo de las
carreteras; en los tranvias y auvicbuses, en los escapa-
rates, por todas paries, la publicidad atoca ol hombre
y ejerce, como lus demds formas de persuvasién, una
influencia sobre su decision como adquirente de medios
de consumo." (62)

£l desarrollo de los medies de comunicacidon
masivos o3 paralelo al desarrollo de o publicidad:
desde los papitos del antiguo Egipto v los heraldos de
la Edad Media, hasta los mcdernos métodos de
radiodifusidn, han sido utilizados por los publicistas
—gn la acepcién mas amplia del término-~-~ ¢n su afdn
de condictonar o conducta humana,

Los medios al alcance de los experios en comer-
cializacidon son muy variados y consiiluyen una expre-
sion del alto grado de especializacion alcanzade por
el sisterna capitalista en lo que se ha dado en llamar
“mercadeo’ o “mercadolecnia’ (marketing), es decir,
la ciencia o lu téenica de la explotacion del mercado
con fines comerciales. Esia ciencia es per se una ma-
nifestacion del modo de actuar imperialista y su in-
fluencia se exliende, casi sin variociones en sus méto-
dos, a todos los rincones del mundo, siguiendo el mis-
mo pairén en los Estados Unides, en Francia, en Ingla-
terra o en Japbn, asi como en Argenting, Brasil, México

[{62) Oicor lange, Economia Politica 1, Problemos Generales, FCL, Mexico,
1969, p. 233, N
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o Nigeria.

Mas adelante veremos la estrecha relacién que
guardan en su forma de actuvar las grandes corpora-
ciones multinacionales con la empresas de '‘servicios
de mercadotecnia’’, ol grade de utilizar no sélc los
mismos métodos sino incluso a los mismos técnicos en
todos los paises bajo su influencia. Cabe sehalar que
estos técnicos realizon labores altamente especializa-
das y que son, hoy por hoy, los que reciben los mas
altos ingresos dentro de los diferentes niveles "gjecu-
tivos” en la tecnocracio internacional,

Veamos como funcionan en la praciica utilizardo
el ejemplo de un producic imaginorio que serd lanzado
ol mercado: 63}

Los expertos de Modern House Ine, han obser-
vado que su participacién en el mercodo de articulos
eléctricos para el hogar ha disminuido del 90 ol 87%
en los Oltimos cinco afios, a pesar de que sus venias
han aumentado o un ritmo del 12% anual.

Es obvio que ¢l mercode de dichos producios ha
crecido mas rapidamente que los ventas de la corpo-
racién, lo que inquicta sobremanera a la alta gerencia
y @ su: consgjeros y directores de “maicadoiecnia’,
puesto que su futuro depende del grado de dominio
del mercado ol que puedan conducir a la empresa.

{63}  Aunque ol ejemplo es imoginerio, ol procoso o1 obiolulomente reud
y esfa basedo, por una porte on la experience del ovlor en cosi
dicx ahos do frobojo ¥y eatrenamiento denbro de loy métodos de
comerciolizacion de empresos extranjeras guo oddan en Méxzico vy,
por o olra, en diversas publicadones ecspecivlizadas como Advertising
Agoe, Marketing Communicutions, Pockuaging Deasingn y olgunas olros
de lo Associuvtion of Natonals Advertisers de los Estados Unidos y
lo Arociacién Nacional de  Anunciantes de México, elc
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Inmediatamente se pone en marcha un complica-
do aparato en el que estdn involucrados todos los de-
partamentos de la compaiiia y muchas otras empresas
auxiliares. Un esquema tipico de la organizacién de
una empresa productiora de bienes de consumo, en for-
ma por demds elemental, seria el siguiente:

MODERN HOUSE, INC,

Consejo  de us!minis!mciénq

l

Prosidencia

|

. laciones elociones
finanzas Producclon tercndateonty fcla . R L0
fndustriales Pioblicas
Pubticdad tavestiqaridn | Desarrollo de
Yenlay ¥ e Hugvos
Promonon Mercudos Produttas

Al recibir instrycciones de la presidencia, todos los
departamentos inician un periodo de intensa actividad,
quedando la coordinacidon de todos los esfuerzos en
manos del encargado de la seccion de "Desarrollo de
Nuevos Producios’. Esta se ocupa de establecer una
“ruta critica’’, cuya culminacién e¢s la colocacién del
producto terminado en maunos del consumidor,

El proceso es el siguiente: “Investigacion de Mer-



cados" se encarga de disefiar yn cuestionario —en
unién de una agencia especializada en la materio—
en donde se oculian algunas preguntas que originaran
respuestas inconscientes, entre muchas otras aparen-
temente obvias e inofensivas. El andlisis, o mas im-
portante de la investigacion, estarG en manos de psi-
cologos vy psiquiatras especializados, capaces de infer-
pretar la mas leve asociacidon del consymidor con una
necesidad o insatisfaccién que & mismo no ha hecho
consciente. Se seleccionan dos o tres cicdades de entre
las mdas representativas de la forma de pensar, de com-
prar, de actuar, de los habitantes del pais o de ciertas
areas preseleccionadas; se estratifica a los futuros en-
trevistados por sexo, cdad, ingresos y niveles de con-
sume y se envian entrevistadores especializados a rea-
lizar el trabajo de campo,

Del resultedo de fa investigacidn se deduce que
fas amas de casa del pois estan saiisfechas con la
cantidad de aparatos ¢idctricos disponibles, aunque de-
jaron enirever, on sus conlfestaciones a ciertas pregun-
tas, su insatisfoccidn con el funcionamiento de las as-
piradoras que hasta el momento existen en el mercado.

Detectado o anterior, ¢l "'Departamento de Pro-
duccidon’’ recibe un requerimionto de las adaptaciones
que se deben hacer a o linea de produceidon normal,
a fin de preducir un nuevo tipo de aspiradora, mas
liviana y factl de manejar,

Mientros tanto, los expertos en fincnzas hacen ra-
pidamente los caleulos necesarios y determinan el costo
del producio y el precio de venia que deberg tener, de
acverdo con la cantidad de unidades que los vende-
dores calculan poder colocar, y si es que se quiere
flegar al punto de equilibrio en los préximos cinco

U u——



afios.

Para llegar a dicho precio se han tomado ya en
cuenta los gastos de ventas y distribucidon, los costos
de investigaciones y disefios y, principalmente, la par-
tida dedicada a los gastos de promocién y publicidad.

Por su parte, este departamento, el més intere-
sante desde el punto de vista de nuestro trabajo, co-
mienza o planear su aclividad a partir del momento
en que se conoce el resultado de la investigacion.

El primer paso es la contralociéon de una agencia
de publicidad, la cual cuenta con peisonal especializa-
do bdsicamente en tres areas:

al "Creativa”, que se encorga de lo prodyccidn
y el desarrollo de la campaiia publicitaria
propiamente dicha. Dentro de ésta se incluye
la creacion de slogans —lemas o frases pu-
blicitarias cortas— que expresen en forma
sintética, pero lo mas compleia posible, las
caracteristicas mds importantes del producto
a promover, Los jingles o musicalizaciones que
faciliten la recordacion de los slogans y
que, generalmente tienen un tema musical que
sigue el ritmo de la musica de moda, La am-
bientacidon de los comerciales filmados para
cine y television, los que deberan despertar
—a base de imdagenes y situaciones cuidado-
samente analizadas—, la umbicién del con-
sumidor por poscer el producto anunciado,
bien identificdndose 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 insatisfacciéon, ayuddndole a alcanzar la fe-
licidad, manipulando eficientemente sus mas
secretos deseos inconscientes que él mismo
descubrié al resporder a las preguntas he-
chas por los investigadores de mercado.

La produccién de "originales’ para anuncios
de prensa, revistas, cartulinas, etcélera, si-
guiendo el patron basico de los comerciales
filmados a fin de realizar una campaiia in-
tegrada que facilite lo identificacién del pro-
ducto.

Basicamente la campaia debe, por una par-
te, respondar o las preguntas gqué as el pro-
ducto?, cpara qué sirve? v ccdimo se usa? y,
por ta otra, manipular al consumidor para
que se convenza de que lo necesita.

Para cumplir con su funcion el departamento
“ereativo’” dispone de personal dedicado ex-
clusivamente o la redaccidn, of dibujo, o la
produccién de comerciales grabados o filma-
dos y echa mano de otros técnicos en foto-
grafia, actyacion, direccidn, maquillaje, esce-
nografia, iluminacion, sonido, musica, etcé-
tera. Como se verd, el proceso no es nada
sencillo e involucra o un verdadero ejército
de trakajodores especializados en publicidad.

Un departamento de “medios’ que, como su
nombre lo indica, es el encargado de selec-
cionar los medios de comunicacion mas ade-
cuados para hacer llegar el mensaje publi-
citario a la mayor cantidad de gente, en el
menor tiempo posible.

Los medios publicitarios mds importantes que



se utilizan en la actualidad son: el radio, el
cine, la televisién, los diarios y revistas, el
anuncio exterior en fachadas y azoteas, ve-
hiculos publicos y privados, en carreteras,
etcétera, el correo, que cada vez adquiere
mayor importancia en la venta directa, la
promocién personal a base de obsequio de
muestras gratis’’, utilizande a promoteras
seleccionadas por su atractivo y a las que se
viste en forma audaz para llamar la atencidn
del ccmprador masculino o a jévenes a los
que se les da un entrenamiento mas especia-
lizado, como en ¢l case de los "visitadores
médicos', anuncios fuminosos y cartulinas en
¢l interior de los centros de consumo, como
grandes tiendas departamentales, supermer-
cados, etc., los promociones espectaculares
en las que se utilizan coches antiguos, avio-
netas, helicépteros, dirigibles v globos gigan-
tes, las ventas por teléfono y algunos otros
medios que se escapan u la memoria.

Con un profundo conocimicnto del mercado
y del producto que se pretende introducir, es-
te departamento de lo agencia prepara un
“plan de medios'" que serd presentado a la
compaiiia productora paro su autorizacidon o
correccién, de acverdo con el presupuesto dis-
ponible para publicidad.

En la preparacion de este plan se toman en
cuenta muchos factores, puesto que no es lo
mismo tratar de vender automéviles que pro-
ductos de belleza o pastelillos para nifos.

En el ejemplo que nos ocupa, los expertos en ""me-
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dios publicitarios’” saben que los mensajes deberan
llegar a las amas de casa y, para lograrlo, seleccio-
nan los horarios mds adecuados en radio y televisidn,
aquellos que transmiten programas disefiados para mu-
jeres, y principolmente para amas de cosa. Esto es
conocido de antemano puesto que la agencia dispone
de estudios especializados efectyados por medio de
encuestas, por compaiias dedicadus exclusivamente a
eso, y en los cuales se informa cudntas personas ven
v oyen determinados programas de television y/o ra-
dio, de qué edad y sexo, cudles son sus ingresos fami-
liares, etcétera. Estos estudios son llamados “investi-
gaciones de auditorio”” o “‘ratings”, denro de lg jerga
publicitaria mundial,

Una vez outorizada la “plataforma creativa™ y
el "plun de medios’, se lanza al aire la campaoiia de
publicidad y entra en funciones el tercer departamento
de la ugencia,

¢) el departumento administrativo, que se en-
carga de controlar fos pagos hechos a los me-
dios por cuenta del productor o “cliente” y
de contabilizar y cobrar los honorarios de la
agencia por sus servicios, los cuales se calcu-
lan, en todo el mundo, a razén del 15% de
comision sobre el cosio total de las contra-
taciones hechas o nombre del cliente,

Poco tiempo antes del lanzamiento de la campaiia
publicitaria, el departamento de ventas de la Modern
- House, Inc. inicia la distribucién a todos los mayoristas
de que dispone, los cuales a su vez hacen llegar el
producto hasta el mds pequeito detallista del pais con

i s o



el objeto de estar preparados para surtir de inmediato
los pedidos que empezarén a llegar en cuanto comien-
ce a surtir efecto en la mente del consumidor y, por
consiguiente, en sus decisiones de compra, la repeti-
cion incesante del mensaje publicitario una y otra vez,
por la radio, el cine, la televisidn, etcéiera, puesto que
el principio bdsico de la influencia publicitaria estd en
la repeticion de sus mensajes tan frecuentemente como
sea posible dados los recursos de que dispone cada
empresa para anunciar sus productos, {7)

Y este proceso, con la resultante invasion de los
medios de comunicacién con mensajes comerciales, se
repite diariamente ¢n todos fos paises de! mundo capi-
talista, en donde cientos de productos son lanzados en
ung carrera contra el fiempo en la que se juega la
existencia misma del sistema.

{*) tlas relocionss entro fot difcrentes compodios auxiliares y sus depar-

tamentos con el productor podrion ter esquemalizndat omo sigue:

e e
MODERN HOUSE, Proveedoces,  ditenodores,
N - teeni . fe.
Produccidn o éenicas, elc
. / Agenda de Publicidad
publicidad o o Medior de Comunicodd
Y {radio, c<ine, TV, prem
Promocidn poemd Creative | padion Admén, »/ s
H e¥.}
e 1 [T DD S
\\‘ Aqendo dJde Inveitigodiones
lavestigacisn . .,.,__Ew,_.;_,.;,,.,‘A,“,*.,,,.,- -
de Mercedos — Lntre ré‘::'i! Analistas Compafius productoros
vistodares| tabuiaciér {Técnlcos en radio, cine
L
L TV, directores, efc.)
Distribuidores
{Mayoristas y detollistas) -
Yentas
U |
1 COMSUMIDOR |
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Miles de millones de délares son gastados anual-
mente en la creccidon de necesidades a través del con-
dicionamiento mental de la poblacién, utilizando los
medics masivos de comunicacién, limitados ahora a
“medios publicitarios”.

Es dificil estimar la cantidad de bicnes dedicados
al sostenimienio de lus achividades improductivas e inne-
casarias de todas las ciapresas de un pais capitalista
determinado, pero nos serd Gtil el conocer lo que de-
dica ura empresa en México —un laboratorio fanma-
céutico norieamericano— usando cantidades reales co-
i.cspendientes al aio fiscal 1969-70:

(miles de dolares)

Ventas netas: 4 403
Tasto de produccidn: 1130
Gasios de administracidn: 273
Gasios de MERCADOTECNIA: 1393
Investigacion clinicas 49
Utilided de oparacién: 1556

los gastos de mercadotecnia (ventas, publicidad,
promozidn ¢ investigaddn de mercados) SOMN MAYORES
que el costo de preauccidn, lo que nos da una idea
bastante clora de lo proporeidon dz trabajo y gastos
improductivos que gravitan sobre el precio de venta
(esto, sin tomar en cuenta que las uiilidades —gran
parie de tas cuales se van a la “casa matiiz''—- repre-
sentan el 35% del valzr de las ventas netas y jel 137 %
del cosio de producciénl), Y lus ventas totales de pro-
ducios farmacéuticos en México son superiores a 3 000
millones de pesos al afin, de los que el 80 v 85%,
aproximadamente, son realizadas por compaiiias ex-
franjeras.



70

En el siguiente cuadro podremos observar los
cuantiosos recursos que destinan los paises mas impor-
tantes, desde el punto de vista del gasto publicitario,
en su afdn de ampliacién del mercado:

PRINCIPALES MACIONES EN GASTO PUBLICITARIO
{millones de délares)

Pais 1965 1966 1967 1968

Estados Unidos 15600 16800 17300 18 350
Alemania Federal 1 596 1772 1 853 2152

Gran Bretana 1 559 1 572 1 550 1705
Japdn 956 1064 V276 1 478
Canadd 733 321 854 $02
Francia 4680 700 31 890
talia 450 540 500 550
Suecia 140 154 387 418
Suiza 180 210 380 406
Australia 296 311 342 385
Holanda 220 235 270 285
Espaiia 250 267 257 276
México 160 185 205 240

Fuente: Advertising Age, junio 1967 vy julio 1969,

Segiun estimaciones de Marketing communicotions
{julic 1971, p. 50 y 51), el gusto publiciiario en los
Estados Unidos aleanzard en 1971, la cifra de 20 300
millones de délares, es decir, mas de la mitad del pro-
ducto nacional bruto de México, habiéndose gastado
en 1970, 19 600 millones de délares.

En 1947 se gastaron en ese pais, 4 241 millones
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de délares en publicidad, y en 1957, 10 313 millones,
fo que nos da una clara idea de la necesidad del pais
capitalista mas podereso del mundo de incrementar sus
gastos publicitarios a un ritmo creciente, so pena de
enfrentar o la mayor, y quizd definitiva, crisis de su
historia,

La relacién entre incremento de la produccion y
publicidad se nos revela claramenie en el caso de otro
pais capitalista con elevados indices de desarrolio, el
Japdén, que mientras en 1960 gasta 483 millones de
délares en publicidad, ya en 1964 regisiraba un gasio
de 969 millones y en 1968 gasio, por el mismo con-
cepto, 1 478 millones de délares,

No es muy dificil imaginar que con esos recursos
dedicados a la compru cle espacio en periddicos y re-
vistas y tiempo en las radiedifusoras y televisoras de
esos paises, los publicistas se conviertan en los dicta-
dores del contenido editorial vy de programacion de
les modernos medios publiciiarios y los orienten hacia
la enajenacion del lecor, radioyenle v especiador para
obligarlo a clevar constantemente sus niveles de con-
sumo.

“los espectadores de la televisiéon no pueden ser
considerados como un auditorio que deke ser entrete-

nido. Son candidaios. .. para lo que el patrocinador
tiene que vender. Este hecho constituye el motivo de
ser dei programa. .. De tal mode, en una produccion

de TV el motivo de venia se mantiene como factor do-
minante.’" (64)

En cuanto a la prensa, Guérin dice gue: "'La pren-
sa moderna de libre informacién no puede vivir sin la
aportacién financiera que representa el lugar reserva-

{64) Jahn C. Howy, Citedo por Vance Fackard en “Los artitices. , , p. 256,
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do en las columnas de la oublicidad. .., pues ‘“‘en
los ingresos de un diario moderno rentable, la publi-
cidad enira con mds de un 60%." {65)

Con este predominio sobre los medios de comu-
nicacién, no ¢s de extraiiar que “‘en las Gltimas tres
décadas la publicidad se convirtié en uno de los gran-
des instrumenios del conirol social en funciones 2n los
Estados Unidos [y en todo el mundo capiialisiu]. se ha
unido a la iglesia, la escuela y la indusiria como una
influencia importante en la vida del pueblo.” (66)

De esta manera la publicidad tiene como abjstivo
“el control de la conducta humena en la compra de
mercancias” {67} o {in de cducar al consumider en las
nocesicdades de nuovos producios,

Como dijo un direcior de una compaiiia de publi-
cidad en los Esicdos Unidos: ""lo que hace grande a
este pais es la creacida de necesidades y descos, la
creacién de lo insatisfaccion por lo viejo y fuera de
moda.” {68)

Pero, o posar de jodos esos esfuerzos, la capaci-
dad productiva sigue superando o la eficacia de lo:
publicistas en la creacion de necesidades y la crisis
pende, cada vezr mds peligrosamente, schre las ca-
bezas de los responsables del funcionamiento del sis-
tema capitalista,

Hasta ahora la publicidad he demostrado ser un
instrumento eficaz para suavizar lo peligrosidad de las
crisis. ¢Hasta dénde podrd continuar haciéndolo?

{65) Robert Guérin, ob. b, p. 135 y lovis Gabricl-Robinet, redoctor en
jefe del Figoro, Paris, Citada por Guérin, p. 136,

(66) Vanwe Packord, Los orhifices ., p. 365,

{67) Encyclopoodio Britannico.

(68} Citado por Vance Packerd, Loy formos ocullas. ., po 29,






LA PUBLICIDAD Y LA INFIUENCIA EXTRANJERA

Si los demads paises explotados han sufrido la do-
minacién de las grandes potencias imperialistas, no im-
portando su lejania de las metrdpolis, en México esta
influencia alcanza dimensiones inusitadas gracias a la
“afortunada’ cercania de los Estados Unidos, lo que
facilita la intromisién de ese pais en todos los ambitos
de la vida nacional.

Agozapados detrds de su inmenso poderio eco-
némico, su influencic se extiende por toda la nacidn,
manifesigndose de mil formas: desde las decisiones in-
discutibles que se toman en las oficinas matrices esta-
blecidas en MNueva York, Chicago o Detroit y que Hegan
con maximo secreto o los despachos de los gerentes
y directores de sus sucursales en féxico —pocas veces
encabezadas por mexicancs-—, hasta la importacion de
téenicos en los mdas modernos métodos ¢n comerciali-
zacion, que como siempre viene a aplicar, sin varia-
cion alguna, con el mismo objetivo con que se utilizan
en su pais de origen: la consccucidn de que los secto-
res con “‘poder de compra’ se centagien con el virus
del consumismo v ayuden a cligerar las bedegas oba-
rrotadas de mercancias de las empresas filiales insta-
ladas en México. No cabe duda que lo han logrado,
lo que sec manifiesta en el aumento de la produccién
de algunos bienes —fabricados en el pais por compa-
filas extranjeras o bajo licencia de ellas—, como lo
ilustra Fernando Carmona cuando escribe “'en un lapso
que no viene a ser mds que un simnle suspiro en la
historia de México, de 1950 a 1967 —jen sélo 17
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afiosl—, la fabricaciéon de refrigeradores eléctricos se
incrementd de 18 554 unidades anvuales a 144 926 (de
100 a 781%), la de lavadoras de 6 933 unidades al
afio a 98 757 {1 424°%, arriba) y la de estufas de gas
de 7115 a 339 995 (adelante en casi 18 veces)'.
(68 bis)

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

Como sucede en los demds paises explotados, en
México cxiste una esirecha relacion entre la publicided
~—y en general la "mercadotecnia”— y el desarrollo
de los grandes monopolios internacionales.

Para compronder mejor e marco actual on of que
se desarrolla la publicidad ¢n México, hogamos un po-
co de historia, con datos tomados del libro La Publici-
dod Mexicana, su historia, sus instifuciones, sus hom-
bres, {69)

Juan Mejia Cole menciona como antecedente na-
tivo del comercio o los pochiecy, primeros vendedores
organizados, sabios ¢n ¢l arte de hacer atractivos sus
productos y conocedores de los deseos y necesidades
de sus posibles compradores. Y alude también a los
origenes de los modernos noticicros, cuando habla del
servicio de postas esiablecido para informar ol rey de
lus noticias que afectaban a sus dominios; dice este
autor:

"Habia postas cada dos leguas, que era lo que
corria cada correo. Cuando la noticia era de interés

(68 bis) fernande Carmona, “lu situacion  economica”, El milogre ma-
xitung, Ed. Nuestro Tiempo, México, 1970, p. 26.

(69} Editerial Demostopic y M.PM, Mesico, 1971,



militar, corrian desgrenados si se trataba de una de-
rrota, o peinados con cintas y manejando pequeiias
armas cuando se trataba de una victoria. Asi, el pueblo
se enteraba de las noticias de interés nacional, En to-
dos los punios claves estaban estacionados pintores
escribas, quienes se encargaban de dibujar noticias pa-
ra el rey.” {70) ahi tenemos el nacimiento de la comu-
nicacion de notictas y en Tlateloleco el ejemplo de los
nuevos supermercados.

La irrupcion de los espanoles cambia en forma
violenta muchaos de las costumbres comerciales y de co-
municacion existentes en el pais, aunque refuerza ofras
que les son de viilidad, como los aseciaciones de co-
merciantes y arles
rasiola v ba czicoa de tos gremios vy asi quedd organi-
zado el coincrcio-produccidn en que los diversos arfe-
sanos se concentraron en calles con el nombre de su
especialidad.” 1771) En la época colonial el registro legd
a tener 200 gremios,

ancs, U Coincidieron fa costumbre es-

Con lo llegedo de la imprenta, la comunicacion
en México sufre un cambio radical, aunque para bene-
ficio de unos cuantos, ya que la mayoria del pueblo
era analfabeta v tus publicaciones se limitaban casi ex-
clusivamenie ¢ asunios religiosos. Juan Pablos Hega al
pais en 1539, durando su monopolio de la impresion
hasta 1558.

La primera hoja volante, con caracteristicus de re-
poriaje, se imprime en el afio de 1541 y se tituld "'Re-

(70} ibid, p. 35 ({Aunque no lo aclara el ouler, asto cita tue tomoda
de Frunuisco ). Clavijero, Historla ontigua de México, Editoro Na-
conal, Méxite, 1970, VIt libro, p, 22},

{71) Ibhid, p. 54.



78

lacién del espantable terremoto que ahora nuevamen-
te ha acontecido en las Indias en la ciudaed llamada
Guatemala'. Como se ve, la ignorancia y el amarillis-
mo de la mayoria de nuestios modernos reporteros tie-
ne su tradicidn,

En 1666 se publica la Gazeta, en 1667 Lu Primera
Gazety, en 1668 La Gazeta Nueva y en 1693 El Mer-
curio Volante, Durante el siglo XVIll, ¢l periodismo me-
xicano no fue muy aciive, pero contd con tiguras dis-
tinguidas, entre las que destacan Juan Francisco Saha-
gun y Arévalo, primer Cronista General de la Ciudad
de México y cditor de la Gazeta de México entre 1728
y 1742, v losé Antonio Alzaie, fundador del Diario Li-
terario en 1768 v la Cazeia oo Lieratura (1788 o 1795);
apareciendo, a principios del siguiente siglo {1805) el
primer Diario de México ("L No. 1 del Tomo | se pu-
blicd el maries 1o. de octubre de 1805, Sc editd desde
esa fecha hasta el 4 de enero de 1817, excepto diez
dias ¢n ¢l mes de diciembre de 1812 (72) ), el cual
publica anuncios desde su primer nvmero, vy en 1810
se funda una nueva Goecta e Ménco, como diario
oficial.

Fasta la primera miiad del siglo XX todos los
anuncios publicados eran graivitos, quizd debido al
deseo de servicio por parie de los editores o como una
forma do granjecaise lectores.

La siguienie informacion no s de ninguna manera
exhaustiva, sélo trata de indicar algunos acontecimien-
tos importantes en la hisioria de las comunicaciones en
el México posterior a las luchas de Independencias

(72) ibid, p. 75
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~ El 4 de febrero de 1826 aparece El Iris, la pri-
mera revista ilustrada.

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

— En 1841 Dn. lgnacio Cumplido instala la pri-
mera prensa avfomdtica movida por vapor,
abuela de las modernas rotativas.

~— De 1847 o 1848 circula The American Star, el
primer periédico en inglés, organo del ejército
invasor norteamericano,

— Del 22 de febrero hasta abril de 1850 se
desarrolla la primera campaia de publicidad.
En este mismo aiio cparece la primera tarifa
de pubiicidad “detinida y especifica”, que co-
rrespondié al diario El Corredor del Comercio,
que cobraba 1 y 1/2 reales por ocho linews
la la. vez y 1 real las siguientes'.

—- Fi Cronista de México {1862-1867) de José Se-
bastign Seqgura y Vicenic Reyes olcanza un
tiraje de 8 000 cjemplares diarios y era ven-
dide a & reales el ejemplar.

— La primera Agencia Central de Anuncios es
fundada en 1865.

A partir de la Independencia la libertad pretende
manifestarse por medio de publicaciones diversas, lo
que molesta a lturbide quien dicta, en 1821, un de-
creto en contra de la libre expresion, exhortando a que
“en uso de la accidn y voz popular, los que verdadera-
mente se interesen en el bien de la potria, denuncien
los escritos que descubran la malignidad indicada”, re-
firiéndose a quienes externen ''. . . expresiones antipo-
liticas, subversivas, amargas, criminales, y dirigidas a



80

extraviar la opinién poblica.' (73)

Al amparo de los diarios de la época surgen fi-
guras importantes, entre las que podemos citar a Gui-
llermo Prieto ("'Fidel”’), Ignhacio Ramirez (" El Nigroman-
te'), Juan Bauiista Morales ("El Gallo Pitagdrico™) y
muchos otros, que escriben con valentia defendiendo
sus ideas, a costa de su libertad y la vida misma, como
Francisco Santoyo, que fue enviado a la cdareel por es-
eribir, en su articulo "El pueblo mexicano declara a
Santa Anna por supremo dictador’, en 1835: "En fin,
Antonio Lépez de Santa Anna, que se tiiula presidente
de los Estados Unidos Mexicanos y es tirane de la na-
<ién, ha aiacado descaradomenie los sacrosantos de-
rechos de la liberiad, protondiends clevar a su poder
hasta g cumbre mas eminenie del despotismo de la
manera mds infame, mds vil y mas pérfida que pueda
imaginarse.” (73 bis)

Escritores liberales, conservadores, mondrguicos,
entablan luchas o través de las pdaginas de diarios co-
mo El Tiempo, del monarquista Lucas Alaman, Bl siglo
XiX, del liberal lgnacio Cumplido o El Qumnibus, dei
partide conservador que, en 1856 “aconseld ol presic
dente [Comonfort] un golpe de Estado como medio co-
guro para sclvor a la Repiblica de la espantosa anar-
quia en que se hallaba.™ (74)

No podriamos citar a todos los periddices que de
alguna manera influyeron en el desarrollo y divulga-

{733 Citudo poer Dotiges Quovarnie, “Mexuwo Independieats, Mdxico o
través de les cigles, Publicationes Herrerias, Méxita, 3ff, Tomo iv,
p. 22,

{73 bis) Ibid, p. 357.

{74)  José Ma, Vigil, "la Kelorma”, México o través. ., Tomo ¥, p. 140,
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cién de las ideas de los diferentes bandos en pugna,
s6lo hemos querido dar ejemplos de un periodismo que
—aun-— no se encontraba bajo la presién de los pre-
supuestos publicitarios.

En la segunda mitad del siglo XIX habia en el
pais 219 publicaciones periddicas, de las cuales 28
eran diarios, 147 semanarios, 81 quincenales, 32 men-
suales y 6 trimesirales; funddandose, entre 1851 y 1919,
245 publicaciones mds, la mayoric de las cvales no
duraban mds de dos o tres afios.

Entre 1864 y 1365 estd marcado 2! inicio en Mé-
xico de la publicidad propiamente dicna, que alcanza
cierta imporiancia en las primeras décadas del presente
siglo gracias o los métedos de lo compaiia de dgo-
rros El Buen Tono, §. A., propiedad de franceses
residentes, lo cual llegd a ser también el principal anun-
ciante en radio, en la difusora CYB, de la misma em-
presa.

Los mds importantes anunciantes de principios de
este siglo fueron lo Cia. Cervecera Toluca y México,
S. A., la Cerveceria Cuauhtémoc, la Cerveceria Moc-
tezuma, la Cerveceria Yucateca, El Palacio de Hierro
y El Puerto de Lliverpool; la mayoria de ellos adn des-
tacan en la publicidad actual,

En la década de 1920 o 1930, o radio nace como
medio de difusion, marcando el inicio de lo que mas
tarde conoceriamos como medios de comunicaciédn ma-
siva.

Esios son algunos de los acontecimientes que han
dado impulso ¢ la publicidad, a partir de la tercera
década de este siglo:

1921 Empieza la explotacion comercial de los tu-
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bos de gas nedén para anuncios luminosos,
(que actualmente proporcionan un sello ca-
racteristico e inconfundible a las civdades
del mundo occidental) en Nueva York, los
cuales llegan muy poco después a México.
Se empieza a grabar sonido « tas peliculas.
1922 Ya hay en México 25 agencias de anuncios.
, El Gral. J. Fernando Ramirez y el técnico
José de la Herran fundon la radiodifusora
J-H, trasmitiendo los domingos un concier-

to de las 20 a las 22 hs.

1923 E} 3 de abril empieza a trasmitir la esta-

cién CYL, propiedad de “El Universal” y
“la Casa del Radis™,
En este mismo afo inician sus trasmisiones
las diusoras CYA, CYZ. CYB (de El Buen
Tono, S. A, CYH, CYX, CYJ, CZA y CZZ
{estas dos Oltimas del gobierno), con un ca-
pital total invertido de & 160 867.82, lle-
gando a 2 300 receptores en toda la Re-
publica.

Desde entonces empieza o aparecer ¢ dominio
extranjero en lo publicidad, dominio que no sdlo per-
inanece sino que se agudiza cada dia mdas: . . . de
los periddicos principales de México y de las 4 196
pulgados de anuncios desplegados, en dos dominica-
ies de un dia de diciembre de 1930, 2 509 pulgadas
s¢ dedicaron a productos norteamericanos, 1 056 o pro-
ductos mexicanos y 631 o productos europeos o no
identificados. los articulos norteamericanos aparecen
dos a uno en relacién a los mexicanos y cinco a uno
en relacion a los europeos, Entre lo norteamericano
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anunciado encontramos articulos en el siguiente orden:
equipos para el hogar, principalmente radios y apara-
tos eléctricos; maquinaria, principalmente automéviles;
camaras, maquinas de escribir; armas de fuego; pe-
liculas de Hollywood; cosméticos y jabones; medicinas
de patente; ropa y textiles, medias de seda, camisas
y cuellos. .. gno se siente uno en casa?.’”” (74 bis)

7 peso publicitario de los articulos anunciodos en
1930 ha cambiado, por una parie debido a nuevos
patrones de consumo impuestos por la publicidad, que
cuenta chora con instrumentos mucho mas complejos,
influyentes y de gran alcance, como la redio, el ane,
fas revistas v los diarios de gran tiraje y lo televisidn vy,
por la otra, mercad a la invasidn en gron escala de
capitales y téenicas del exterior que han agravado el
cardcter monopolistico de la economia mexicana, ha-
ciendo mas agobiante el panorama de dominio exiran-
jero, como mds larde veremos,

LA PRENSA

Mientras tanto la prensa en México se sigue am-
pliando y se fundan nuevos diarios, casi todos perdu-
ran hasta nuestros dias, para referirnos séio o los edi-
tados en lo capital: El Universal en 1916, el Excélsior
en 1917, El Universal Grafico en 1922, El Redondel en
1926, La Prensa en 1928, El Nacional Revolucionario
{mds tarde El Nacional) en 1929, La Aficién (deportivo)
en 1930, Novedades, que se inicia como semanario,
en 1935, el Esto (deportivo) en 1941, el primer roto-
grabado: Ovaciones en 1947, The News (en inglés) en

{74 bis) Jvun Mejioc Cole. Oh. b, p. 127,
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1950, El Dia en 1962 y en 1965 El Heraldo de México
y El Sol de México (el primer diario en offset y color).

LA RADIO

*'En 1925 operaban 11 estaciones radiodifusoras,
7 en la capital y 4 en provincia, éstas instaladas en
Mazatlar, Monterrey, Qaxaca y Mérida. En 1926 ya
teniamos 16, y en 1929 estaban ¢n actividad 29. En
este afio México se adhiere a los acuerdos de la Con-
ferencia Internacional de Telecomunicociones, celebra-
da en Washington, D. C. Correspondieron a México los
indicativos nominales "XE" y “XF" para la radiouiiu-
sién.” (75)

El 18 de septiembre de 1930 se inavgura la XEW,
“La Yoz de la América Latina daesde Méxieo'’, con 5 000
vatios de potencial®), siendo sus primeros patrocina-
dores: The Mexican Music, Co., RCA Victor, High Life,
Cigarros El Aguila, etcétera, como se ve, fodos elles
patrocinadores muy “latinos’,

A partir de entonces ¢l crecimiento de la radio-
difusién ha sido especiacular:

Nomero de
Afio difusoras
1932 49
1934 52
1935 65
1936 468
1937 70
1939 93
1943 164
1954 242
1970 517

{*} Actvolmente trasmite con 250 000 vatios.



En 1941 se forma la primera cadena de radio-
difusoras, Radio Cadena Nacional, con seis emisoras,
sentando las bases paru la posterior organizacién de
la radiodifusién en México.

Para 1945 —nos dice Mejia Cole— existian en
el pais las siguientes cadenas, que ya revelan clara-
mente la influencia exiranjera en las comunicaciones:

“British Broadcasting Corporgation; Thomas P, Gale
era el representante y Manuvel Cepeda Castillo el
gerente de la oficina en México, que contaba con
23 estaciones en el pais.

Lla Columbia Breadeasting System; su represen-
tante era don Enrique Coniel, de la XEQL

la National Broadeasting Company, representa-
da por don Otén M. Vélez, de lo XEW.

la cadena XEB; gerente, André Duprat, quien
comenzo con 20 emisoras y en 1945 tenia sélo 7
radiodifusoras afiliadas,

Cadena Radio Mil; presidente y gerente, José ltur-
be, ligado al Mutual Broadeasting System.”
(75 bis)

Al analizar el estado actual de la publicidad en
México volveremos sobre zsie particular,

LA TELEVISION
Desde 1935 empiezan los experimentos de tras-

misiones de television en México, a cargo del Ing. Gui-
lermo Conzdlez Camarena, quien el 26 de julio de

(75) v {75 bis} bld, p. 159 y 184, raipectivaments,
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1950, desde la ''Torre de la Loteria Nacional’', inicia
la operacion de la estacion XHTV-Canal 4; sus prime-
ros clientes fueron Goodrich Euzkadi y Omego; casi
toda su programacion era comprada por Grant Adver-
tising. Extrafias coincidencias ésas, que ligan el na-
cimiento de los mds poderosos medios de comunica-
cidn masiva con el capital extranjero. (76}

Al afio siguiente, 1951, el 21 de marzo, se tras-
mite desde el "Parque Delta” el primer programa de
la XEW-TV Canal 4 v en mayo del mismo aiio la es-
tacidbn XHGC-Canal 5 sale al aire.

Cinco anos después estas tres estaciones televiso-
ras forman el gran monopolio de lg teledifusion en
México: Telesisterma Mexicana, bajo la direccidon “ofi-
cial'” de Emilio Axcdrraga, pere dominade por los la-
zos ocultos del capital norteamericano y la oligarquia
nacional,

Este monopotlio de la televisidon nacional es soste-
nido durante muchos aiies por influencias muy podero-
sas —enire las que desteca ta de un ex-Presidente de
la Repiblica-— hasia el aito de 1968, en que las pre-
siones de otros grupos de poder {y de la opinion pé-
blica en general, que empieza o sospechor clgo turbio
atrds de la suspension de concesiones para nuevos ca-
nales) realizan el milagro v el 12 de octubre sc esia-
blece lo competencia cligdrquica por el botin del gasto
publicitario, con la apertura de la XEDF-TV Canal 13,
ampliéndose ¢' 25 de enero de 1969 con la XHTM-TV
Canal 8, ambas trasmitiendo desde el Distrito Federal.

Desde ¢l 2 de marzo de 1969, existe otro canal

{76) Hoasto la fecha cste canal tiene relociones con lo ABC hiernutionul
Televisidn, Int., quien lo “representa’” en oy Estodos Unides.
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de television, el Canal 11 del IPN, que se ha dedicado
exclusivamente a trasmitir programas culturales y de
divulgacion cientifica; no admite anuncios comerciales,
cuenta solo con escasisimos recursos financieros y téc-
nicos, tiene un alcance muy limitado y no dispone de
repetidoras en el resto del pais.

En septiembre de 1969 se establece el sistema de
“television por cable™, sin cortes comerciales y limitado
a un nOimero muy pequeiio de espectadores y sdlo o
cierias zonas de la civdad; trasmite en idioma inglés
y su programacion es fomada directamente de los
Estados Unidos. Con posterioridad enird en servicio otro
cancl de cable, pero con progremacién local,

En los anos recienies han proliferado las repetfi-
doras de television y las trasmisoras locales:

la cadena de Telesistema Mexicano, con el ca-
nal 2 come cmisora “neodriza’’, contoba, al lo. de
agosto de i 271, con 50 repetidoras que cubren con
sy senal toda o RepOblica Mexicana, desde Mérida,
Chetumal v Tapachola hasia Mexicali, Nogales, Cd.
Judiez, Nucvo Ltaredo y Matamoros, haciendo uso de
los mas modernos medios de trasnusion —incluyendo
lus microondas y los saiéhtes de comunicaciones— vy
enirando a 2 840 345 “teie-hogares’, con 14 201 725
espectadores. Todo esto ha convertide o la televisidn
y en especial al canal 2, con su “proyeccion naciona!”,
en ¢l “medio publicitario” por excelencia, hacia donde
son encaminados los mayores porcentajes de los pre-
supuestos publicitarios de las empresas que operan en
México.

De los 3 300 millones de pesos que se estima se
gastaron en publicidad en 1967 en México, el 61.2%
fue utilizado en los grandes medios masivos, corres-
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pondiendo a televisién el 39.8%, a radio el 18.5%,
a diarios 17.8%, a revistas 12.4%, a cine 5.9% y a
anuncio exterior el 5.6%. (77)

Ahora bien, con esta visidon general del desarrollo
de la actividad publiciiaria en el pais, esiamos en po-
sibilidad de comprender mejor el estade actual de la
penetracién extranjera en los medios masivos de co-
municacién,

La influencia extranjera en lo publicidad mexica-
na es evidente y alcanza proporciones alarmantes, no
sélo por lo que toca al gasto en si ¥y a su dominio de
los patrones de consumo, sino también a la mdas abso-
luta dominacidon ideoldgica y del comportamiento de
los radioescuchas y televidenies, gque son la gran ma-
yoria de los mexicanos. {77 bis)

(77)  Aungue eilus proporaunaes yanon segon el tipo de produdos unwn-
cigdos, alconrande ef gusto on felevision hosta el 71.6%, en sl
caso ds joboney v detergentes o bojondo hasta ol 3.5 & 4.0° en
el cuso de lendus y almocenes,

(77 bis)  Ratl Cremoux eseribe, en telation o un progrema muy popular
que trawmite ol canol 5. Tla televisién uhilizodo con fines de
propagunda politico, disirazada de cateteniments fumilior, tiene
en Misldn lmposible vno de sus mas rosonantes éxitos. Eslo aeric
nos pinta cleraments céme un medio de  ditusion e onvierte
en un electivo vebitulo de adedhrinamiento al servicin de ndereses
ajsnos ol do nuestro pais, unte lo dulce o ingenva wirada  de
los autoridades supuuslamente encargedos de ejercer un oriterio
de seleccidn, ., Al final de wudo capitulo, eiley cuados seres
{los protugenistas}, frepon en el primer vehiculo disponible y
ya camino a cosu, se puede contemplar o total salisfuccion
de haber burludo o wn gobierno extronjero. Las caicojodos rui-
dotas quo cierran ¢l episodio nos hocen pensar que sus manifes-
taciones de hilaridad son con motlive de un conoddo opotegima
mexicano.” Excélslor, 5 de enero de 1972,
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¢En manos de quién se encuentran los medios de
comunicacién en México?

José Luis Cecefia nos dice, en su libro México en
la 6rbita imperial:

"El fuerte desarrollo capitalista de nuestro pais
en las Oltimas tres décadas ha propiciado el surgimien-
to de numerosas compahias especializadas en servicios
publicitarios para beneficio de las grandes empresas
monopolistas, que, mediante ese instrumento, logran
controlar una parte sustancial del mercado para sus
productos. lgual que lo que ha sucedido en otras acti-
vidades, las principales empresas de publicidad que
operan en México son filiales de las grandes agencias
publicitarias de los Estades Unidos, como puede verse
con toda claridad en lo siguiente lista:

Emipresa o dAGxico Malriz
Walter Thompion de México 1. Walter Thompson, N. Y.
Me Cann Dicien ds Méxice o Conn Ericson oz, N, Y,
Dillen - Coussing de Adxico Dillon - Cousting & Ass,, N, Y.
Grant Advorbisinn, 50 A, Grant Advarfising Corp. Chgo.
Publicidod D'Arcy, 5. AL D'Arcy Advertizing, S, louls, Mo,
Young & PRubitam do Péxicw Young & Rublcom Inc., N, Y.
Foola Cone & Belding de Mézko foate Cono & Belding, N. Y,
Kenyon & Eckordt de México Kenyon & Eckardt Ine, N, Y,
LPE - Otto - Novas Criswell fondan Press Exchonge y leo Burnety
CPY Panamericana dv Publicidad Colman Prentis & Vorley d.
Hoble y Ascciodos Hecble Adverlising
Rabart Otio & Ca. Robert Otte International
Romoro Lennen & Newell, 5. A, Llannen & MNowell Co.
latercontinental  Advertising Intercontinental Adverlising,'” (78)

{Dudos los cambios constantes que se efectian en
el conirol de lus agencias, las matrices citadas por el
Lic. Cecefia no corresponden a la realidad actual en

{78) José Luis Ceceiia, México en lo brbita Imperiol, Ediciones "El Caba-
1o, México, 1970, p. 194,
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algunos casos, por ejemplo: Panamericana de Publici-
dad esté actualmente asociada a Ogilvy & Mather, N,
Y., y Leo Burnett se ha asociado con Novas, desapare-
ciendo LPE-Otto-Novas Criswell; sin emargo, la situa-
cién de control extranjero permancce invariable).

Por otra parte, las empresas ove destinan mayo-
res recursos a lo promocion de ventas y publicidad en
México, guardan una estrecha relacion con las agen-
cias extranjeras, las cuales por lo gene.al manejan lu
publicidad de estas compahias e¢n todo el mundo, for-
mando uniones indisolubles por compromisos contrai-
dos en los paises de origen, bdasicamente los Estados
Unidos.

En el cuachro anexo podemos obiorvar tas princi-
pales agencias de publicidad que operan en México,
las cuentas que manejon y el total de su facturacidn
en 1970.

Con el andlisis de esios datos na es dificl esig-
blecer el origen de lo influencia extronjera en México,
no solamente ¢n lo que concierne a las agencias pu-
blicitarias, sino o los anunciantes en general,

Por gjemplo, lu Asociacion Nacional de Anuncian-
tes de México, una asociacién civil creada parala “de-
fensa de los intereses de las empresas que hacen pu-
blicidad en México”, esta formada por lus 120 6 130
compaiiias que mas recursos destinon a la pubiicidad
de sus oroductos. De estas empresas, aproximadamen-
te ¢l 70% son extranjeras, casi todas norteamericanas,
pero estan divididas por su importancia en el gasto
publicitario, correspondiendo mayor jerarquia o inflyen-
cia a las que mas gastan. Los mds importantes “'aso-
ciados'' son: Cerveceria Cuauhtémoc, Colgate Palmo-
live, Cia. Hulera Good Year Oxo, The Sidney Ross, Cer-
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AGENCIA FACTURACION 1970 PRINCIPALES CUENTAS QUE MANEJAN: (81)

{millanes de pesos)

Noble y Asociados

Weller Thompioa de México

M¢ Conn Erickion Stonloe

Publicidad Ferrer
[{Complan Advertising)

Publicidod D'Arcy
Comacho y Orvadones Publicidod

Publicided Auvguito tlias

Panumericana de Publitided
(Ogilvy & Mather)

leo Burnett . Novas

Doyle, Done & Bernboch

(80)

igC

103

101

96

82

78

72

64

60

Andersan Clayion, AYOR Cosmolics, Bristol  Myers, Bonca HNadoenal de  Maxics,
Compbell's de  Mixico, Cisiml, Cie, iftulera Cuxkadi, Gensrol Foods, Generol
Motors, Procter & Gaomble, Richordsen-Merrell, Suntory, le Taborolera Mexiccna.

Abbot toboroterics, Banco de Comertio, Celancse Mexicona, Pepsi Cole Mexicono,
Ford Moter Co., Gillette de #axico, Kellog de México, Kedok Mexicana, Pond's,
Pircostone, tever de México, Cio. Medicinal Lo Campona.

Cigatrera la Moderma, Loco-Cola  de
ra Goad Yeor Oxo. Cyanomid de México,

American  Expross, Cernotion de
México, Colgute-Polmotive, Lo,

Yrew, o0 A doehosoy n e

oduilon Dol Mond [EESIAUS

Cia. Nestlé, Iberia de Mesico, Richordron- Mesrell, Productos FPepsico,  Productos
Yanart, Renuult Moxicona, Sherng Corporotion, Tequila  Sauro.

Beislel Myers, Clemente Jutqgues, Continentul de Alimentos, Cigorrero to Moederno,
Chicle Adam’'s, General Popo, Gertber Products, Kimberly Clork de México,
Cerveceria Modelo, Grange Crush, Pedro Demecq, Videovox.

Citizen da  México, Colgute - Talmolive, Cio, Comercial Herdez, Philips Comerciol,

2evion, The Sidacy Rowus, Midwoo, Yehiculos Automotores Mexicunos.

Admiral de Méxice, Ansol {Yardley), Brresdorti {Nivea), Branitf int., Ciguarros
El Aguilo, Nestle, BRestilby, Findus Alimentos, Home Products, Koblenz Elétrica,
Cota Cola,

Cigarrera Nacional  {Flulips Marris), Cio. Hulera  Euzkodi, Gillelle de  México,
faboraterios  failes, Max Foslor & Co., Productos de Maiz.

Cla. Medidnal la Compuona, Heinz Alimentos, Michelmex {Poloroid), Nylon de
Maxico, Seagrom’s de México, Uniroyal, Volkswagen de México.

(Muchar empretas reparten sus productos —y presupueslos— calre dos o més
ugencios, de ohi los repeticionss),

{80}
(81}

Publicosos, Mo. 27, Ene-Feb, 1971,

p.

(RN

Direciorio de Agendios y Anuntiontos, mPH

Méxito, Octubre 1971,
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veceria Modelo, Cerveceria Mociczuma, Cia, Nestlé,
The Coca-Cola Export, Pepsi-Cola Mexicana, Precter &
Gamble de México, H. Steele y Cia., Laboratorios Picot,
Bacardi y Cia., Cia. Hulera Euzkedi, Cia. Comercial
Herdez, Crange Crush de México, Cigarros &l Aguila,
Cia. Cigarrera La Moderna, Fdabricas Automex, Ginebra
GCso Negio y Anderson Clayton & Co. No hey duda
respecto a qué intereses benefician mas las acciones
“defensivas' de asocicciones de este tipo, o acerca
de quiénes controlan, a base de presidn econdmica,
la suerte de los medios masivos de comunicacién,

A mayor abundamiento, veamos cudles fueron los
principales anunciantes en los Estados Unidos, por ra-
ma de actividad y a cudles empresas dominan {o son
propietarios) en México, durante 1970, (79)

Roma Principales Awnunciontes Proondpales Anuncdiontes
en les .U en México
Autombviler Guneral  Motors, Ford Genoral Motors, Ford
Allmantos General Foods, Eraft Co. Gueoral Foods, Hroft, Heinx
Datergentes y Jobones Practer, Calnute Colgate, Procter
Tabaco R. J. Reynolds, Philins Moris BAT Philips Morris
Medicinas y Cosméticos Warner dagmbort, Drintol Sades, Dristel, Pleod
Dulces y Chicles W, Wrigley, Mars, fnc. Adams, FRichurdson-Marrel
Llantas Geed Yeor, firestone Gaeod Year, Gaoodrich.
ticores Diatitlers, Scogrums Sreanrams
Cerveza Anhoneae,  Shift Koctezyma, Moedelo
Aceite standard Oil, Indiono Mobil O, Eese )
Refrescos Coca Cola, Pepsi Co. Cota Cola, Pepii Co.
T.¥., Radios RCA, Gensral Eledtoe General Elegtriz, Philipy
Avlacién UAL Inc., American Adrtines bastern,  Amesican,
Western, Acronaves
Equipos Fotograficos Eastman. Kadak, Polorsid  Eastman, Polarsid, Agfa
Yarios Sears, Gillstie Laurs, Gillette,

¢Queda alguna dudo sobre la influencia extran-

479} | Advortising Age, Agesto 3071971, p. 32,

.
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jera —norteamericana— en la publicidad mexicana?

Pero no para ahi la penetracién de los monopo-
lios estadounidenses... "Los mecanismos principales
[de la dominacibn mediante la comunicacién son]:

1) las agencias de noticias, 2) las agencias de publici-
dad, 3} los servicios de produccidon de materiales perio-
disticos 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, la ABC y ofras ca-
denas norteamericanas Henen fueries infcreses on los
medios masivos de comunicacién icanos'’, tanto
desde el punio de viste noticioso, como de contenido
editorial de ia prensa vy en las programaciones de radio
y television,

“Es del dominio poblico -—afinma José Luis Ce-
ceiia— que la televisién y la rudio estdn dedicadas
casi totalmenic o los anuncics de las grandes empresas
extranjeras, mixtas y algunas nacionales, y que a tra-
vés del dominio de esfos grandes monopolios se estd
influyendo muy desfavorablemente en la opinidon poi-
blica por la dudosa calidad de los programas.” (83)
O como sehala ofro autor: “'la gran prensa, el radio
y la televisién comerciales, dependen vitalmente de la
venta de anuncios y quienes los pagan determinan en
buena medida la linea politica general de los medios

(B2} Horotio Guajordo, "Reolidod de fos medior de comunicacién en Amé-
rica Lating'”, Cuaderncs do Cemunicacisn Social, Escuslo "Carlos Sep-
tién Garclo®, México, Julio-Sept. 1971, p, 19,

{83) Revista Siompre, Ho. 818, Feb. 2&/1969, p. 24,
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de comunicacion. Y son precisamente los grandes con-
sorcios dominados por el capital extranjero los que en
mayor proporcién sostienen esa publicidad.” (84)

Para terminar con este breve andlisis de la in-
fluencia extranjera —norteamericana— en los medios
de comunicacién y la publicidad en México, permita-
senos utilizar, a manera de ejemplo, la composicidn
de los anunciantes y de la programacién de la radio,
la television y la prensa, valiéndonos de los "'reportes
de comprobacidn de comerciales de radio y television”,
de la Asociacién Nacional de Anunciontes de México
v de observaciones directas del autor del presente tra-
bajo.

Un din cualquiers, del mos de ociubre de 1971,
la XEW Radio, la estacidn radiodifusora que vende mas
caro su tiempe de trasmision en el pais, y quizd la
que mayor influencia tiens sobre el consumidor, dado
sy alcance y su cobertura, pasd al aire ——entre las 8:00
vy las 20:00 hs.—, 270 mensajes comerciales, de los
cuales 227 (84%,) correspondieron « productos fabri-
cados y distribuidos por compatiias de propiedad ab-
soluta o de control cxiranjero, siendo los restantes
—apenas ¢l 16%-— de empresas mexicanas, princi-
palmente cervecerias v servicios financieros.

En la televisidn ¢! pancrama 2¢ similar: un lunes
del mes de octubre de ese afo {1971), segin la misma
fuente, los cinco cunales de televisidn que funcionan
desde el Distrito Federal, trasmiticion 647 anuncios, de
los cuales 500 (el 77°%) correspondieron a productos

(84} Guillermo Boafil Botolle, “imperialismo y cultura nacionol’ en Lo

sgucacién, historie, obstaculos,  perspectivas, Ed. MNuestro  Tiempo,
México, 1967, p, 161,



extranjeros y el resto a productos nacionales, basica-
mente —como en el radio— cervezas y licores, servi-
cios financieros, diarios (85) y algunos de campaiias
nacionales de la Secretaria de Industria y Comercio,
el Consejo Nacional de la Publicidad, etcétera.

En relacidn o las revistas editadas en el pais, se-
leccionamos un ejemplar de cada una de los cuatro
que tienen mayor circulacién en sus respectivos tipos
{ferneninas, de fotonovelas y masculinas), Clavdia, Ke-
na, Novelas de Amor {con 230 000 ejemplares sema-
narios) y Cabadilero, Hegando a las siguientes cifras:
97.5 pdginas de anuncios, de las cuales 82 dedicadas
o la oublicidad de productos exiraniarcs ¥y 15.5 a na-
cionales, entre ellas algunas a otras revistas o publica-
ciones de las mismas editoriales, ¢Es posible dudar por
un momento acerca de quiénes dictan la orientacién
ideolagica, ¢! contenido editorial de las revistus que
viven de la publicidad de productos extranjeros?

Y esto es solamente en lo que se refiere a la in-
fluencia extranjera indirecta sobre las publicaciones
“mexicanas'’, pues por otra parte, circulun en el pais
un sinnomero de revistas que son de propicdad 100%
norteamericana, como Selecciones del Reader's Digest,
la de mayor circulacion on la Repoilica Mexicana ly
en gran parte del mundo), con mas de 400 000 ejem-
plares mensuales; Buenhogar, de la Continental Publish-
ing Company Inc., que incluso es impresa en Floridg,
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EU; Time International, de Time, Inc., N. Y.; Vanidades,
de Publi-Edit, Inc., N. Y.; Visidn, de Vision Incorporated,
N. Y.; etcétera, todas ellas de linea editorial bien iden-
tificada y con una influencia indiscutible sobre mille-
nes de lectores en el pais.

Pero eso no es todo; como afirma un autor ya
citado: "' .. .los sistemas, las técnicas y las campaiias
mismas de publicidad son imporiados en muchos ca-
sos. Esto implica que las imdgenes publicitarias y los
valores supuesios que se hallan tras ellas, ni siquiera
han sido elaborados a partir de la realidad mexicana.”
(86)

En un dia promedio, los canales de televisian de
la civdad de Moxico, con gran aicance en < resto del
pais, trasmiten alrededor de 50 horas y media, de las
cuales 20 estan constituidas por series filmadas on el
extranjero —no es preciso decir el pais de origen——;
9 horas 45 minutos se dedican a lo exhibicion de pe-
liculas, en gran parte fambién norfcamericanas; 7 ho-
ras 25 minuios o felenovelas, 7 horas o programas
nacioncales en vivo', 4 horas 35 minvios o noticie-
ros, v il hora 45 mmuios o programas cuiiviales y
educativos!

De esta manera fenemos ¢l cuadro compleio del
dominio imperialiste en todos los terrencs de la vida
nacional, gracias a la infiltracidn de los patrones de
comportamienio norteamericancs en los medios de co-
municacién masiva, (87) Guillermo Bonfil lo resume

(48} Guiliermo Bonfil Butolie, Qb. cit, p. 162

(87) Al lodo de lo publicidad en gran escala, uhilizodora de tos fuertes
medigs do comunicatién de matos, exislen olros mélodos de promo-
¢ién de ventas, algunos de ellos tan ontiguos como las mismas ferias
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claramente en su ensayo "'Imperialismo y Cultura Na-
cional’’ cuando dice:

“Para lograr la penetracién cultural por conduc-
to de los medios de comunicacién para las masas se
echa mano, valga recordarlo, de varios recursos: 1} la
presion econdmica a través de la publicidad comercial,
2) el apoyo mads o menos condicional de la burguesia
proimperialista que posee muchos de esos medios, 3) el
control de las companias de publicidad y de las agen-
cias de informacién, 4) el estimulo econdmico a los
periodistas, caricaturistas, locutores y otros trabajadores
de fos medios de difusién masivos, para que se plie-

~

y tlanguis, el pregonero o “merolico”, quien ho reinado durante
muchos afos cn nuestros meicados; los hojur volantes, con la con-
sabide ccloradidn imprese de qus 'no se reporten on o via poblico’;
lot hombres-anuncio, carteleras ambulanles que posean heras y horas
a comhio  d» exiguo remuneranan, recomendando  la “Fonda  de
doiia  Rosita’'; Jas  courtulines, pizoirones y  carteles,  de  wvto tan
exlandido; la promocidén por corren y por tldéfono; fos aparadores,
preferides de los tendos de ropa y olmaccues; los colendurios y las
tepraducciones de cvadror de artivior famoses; los dilerentes fipoy
de regalos, eotre los que podemos destacar los corteritoy de cerilios,
ceniceras, luverss, globos, carteras, lapices y plumaes, todos ellos ton
la publicidad del “donudor” impresa o woo finte o a todo color;
otros emplean loy Gltimos odeluntos tecnolégicos del momento, como
"B} Buen Tono, 5. A, que trejo o México un globo giganfo para
anunciur los cigarros Elegantes o como Cigarros "Bl Aguila’™, S, A,
que, o mediedos de los  sesentas, alquild helicdpleros o un costo
altisimo 3 000 peses la horo de vuelow—, para Hevar o la morca
Flesta hasta los més alejodos puchlos y rencherfus. Aunque estos
medios tienen un altonce muy fimitodo si se les compara, por ejemplo,
con 1o rudio o lo felevisidn, aeimos oportuno mendonarlos pora dor
al lector unn visidbn mdés completa de la publicidad en México,



guen sumisos a los lineamientos imperialistas, y 5) la
introduccién de medios de difusién propios, entre los
que cabe distinguir aquellos que estan en manos de
la iniciativa privada norteamericana y los que maneja
directamente el gobierno estadounidense." (88)

{88) Gulilermo Bonfll, ob, f., p. 166, : IR
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LA INVERSION PUBLICITARIA

Los datos disponibles acerca de la "inversién’ en
publicidad en México son muy variables y, en muchos
casos, hasta contradictories. Sin embargo, después de
consultar diversas fuentes, como las estimaciones de
Advertising Age, la Asociacién Nacional de la Publi-
cidad, la revista Publicosas, etcétera, hemos llegado a
las siguientes cifras, las cuales, aunque no son abso-
lutamente precisas, puede considerarse que se acercan
bastante a la realidad:

GASTO PUBLICITARIO EN MEXICO
{millones de pesos)

1960 1 200.0
1963 16260
1965 2 000.0
1966 23125
1967 25625
1968 3 000.0
1969 3 400.0
1970 3850.0 (89)

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

(89) Se estima que en 197) el gasto publiciterio suiriré una disminucién
debido al nuvovo irujo fiscal do estos gustos, el cunl rovisaremos en
el aportado 5 de eita misma parte,
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nes pasaron por las agencias de publicidad y el resto
fue manejado direciamente por las empresas anun-
ciantes.

El gasto en '‘medios publicitarios” fue cercano a
los 2100.0 & 2 200.0 millones de pesos, distribuidos
de la siguiente manera:

T. V. 44,

RGdiO 300/0

Prensa 19%

Cine 6%

Anuncio

Exterior V%
100.0%

incluyendo los gastos de produccién de comerciales
para cine y TV y pago de “talento artistico™.

Es decir, casi 4 000.0 millones de pesos fueron
utilizados pora condicionar la conducia de los mexi-
canos que tienen algin poder de compra y hacerlos
desear producios innecesarios, siguiendo las normas
de consumo nortcamericanas, con téenicas de comer-
cializacion importadas de los EU {por las que ademas
hay que pagar como “ayuda téenica') y con el fin
evidente de mantenerlos compitiendo por niveles de
consumo convenientes ol imperialismo, por medio de
la muanipulacion del ——asi Hamado—- “efecto demos-
tracién'’,

Del total de los recursos que manejaron las agen-
cias de publicidad, u las 49 mds imporiantes ~—como
vimos, casi todas norteamericanas— les fueron asig-
nados cerca de 1600.0 millones de pesos, con lo
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que el poder y la influencia de estas agencias sobre
los medios de comunicacién de masas adquieren pro-
porciones alarmantes.

En nuestro apartado anterior analizamos de dén-
de salen esos recursos y cudles son los principales anun-
ciantes en México, los que siguen instrucciones direc-
tas de su casa matriz al asignar ¢l monto de su pre-
supuesto publicitario. Este ¢s muy variable, segin la
rama de que se trate, sin embargo, ' .. . el gasto to-
tal en publicidad de todas las compaiiias americanas
[y sus filiales en el extranjero] son, hoy en dia, cerca
de la mitad del beneficio neto reportado y esidn cer-
ca de igualar el total de dividendos pagados [v] ...
en el campo de bienes de consumo, los gastos en
publicidad frecuentemente representan la tercera, se-
gunda o (en pocos casos) el mas importanie renglén
del presupuesto de la corporacién,” {90)

En México la tendencia es similar y baste men-
cionar a Colgate-Palmolive, 5. AL, que gastd, en 1970,
mds de 150 millones de pesos en publicidad: jcasi el
doble de su capital social, que era de 84 millones de
pesos!

Lo anterior da una idea bastante clarae de la im-
portancia de la publicidad en la existencia misma de
las empresas producteras de bienes de consumo y en
la inversién en general,

Ahora bien, todos estos recursos destinados a la
expansién del mercado, ¢a quién benefician? ¢a dén-
de van a parar? La respuesta es simple: por un lado

(9?0} The Advertising Budger. Assodation of National Advertisers, Chicago,
1967, p. 1.
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o las empresas mismas al cumentar la 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 **15%"" sobre la
facturacidn total —en la cual funcionan simple y lla-
namente como intermediarios—; y por otro lado a la
oligarquia "'mexicana’’ proimperialisia, propietaria —o
prestanombres del capital extranjero— de los medios
de difusién, al servicio incondicional de {a publicidad.

Y jvaya si se benefician!, puesto que no hay nin-
gin reglamento que les impida fijar las tarifas o su
entera satisfazcion; muy al contrario, el articulo 53 de
la “'Ley Federal de Radio y Television' a la letra dice:
“La Secrefaria de Comunicaciones y Transportes fijard
el minimo de las farifas a que deberan sujetarse las
difusoras comercicles en el cobro de los diversos ser-
vicios que les scan coniratados para su trasmisién al
publico™, y el articulo 54: "la misma Secretaria vigi-
lard que se apliquen correciamente las tarifas y que
no se hagon devoluciones o bonificaciones que im-
pliquen la reduccidon de las cuotas seialadas.” jQué
hermoso cjemplo de pafriotismo y democracie de un
gobierno que defiende tan celosamente a la nunca
bien ponderada iniciativa privada’l

He ahi el origen del encarecimiento de los servi-
cios publicitarios en ¢l pais. El siguiente cuadro nos
muestra la elevacién de costos que han sufrido los
diferentes “"medios publicitarios’” en los Gltimos afios:
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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 1153 119.0 129.3 133.2
Televisién 114.0 132.9 171.7 193.9 220.9 231.1
Diarios 1093 119.0 126.8 129.3 133.1 133.1
Revistas 101.2 122.5 141.8 1623 162.3 1623
Cine 100.0 100.0 1120 112.0 112.0 1120

Fuente: Departamento de investigaciones de Paname-
ricana de Publicidad, Qctubre de 1971,

jUn aumento del 131.1% en los costos de tele-
visién y en sélo secis afios! (Sin menosprecio a los noda
deleznables incrementos de 33 y 62% ¢n otros medios).

Desde luego, las empresas no han dejado de
anunciar sus productos ni han reducido sus presupues-
tos por el simple hecho de que los costos suban. Estas
variaciones han venido a contribuir a la elevacion del
nivel gencral de precios o bien o la disminucién del
“nivel gencral de calidad”’, al utilizar materias primas
mas baratas que compensen el aumento de otros foc-
tores del costo de venta y distribucion,

Con lhertad absoluta para fijar las tarifas de
publicidad al antojo de los propietarios, con la Unica
condicidén de tener el suficiente rating para hacer sus
“vehiculos publicitarios’ (91) deseables a los anun-

(91} VYehicvlo publicitario 30 llama a cado uno de lfcr estociones televl-
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ciantes, la radio y televisién en México —y los otros
medios también— han despertado la ambicién de quie-
nes buscan influencia y ganancia facil y sin grandes
riesgos, sin importarles a qué intereses puedan servir,

Y como sucede en todos los dmbitos de la cco-
nomia nacional, los medios de comunicacion de masas
se han concentrado en manos de unos cuantos privi-
legiados pertenecientes a la oligarquia nacional y que
en no pocas ocasiones funcionan como simples presta-
nombres del capital imperialista.

En mayo de 1971 existicn en México 53 estacio-
nes televisoras comerciales, 518 radiodifusoras AM y
54 FM, 252 periddicos, 124 revistes comerciales y 191
especializadas, 14 compoiias de cine v 42 ompresas
de anuncio exterior, La felevisidn, el medio de comu-
nicacidn de masas mas importante, 1anto por su dify-
sidon como por su influencia en amplios sectores de la
poblacion, esid concentrade on tres poderesos grupos
de la buiguesia nacionai, aunque ligado en muchas
—y a veces muy ocultas—— formas con el capital inter-
nacional:

V) Telesistema Mexicano y Televisoras de Pro-
vincia, del grupo Alemdén-Azcarraga-OQ'Farrill,
quienes cuentan con 34 emisoras en la Re-
piblica, ademas de 31 repetidoras de sus
canales que trasmiten desde el D. F. (23 re-
petidoras para ¢l canal 2, 6 para el canal 4

soras, radiodifusaras, cane, cartelera, ehe, las tuoles reunidas forman
los ''medios publicitarios” televisidn, radio, pienso, etc., o1 decir,
el “medio radio” eitd formudo por tanlos '‘vehiculos'' como esta.

ciones trasmisoras haya,
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y 2 para el canal 5). Es importante hacer no-
tar que el canal 2 de television utiliza a al-
gunas emisoras locales como repetidoras, lle-
gando a encadenar diariamente o 50 cana-
les en el pais, con los cuales —como ya ob-
servabamos en el apartado anterior— alcan-
za al 90% de los hogares con televisién que
existen en la Repiblica.

Televisién independiente de México y Tele-
cadena Mexicana, del “'grupo Monterrey”,
una de las asociaciones de capital con ma-
yor influencia en todos los aspectos de la
vida nacional, con inversiones cuantiosas en
fos mas diversos sectores v que recieniemente
empezd a compelir fombidn por la posesion
de este imporiante medio de comunicacion.
Esta competencia entre Telesisterma Mexicano
y Television Independiente de México se ha
manifestado con mayor intensidad en los Ol-
timos fres afios, aunque se inicid desde el
momento e¢n que s¢ preseniaron las solicitu-
des para un nucve canal de television en el
D. F., iratande de romper la hegemonia del
monopolio cncabezado oficialmente por los
Azcarraga-O'Farrill,

Comenidbamos en paginas anteriores que o
influencia de Telesisiema Mexicano y sus “'pa-
drinos’’ ocultos, consiguid impedir durante
anos la concesidn de nuevos canales de tele-
visidn, pero por fin, en 1968 y 1969, se en-
tabla la lucha o muerte entre los dos mas
poderosos grupos en los medios de comuni-
cacion,

Actualmente Telecadena Mexicana y TIM po-
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seen 16 televisoras en el pais, ademds de otras
5 repetidoras, con las cuales ha comenzado
la competencia a nivel nacional en contra de
Telesistema Mexicano y Televisoras de Pro-
vincia. {92)

3) El tercer grupo dentro de la televisién mexi-
cana esta encabezado oficialmente por Fran-
cisco Aguirre, el cual tiene la concesion del
canal 13, que trasmite desde el Disirto Fe-
deral y es el "patito feo” de la television en
México.

A pesar de que la concesién fue obtenida an-
tes que la del canal B, quizd por falia de
apoyo finunciero o do interés de sus propie-
tarios, yo que su principal fuenie de ingre-
sos estd en la radioditusién, este canal se

tor ormus de gue se volen ambos contendientss 1on muy vaniodaos,
desde ol 1oborno o c¢lamanlos encargudos de o slaborocién de los
mediticnrs de cuditerie {talings) poro oputecer mas utroctivor o jor
anuntianter y resfor en esa {orma ingresos ol competidor, propidar
la fuga de “talento artistico’™ {o:lores, escoiteres, caniante )y tol-
nicos, por medio de cuanfioser sumay ¥y canongles cspeciotes o
gqulanes chandonen un canal par el otro, hosta el ofrecimionto de
tarifas y descusntos “eonfidenciolss’™ o lot anunciontes, como lo ha
eifado haciende Teletittema on los oltimor meses, ol ofrecer hosto
et 207, de bomficcaon en tiempo comorcinl por cado milien de
paios que gaule ¢l anuncionte en ol canal 2, COM LA CONDICION
DE QUE HNO SE ANUNCIE EN EL CANAL &, o lo que este Glimo
respondié  concediendo tiempo comercial GRATUITO ¢n proporcien e
las compros que o anundianie hiciera sn CUALQUIERA de las indus-
rvios del grupo Montuirey’, omo empaques do cartén, vidrio, olcé-
teru —a pesar de que lo ley lo probibe cxpresamente~ y entre-
gundo costotos prosentes o lov gerenles de publitided de los em-

presos ¢y 'jefes de medioy” de los agendias pora granjearse su

simpotic y los presupeestos que ellos monejon,
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ha tenido que conformar con las migajas de
los presupuestos de publicidad que les dejan
los grandes colosos de la televisidon. Su pro-
gramacion es débil y estd constituida exclu-
sivamente por la repeticién de peliculas y se-
ries filmadas que yu vieron pasar sus me-
jores épocas, cuando se trasmitieron por los
canales de Telesistema, por lo cual ya no
atraer al auditorio, dvido de cosas nuevas y
producciones espectacuiares. £l poco audito-
rio que le conceden los ratings lo hace poco
atractivo para los grandes anuncianies que
quieren llegar a la mayor cantidad de clien-
tes poienaiaies en o menor tiempo posible.
Si sumamos a lo anterior ¢l hecho de gue su
alcance se limita a olgunas dreas del Valle
de México, ya que no cuenta con repetidoras,
encontramos el por qué este canal ——hasta
aghora— no ha entrado de heche o la com-
petencia.

Y decimos hasta chora porque en los Glti-
mos meses corré el rumor de que ef canal 13
se convertiric en el canal del gobierno, ru-
mor que parecia muy bien fundamentado, de-
bido a la conocida tendencio de los "gobier-
nos revolucicnarios” o la fabricacidén de mi-
lagros reviviendo caddveres de empresas im-
productivas. 5in embargo, en los dltimos dias
del mes de diciembre se callaron de una vez
por todas esas versiones, al hacerse el aviso
oficial, publicado por Excélsior el domingo 2
de encro de 1972, de que . . .con una apor-
tacién inicial de doscientos millones de pe-
505, un grupo de empresarios regiomontanos



108

acaban de ingresar en calidad de accionistas
al Canal 13 de television. .. [yl... su me-
ta principal serd la de lanzar a esa televisora
a la competencia «en proyeccién nacional),
mediante la instalacién de cincuenta nuevos
canales que cubrirdn todo el pais.” {93)
cQuiénes son esos misteriosos accionistas con
los recursos necesarios para competir contro
los poderosos ""‘medios’’ establecidos? Hasia
ahera nadie lo sabe, lo cierio es que la suer-
te estd echadu y pronto los televidentes po-
dran ver los mismos anuncios por 50 televi-
sorgs mas,

En cuanio o los otros f’i'ii‘u‘i(’)b’ de comunicacion el
?

!

[

panorama es similar, Seria muy extenso —-y no es e
objetivo de este trabajo— enumerar a cada uno de
los grupos a los que pertenecen todas las estaciones
radiodifusoras, los diarios y revisias, las cadenas de
cine v las companias de anuncio exterior que existen

{93)

Rail Vieyra, Excélsior, encro 2 de 1972, p. 26-A.

Postericrmente, en el mismo disrio, Edwardo lizalde, director general
del Deparfomento de Radio, Telovitien y Grabodones de o UNAM,
2clard que dicho conat 13 siempre si hobio sido odquirido por ol
Estado, fo cval tue, o su ver, desmentido por Froncivco Aguirre Jr,,
o cuya familin perlencco of canal en disputa. A los pocos dias,
Alvorer Acosta comunicd a io prenso gque SOMEX hable comprado
“un paquele de ocaicnus’ del omulticitodo conal 13, sin especificar
¢l monto de la inversion y Roimundo Remos bire decluradonei en
las que “'ni afumd ni desmintié lo versién publitada en eic sen.
tide'". .. lamentamos no poder proporcionar una informacidbn  defi.
nitiva sobre la “operacion conal 137, pero el tlempo opiemio y
este trobojo debe sor impreto.
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en México. Bastenos mencionar que las 518 radiodi-
fusoras AM estdn manejadas por 18 “'cadenas’ que
se encargan de vender el tiempo a los anunciantes —la
mayoria de las cuales tiene sus oficinas matrices en
el D, F.—, siendo las principales:

Radiodifusoras Unidas Mexicunas, con 98 estacio-
nes AM y ? FM; en todo el pais; Manucl Guille-
, presidente,
Red RPM (Division de Radio Programas de Méxi-
co) con 76 AM y 1 FM, dirigida por Clemente Ser-
na Martinez y Clemente Serna Alveor, con las si-
guientes filiales: L\r?c Radiofdnico de México, 5. A,
{produccidn, grabacidn y venia de programas pa-
ra radiodifusorus ) Radio Televisidon de México, S.
A. (venta de programas y tiempo); TV-Grabacio-
nes de Meéxico, 5. A, {servicios de radio pura agen-
cias y anunciantes).
Radio Cadena Nacioral, con 51 AM vy T 4, di-
rigido por Rofael Cuiberio Neavaorro.
Radiediiusoras Ascciadas, con 49 AM, dirigidas
por la familia Laris lturhide.
Radiodifusoros Mexicanas, con 46 AM y 2 FM,
dirigida por Anfonio Gomez Obregdn,

Es decir, mas del 60% de la radiodifusion en Mé-
xico es controlado por cinco pequeiios grupos que im-
ponen una mordaza a la libre informacion, puesto que
su principal interés es obtener la mayor cantidad po-
sihle de anuncianies '‘fueries”, para lo cual se vuelve
necesario silenciar las noticias o comentarios que pue-
dan perturbar el suave desarrollo de la 'libre empresa"

Respecto a la prensa, la situacion es tanto o més
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grave: la censura puede implantarse con mucho mayor
eficacia, aunque esto no siempre o pocas veces es ne-
cesario: debido a que la politica editorial estd previo-
mente establecida por los directores y duefios de dia-
rics y ravistas, concenirados también en pequeﬁos circu-
los detentadorss del V4o, poder”, la practica mas co-
mon es la "autocensura’.

Los 252 periédicos (112 diarios) que exisien en el
pais son controlados por ocho cadenas, las mas im-
portantes son:

Lemus, Represeniaciones Periodisticas, con 66 pe-
rigdicos en la provincia, cuyo espacio publiciiario
es mancjado, desde ol Bisirite Federol, por la fa-
milia lemus Grozeo Dioz.

Cadena Garcia Valscee, con 37, cuyo propietario
es José Garcia Valseca.

Prensa MNucionol .A’.:’;m:x.l'..:, con 25, dihigida por
Salvader Ortega Sanchez y

Enriquer Simeni Pereq, con 14, divigida por Gui-
lermo Enriquez Simoni y Héctor Manuel Perea.

A excopridn de lo Cudoena Garcia Valseca, las
demés codenas sélo representan a los pcriédiccs y a
las vodiodifuioras en cvumo a lo venio de espacio y
ternpo se refierg, ¥ ose desconoce qué dipos de lazos
los unern con grupos financieros ¢ mdusmu!“ sin em-
bargo, ya homos visio antes la importancia que tiene
fa publicidad en los ingresos de estos medios, con lo
que no ¢s necesario mayor malicia para saber quiénes
controlan su linca editorial y programacion,

Asimismo, existen en ¢l pais 11 noticieros cinema-
fograficos, de los auales cuatro (Tele-Revista, Cine Ver-
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dad, Noticiero EMA y Camara) pertenecen a los Bar-
bachano Ponce —intimamentie ligados al "grupo Mon-
terrey’'—; cinco compaiiias dedicadas a la produccién
y exhibicion de "Cine minutos' {la mas importante tam-
bién pertencce a los barbackanol], v una que sc encar-
ga de la publicidad con “placas fijas” y 38 companios
de anuncio exterior, que manejan lus 7 000 carteleras
y anuncios luminosos {aproxinadomente} ¢n toda la
Republica.

¢Por qué el interés de nuesira burguesia domina-
da y sus patricios imperialisias en concentrar fa mayor
cantidad de medios de difusiéon?

Si no fuera suficienia lo obvia necesidad de s
control monopolistico sobra eifes, ssubtado mis-
mo o los reglas del juego capitalisia, bastaria con
saber que ©s uno de los negocios que mdas satisfacan
su ambicidn de lucro. Muancjands cientes de millones
de pesos anvshnente, la inversidn sequedida es mintma
para la obtencién de benelic dewproporcionados,
puesio que .. .se estima que ol capital sodel conjun-
to ce las empresas emisoras: productoras y agencias
de publicidad que se mueven ¢n torno o fa radio y ta
televisién mexicana ey de [sédlel 450 millones de pesos,
aproximadamente.” {94)

comao y

Y con csa inversidn, ya amoriizada quicén sabe
cuanias veces, manejaron cn 1971 mds de 1 500 mi-
Hones de pesos, que fue lo geastade por los anuncian-
tes en lo radio vy la televizion durante ese aho. Es

(94} José Gonraler Pedrero, “le respomobilidad sociol we los medios de
comunicacién de masas'’, Los medios de comunicaclén de masas en
México, UNAM, México, 1969, p. 72,
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obvio que es una razén de bastantes pesos, suficiente
para comprender la preocupacién de la burguesia mo-
nopolista de sacrificarse en aras de las “ciencias de la
comunicacién.”

Algo sobre la propaganda. Pareceria que con los
datos anteriores iendriainos un panorama definido de
la importancia de la “inversién'' publicitaria en el pais,
pero no es asi. lodas las cifras anteriores correspon-
den exclusivamente a los recursos desiinados a la pu-
blicidad propiomente dicha, a lo gustado por las em-
presas privadas —de {o que el 80% aproximadamente
corresponde @ consorcios internacionales— en promo-
ver la venta de los arficulos que fabrican. En ellas no
estan incluidos los qasios encaminados a “influir, con
fines ideoldgicos, ¢l comporiamiento humane’, es de-
cir, la propaganda.

[s de dominio poblico que el gasto del gobierno
mexicano -——y de oiros gobicrmos inicresudos ca la
subordinacién ideoldgica del pucbhlo— son cuantio-
s0s, pues su presencia se hace sentiv en la prensa dia-
ria, en la radie y la ielevision, en los muros v carte-
leras v en los cientos de folleiines y revistas “fantas-
mas’ editados por generales, dibutados y burdcratas
—como Golvierne, Aviadidn v Tusismo, Arinas, Realida-
des para mencionar alguncs-— dedicadas exclusiva-
menie al elogio desmedido, y no pocas veces ridiculo,
de las mds pequeiios acios de los funcionarios del go-
bierno, con la esperanza de obiener algunos mendru-
gos del banquete de la revolucion”, ademds de las
publicaciones oficiales del PRI, idearios, etcétera.

El gasto en propaganda en el pais es poco menos
que imposible de cuantificar, puesto que la mayoria
do las partidas dedicadas o ella son encubiertas con
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un vergonzoso y pesado manto de silencio. ¢Cémo
calcular el monto de las ‘‘igualus’ que reciben tantos
periodistas a cambio del servicio incondicional que pres-
tan a las diversas secrefarias y empresas descentraliza-
das y a sus funcionarios, grandes y pequefos? (95)
¢Cudantas lineas dgata estdn escritas atendiendo  es-
trictamente o las convicciones y sinceridad de sus au-
tores y cudntas buscando solamente la aprobacion —y
la recompensa— del funcionario elogiado?

(A cudnto asciende el caudal de recursos que no
expresan otra cosa que lo corrupcion que se mueve en
los medios de comunicacidén de masas del pais? Nadie
lo sabe, y sin embargo no podemos dejar de tomarlo
en cuenta, puesto aue forma parte de los gustos de
propaganda, en los que los “medios publicitarios” jue-
gan en forma impecable ¢l papel de manipulacién ideo-
légica que se les ha asignado,

Lo que si sabemos a ciencia cierta es que el go-
biernc mexicano, de acuerdo con las leyes, tiene el
derecho o utllizar ¢! 12.5°% del tiempo de trasmisién
de todas las estaciones de radio y television del pais,

(95) Renoto ledue ney dice, en b capitelo "o Corrupeion en fo Prema’
del libro Lo Corrupeisn, Editorial Mucttio Tiempe, Mixico, 1969, p. 58:
“Es yo aientadu y admitido jurispredenda que los oficinas de premsa
de todos y cado uno dz las dependencios burotraticas  oficiales,
semioficiaies y descentralizedas cubron a los reperieros de lo fuenlo
una determinadn sumo meosual ——e] consobhido sobredito— de acverdo
con ¢ prestigio parsenal dol reportero o reduattor y o impertontia
del periédico o quicn tirve, lo que de hecho constituye un tubsidio
a los periddicos en da formo de complemento a los sveldos — por
lo comin insulicientes—— de sus reporteros y personal de redoccidn.’
Y lo mismo sucede con los comentaristas de lo radio 4 lao televisién,
s6lo que, como sv difusién o1 mayor, éitos 1on més 'coros’,
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sin ninguna restriccidon en cuanto a contenido de los
programas trasmitidos.
El objetive de la ley es, tedéricamente, el compen-

sar en alguna forma los efectos de una programacion
hecha exclusivamente para “divertir'’ dotandola de al-
gin contenido educativo. Para lograrlo se cred la Co-
misiéon Nacional de Radiodifusién, organismo oficial
que regula el tiempo de trasmision correspondiente al
gobierno. ¢Hao cumplido su mision dicho organismo?
Si analizamos un poco lo que ha hecho en el tiempo
que tiene de fundado, nos encontramos con que —sal-
vo las clases por radio y televisién, planeadas por cual-
quiera menos por expertos en educacidn-— se ha limi-
tado a la exiubicidon de serics fidmadas scudeculivra-
les y viejas peliculas ~~cosi todo esto extranjero— a
tas que se les ha colgado la etiqueta de “'Cine de Ar-
te'' y que se trasmiten en un horario que solo puede
contar con un auditorio de desempleadns, que no tie-
nen que trabojar al dia siguiente.

Pero en ¢sas trasmisiones no se utiliza {odo el
tiempo disponible. {95 bis) Otra porte es usada eon
mediatizar al pueblo mediante la divulaacién de des-
files, informes presidenciales y secretariales y paradas

(95 bis) los oltimos dias de wnero de 1972, algunos tuncionarioy declo-
roran que el 12.5%. de trasmitiones de felevision de todor fos
conales, que perlencce ol goblerno, no se alcanzord esle aiio
{Raimundo Romas), “tolamente se ulitiza en lo attualidad of &
y que paulalinamente se iran aumentando los programas’, o bign
que “'no e ditpone de todo ol material que 1o guisicra puro
el efecto’ (Alvarer Acosta); Vo olentador quue el régimen por
medio dal secretario de Comunicationss, ingeniero Méndex Docu-
tro, monifiosta sus plones pora lo viibizadén fotol y debida dsl
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militares y deportivas; para mostrar lo poderoso que
son los gobiernos revolucionarios y la fidelidad absoluta
del ejército y la burocracia que les respaldan; difusién
de las entrevistas de nuestros altos funcionarios con
representantes de otros paises, lo que comprueba la
limpieza de la oolitica de "'no intervencion y autodeter-
minacién de los pueblos’ y el respeto y admiracién 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-
cion y los demas problemas del muudo capitalista. Es
abrumador el desplicgue que hacen los medios infor-
matives para convencer al pueblo de que, pase lo que
pase, México serd siempre, como dijera Diaz Mirdn, de
las "aves que cruzan el paniano sin manchar sus alas™,
y, en fin, de “campauias ciucdadanas’ que se repiten
ad infinilum trotondo de convencer a los radioescuchas
v teleespectaderes de que lo Unico que necesitan para
elevar su nivel de vida es “capucharse con nueves co-
nocimientos’ ~—puesto que 10 puedes’——, o de que
el principal problema del pais ¢s Vponer la basura
en su lugar’’, no desperdiciar el agua, hacer la prueba
de la jubonadura en los tunques de gos domdsiico o
combatir el contrabande en pequeia escalo.

12,57 y que ey urgenle ubordor de inmediato los tareas de
coordinacién paro acubor con o onarquic de uttividades desarro.
flodas por diversoy dependencias, entre cllas lo Comisidn de Ra.
diodifusién, subsecretoria de Rodiedifusion, Direccién de Audio-
visval, Canal 11, CEM., P.AE y los circuitos cerrados de ime
tituciones educativas’”  {Benjamin Trillo).

Es decir, s continda la “mexicana” octitud de fulminar g loa
problemas con declaraciones.
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En mucho de esta manipulacién demagdgica 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 deciamos, es dificil calcular el gasto reali-
zado en propaganda, pero las estimaciones mas con-
servadoras hacen llegar las cifras a 100 6 200 millo-
nes de pesos anualmente, aunque debemos tomar esa
informacién con suma reserva, pues la cantidad se ele-
varia en gran medida si tomdaramos en cuenta los con-
venios con los medios de difusion a cambio de no pago
de impuestos, multas, cuotas del IMSS o los presupues-
tos de las oficinas y direcciones de Prensa v Relaciones
Piblicas de coda secretaria, organismos clescentraliza-
dos y de pariicipacion estatal.

Si bien esas cantidades constituyen un tremendo
desperdicio, no hay que clvidar gque se rata de gastos
propagandisticos que podriamos Hamar de ""manteni-
miento’’, mds o menos uniformes a lo largo de cada
sexenio; hay que tener muy presenic que cada seis
afios, desde antes de conocer el nombre del "ungido”
y durante la campaiic presidencial, el gasto en propa-
ganda se eleva a dimensiones insospechadas, pues en
esa cuenta debemos incluir —aparte del costo de los
medios masivos de comunicacién, que se desatan con
toda su potencia alrededor de la figure del "nuevo
lider'— (96) el acarrco de campesines y obreros que
espontdneamente van a manifestar su adhesién al 'me-

1961 Jorge Carmrifr,en o seceidn “"Retoblo de la Politica %o la Moxiconos
del libro El Milegro Mexitano, nos dice, al refurirte ol nombramiento
del Lic. Echoverdio como condidalo elicial: 'la ficcion e escenificarla
estruendosa v publictariomente. Lo militancia de los medics de di.
fusion, clectdnicos y periodisticos estoba subsidiodo, En el meco.
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jor hombre que ha dodo la revolucién', la decoracién
de los escenarios donde se representard, siempre con
el mismo script, las conmovedoras escenas de fervor
patrio, el hospedaje, alimentacién y demds servicios
que requiere la caravana sexenal de periodistas, jilgue-
ros, politicos y espontancos de oficio, y muchisimos gas-
tos mdas que se pierden en los intrincados laberintos
de la contabilidad del partido coficial, encubiertos por
oscuras maniobras y autorizaciones secretas, sin que
haya ni la mds remota posibilidad —mientras detente
el poder— de conocer ni el origen ni el desiino que le
da a los ingresos que recibe.

Durante la gira del Lic. Echeverria, un periedista
succo ~—comenta Jorge Carridn-— hizo ascender el cos-
te de lo compeda electoral o 500 millones de pesos,
“sin embargo, s tan ostensiblemente dispendiosa que
en el dnimo de la mayorio de los mexicanos la cifra
dada. .. resulia mds bien pequena.” (27 bis)

Esto que solamente ¢s un aspecto mas del proble-
ma de la propaganda en sdéxico, en realidad estd es-
tructurado por fas reglas del juego del sistema capita-
fista y no es posible definir claramente sus limites.

nismo de esa militanciu infervizren lo aliunra de clese de los mag-
nates de los medios de difusidn electrdnico y la prensa; la complis
cidad sabiamente manejodoe y ¢f chonloje dosificado por los empresarios
renuentes a publicor oguello gue previomente ponsa bojo lo censura
del gobierno, como modie de engordar loy gencrosos  aportaciones
oficiales o la prensa Sindependicnte™ y o lao ver de mostrar cudn-
diligente sc es poro defender al gobierno. Se trata de uno meztla
de chantaje y ofitiosidod uceptade y pogeda por el gobierno con
evidente complacencia.” p. 165,

{97 bis) Citodo por Jorge Carridn, jhid, p. 220.
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"“El fenémeno publicitario de la campaiia del PRI —dice
Jorge Carrién—— manifiesta por otra parte: 1) la para-
doja de un pais en que la inmensa mayoria carece de
lo necesario para vivir, y los llamados indices de sa-
turacién del consumo existen Gnicamente en las estadis-
ticas mientras en los estémagos pervive el hambre, pero
que sin embargo esid intervenido y codccionado por
un podercso monopolio de publicidad norteamericano
que estimula con fines de lucro y por todos los medios,
la venta de mercancios de cualquier indole: indispen-
sables, suntuarias, politicas ¢ ideolégicas; 2) la imagen
publicitaria —aniicomunisica y policiaca— que se tras-
mite a México no s0le con propdsiios de venia, sivo
para deformar cutiuralinenie, y 3} la ideniided de clase
y afinidad de ideclogia de los grandes capiialisias ex-
tranjeros y sus aliados buraueses, y tesiaferros mexi-
canos, con el grupo gubernumental que defiende los
intereses de aquéllos v propende cada vez mds a evi-
tar cualquier coniradiccion entre unos y otros mediante
la politica de creciente supediiacion al dominio eco-
ndémico norteomericano.” {97)

1971 Ibid, p. 147,
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MEDIOS PUBLICITARIOS Y PROCESO DE
URBANIZACION

“América Latina estd en camino de constituirse
como una sociedad predominantemente urbana, en
cuanto las mayores proporciones de poblacidn activa
se han transferido del campe a las civdades y en cuan-
to las tasas de crecimiento de la poblacion urbana se
estiman en 6 6 7% en ¢l periodo de 1960/1970 vy las
de crecimiento en las zonas rurales en cerca del 1%
anval." {98} Con ligeras variaciones, la anterior afir-
macion es valida en el caso de Mézico, como se resume
en las siguicntes linecas: “'Los Oliimos censos muesiran
que la tasa anual de crecimicnto de la poblacidon rural
sdlo es de 1.8%, pero la urbana alcanza casi 6%
anval, tasa gue es alén mayor en algunas ciudades en
intenso proceso de esxnansion.” {99)

Esta tendencia de lo poblacddn o agruparse en
grandes nicleos urbanos, ha modificado substancial-
mente la composicion del mercado interno al coneen-
trar a millones de consumidores en Greas relativamente
pequefias, facilitunde la distribucién y promocién de
las ventas de las mdas diversas mercancias vy servicios.

Esta situacion es particularmente importante desde
el punto de vista del prosente trabajo, puesto que los

{98) Anlonio Guarcie, La estructura dol atroto en Américo loting, Ed. Plesa.
mar, Bucnos Aires, 1969, p. 254,

(99) Fernando Cormnna de lo Pefig, Dependentio y cumbles estructurales,
UNAM, México, 1971, pp. 225-226.
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medios de comunicacién masiva —o “'medios publici-
tarios''— basan su desarrollo en la cantidad de tele-
espectadores, radioescuchas o lectores que puedan ofre-
cer a los anunciantes, de tal suerte que la publicidad
mexicana se ha concentrado en las grandes ciudades,
que son las que brindon mayores beneficios tanto a
las empresas producioras como a los vehiculos publi-
citarios en si. (100}

El rating —o porcentaje de radios o televisores sin-
tonizados en determinada radiodifusora o televisora,
a una hora dada— es la medida en la cual se basan
todos ios anunciantes y/o departamentos de “medios"
de las aoencias de publicidad para “comprar tiempos™
para irasmiiir sus anuncies, Exooes la razdén por o
cual le hemos dado tan poca importancia a la potencia
de las emisoras, pues o cualguier anunciante le inte-
resa mas una de 1000 vatios, pero situada en una
gran civdad, que una de 100 000 instaioda en una re-
gidn poco habiioda o donde su “seiial” no pueda re-
basar un arca muy pequefia por chstdeulos naturales
que impidan su clara recepcidn).

Dicho de ofra manero, las emisoras de radio o
T.V. no venden su ilempo de frasmision en si, lo que
promueven y hacen resaltar en todas las formas posi-

(100} Horacio Guajordo comento, ea su arlicslo “Realidod de los medios
de comunitazién en Américe Lating”: “"Hoy un duda en latinoamé-
rica un pronuncivdo grado de concentrodion de los mensojes de los
medios masives de comunitadisn en las cududes, princpalmenie ep
fas mas grandes. Esto es o particularments en ¢l caso de dicrios
y revistos, mds ain en la felevision, En modeite eicala el cdne Uego
a zonas no urbanas y sdlo la rodio liene indicos altos de difusion
on zonos rurcles.” Cuodamos de Comunicatién Sotial, julio-septiem.
bre 1971, p. 15

'



bles es el nimero 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-
sién, lo que la circulacidn certificada a la orensa. He
ahi la importancia que la concentracién urbana tiene
para la publicidad.

Desde el punto de vista del comprador de medios,
el rating es el argumento mds contundente para con-
vencer al cliente de que la compra de una radiodifuso-
ra X, en donde cuesta 100.00 pesos el spot de 30 se-
gundos, es mejor que la de la difusora Y, en donde
por el mismo tiempo hay que pagar 50 pesos, puesto
que la primera tiene un auditorio promedio {rading pro-
medio) de 100 000 radio-hogares, mieniras que la se-
gunda dispone de una cudiencia de 40 000, Es dedir,
la X tiene un “costo por millar’” de $1.00 y la Y de
$1.25, lo cual convierte a esta Olfima en una mala
compra comparativamente,

Muy someramente, @se¢ es el mecanismo que se
sigue por lo reqular, ol decidir el destino de los pre-
supuesfos publicitarios en la “compra de medios™.

Para fines ilustrativos, el siguiente cuadro nos
muestra, con cifras reaies, los limites en que se mueven
los “'costos por millar' de los principales medios publi-
citarios en la repUblica mexicana, segin caleulos de la
agencia '‘Panamericana 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
{pesos)

DISTRITO GUADALAJARA
FEDERAL MOMTERREY INTERIOR

RADIO (SPOT 30")

Costo por millar de

“radiohogares™ 1,50 o 20.00 2,63 a 26.00 2.50 o 76.00
TELEVISION (SPOT 307)

Costo por millar de

“IV-hogares™ 13,38 o 41.75 16,13 a 23.63 146,13 o 158.75
PERIODICOS

(1/4 pég. B y N}

Costo por millar de

ojomplores 1200 o B4.25 23.43 u 48,50 41.85 o 149.25

NACIONAL

REYISTAS (1/4 pég. blanco vy negio)

Costo por millor de ejemplares 6.38 ¢ 41.13
CINE {S5POT &0}
Costo por millar de pertonas 16.38 o 47.00

Como podemos observar claramente, los costos
por millar del interior del pais son mas altos, en pro-
medio, que los dei D F., Guadalajaie y Monterrey,
las ciudades con mayor poblacién y, como veremos en-
seguida, las que pueden ofrecer un mayor auditorio,
puesto que cuentan con la gran mayoria de hogares
con radio y televisidon, (101)

Puede resumitse el impacio del proceso de urbo-

{101) La tomparacion cntiz el 0. by Guudulojara-Monterrey en los coros
de periddicos y 1V resulta engoiosa, debido o que en el caso de
oy periadicos ¢l costo es mucho mas alte porque los del DU F. ticnen
més paginas y hay alguno: mas oros por ser impresos a color v
en la TV estan considerades los canales “'nadionales’ (2 y 8), to
que altera los costos por millor al uvsarse en los céleulos sélo el
avditorio de lo copital ¥ no el de su alcante total
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nizacion para la publicidad, en los siguientes puntos:

1) hay en México una fuerte tendencia de la po-
blacién a desplozarse del campo a las zonas urbanas,
lo que, aunado al crecimiento natural de las mismas,
ha dado lugar a la creacidon de enormes civdades, en
donde se concentran la mayoria de industrias y ser-
vicios;

2) la disiribucién de la riqueza y el ingreso mues-
tra enormes desigualdades entre las diferentes cluses
sociales, regiones y ciudades, pero es particularmente
desproporcionada entre la poblacion urbana y rural,
como lo muestra el hecho de que "los moradores en
localidades de menos de 2 500 habitantes en 1983
recibian, seain of Boneo de Mexico, un ingreso pro
medio de 126 pesos mensuales por persona, casi cua-
tro veces menos que los de localidades de mas de
500 000 habitantes (484 pesos).” (101 bis)

3) esto ha ccasionado una distorsion del mercado
inte:no, al constituirse los civdades como los principales
centros de consumo hacia fos que se orieatan las ma-
vores propoiciones de bicnes y scrvicios. En el aho de
1966, las 55 ciudades mas importantes de la Repobli-
ca, con el 60.61% de la poblacidn urbana total, ab-
sorbicron 91.29% de los articulos de consumo durable
v el 79.30% de los de consumo inmediato, es decir,
el 85.30% del consumo nacitonal. Deniro de cstas ciu-
dades, el Distrito Federal acusa una mayor despropor-
cién, pues con el 25.34% de la poblacién urbana total
consume el 42.63% de bicnes duraderos, el 27.84%

{101 bis) CHado por Fernando Carmona de la Peio, El milagro. .., p. 50
{énfosis del avtor).
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de articulos 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: lo patridtica y desintere-
sada iniciativa privada mexicana.

5) en esta lucha monopolistica los medios de co-
municacion masiva al servicio de la publicidad, juegan
un imporiantisimo popel como instrumentos de condi-
cionamiento y ampliacién de la demanda, y se han
concentrado precisamente en las civdades, que es don-
de pueden lograr sin grandes esfuerzos sus ambiciones
de lucro.

En el cuadrn siguiente nodrernos observar con cla-
ridad la relacion que existe entre o concentracion de-
mografica y los medios publicitarios, tanto en lo que
toca <l nimero de emisoras de radio y TV, como a la
cantidad de hogares con radio y/o television en las
60 principales ciudades del pais:

{102} Fuenta: Morynka Olizar, Guic o los mercados de México, México, 1968,
p. 149, Los cinco principales civdades det puis —aoxcluyendo o Civdad
Jubrer, que presenta caraderisticos muy especiales, por tu condicidn
{ronlerizo— tonion en ese ofo {1966) el 36789 d» la pobladién
urbono total y consumicron el 58,084 de los bienes duruderos, ef
A2.59%, de comyumo inmedioto, o sea el 50,357, del consumo total
de la Republico. los datos anteriores flustran, de poso, lu gran
concentracién en et D, F.



NUMERO DE EMISORAS Y ESTIMACION DE HOGARES CON RADIO Y
TELEVISION EN LAS PRINCIPALES CIUDADES

— 1970 —
No. de emisoras  Total de % del total (4)
(2) hogares (3)
CiUDAD Radie TV, {(en miles) con rodio con T.V.
Cd. de México {1) ....... 43 5 1581.7 94.6 73.0
Guadalojore, Jal. (1) ... 27 2 275.4 8§7.4 44.0
Montesrey, M. L (1) ... 19 4 218.0 §2.5 70.0
Pusbla, Pue, ............ 4 i 6.6 §5.0 65.3
tedn, Glo. .. ............ 7 1 84.1 87.8 51.5
Cd. Jubrex, Chih. .. ... ... 13 1 80.8 86.9 69.2
Mexicali, B. C. ......... 11 ! 72.3 84.4 83.7
Chihuohva, Chih, ... ...... 9 2 67.4 687.4 51.8
Culigcan, Sin, ........... 7 2 66,4 87.4 58.9
Yijuane, B, C. . .. L. 12 l 62.1 68.0 43.7
Tampito, Tompt ... . ..... 10 H 53.0 87.7 803
San Lluis Potodd, S.LP. ... é e s0.8 84,4 56.%
Jorredn, Cooh. ... . . .... 1B 2 47.6 §7.8 57.5
Mérida, Yue, ..., 8 2 47.0 87.0 57.3
Veracruz, Yer. ..... . ..... 7 1 44.9 35.0 67.8
Acapulco, Gro. 7 —— 43.5 71.8 57.2
Aguascalienies, Age. ... ... 4 — 40.9 83.2 58.0
Yoluco, Méx. ... . ....., 2 -— 40.8 90.3 70.0
Morelia,  Mich, 8 l 8.8 88.9 41.3
Hermosille, Son. ... ...... é 3 38.3 85.8 $2.2
feynosa, Tamps. . [ — 36.3 85.6 43.5
Durango, Dgo. .......... 5 i 35.7 87.6 54.9
Sallillo, Couh. ........... 5 1 15,5 91.i 47.3
Motamoros, Tamp . . ..., .. é — 3R 801 47.5
Cd. Obregén, Son. . ..... 8 1 33.7 8.8 57
frepuate, Glo. ........... 4 — 32.6 87.6 59.2
thazatldn, Sin. e 4 2 n.g 87.3 44,1
tes Mochis, Sin. .. ...... 5 1 30.7 85.1 30.0
Yillahsrmeose, Yob, . . ... .. 4 i 30.1 a1.5 21.9
Cuernavaca, Mer. ... ..... 4 — 9.6 81.4 63.0
Otrax 30 civdodes .. .. ..., 920 b4 560.0 84.6 45.3
Total 60 ciudades .. . .. ..., 362 46 3940.0 §9.0 62.2

{1) Zona metropolitanc,
{1} Zona metropolitana,
Fuentes: ({2} Medios Publicitarios Mexicanos, Marzo de 1970,
{3) Célevlos basodes en el Censo General de Poblacién de 1970,
{4} Portentoje de hogares con televisién de INRA de México, S, A,
Tomado de¢ Marynkae Olizer, ob «it, p. 307,
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En marzo de 1970, fecha a la que corresponden
los daios del cuadro anterior, se estima que existian
en el pais:

495  estaciones radiodifusoras
47 TV emisoias
10 millones de hogares
8.1 milionss de hogares con radio, ¥
2.6 miilones de hogares con iclevisidn, apre-
simadamente, {(103)

Aunque ic: ielevision cubre o las 75 princinales ciu-
dades de la | pqucu y la radio a casi todas las po-
biaciong: o
oficicimenic como vwibanas—, en las 80 mds lmpor-
tanies sc concentra el 73.1% de lus radiodifusoras y
ol Q7.9 do lus cinisoras oo 1YL Esias mismas locah-
dades cugnian con ¢f 9.4
pais, pero on eilas se cncuentian of 94.2%, de los ho-
gares con televisidn y el 45.3 7, de los que poseen radio.

P o T S BT - . ~ -
s Lo Ja/U BCHHAnies -Gl 32 tosian

By

o el tolal da x‘*oqucs cel

o deboindn To concaniracion o3 mds acusada,
ya que los camo civdedes nds graa des del pais tienen
el 22.5%, deles hoqures v ol b 59 % del total de televi-
sores, lo que fes convicoe en el bignco proionida e
publicisias, que encueniran jodo lo que pueden ambi-
cionar pora vumieniar fas venias: poderosos centros do
consumo v medios publiciiarios de gran coberiura que
han probado su cficacio para incremeniar el consumo.

{193} Vambién 3¢ ustimu  que habra 4.2 mitlones de radioy de  fransis-

A0 it auteraadios ¢ 200 mil 1ecdserss o colar aproximadanente

fores,
{estos oltimoy sélo en el D Fy cemo télo 40 000 hoa sido ensam.
blodos en e paly, e chivie que ol roate han side treiduy do v

trabunde 0 ea tode caso importados),
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la prensa presenta caracteristicas muy especiales,
pues su alcance es muy limitado aun en las grandes
ciudades,

Segin otra fuente, de los 112 diarios que se pu-
blicaban en México a fines de 1970, 20 correspondian
al D, F. y 92 «l interior. De los =ditados en el interior
del puis, solamente 25 iiroban "10'5 d; 50 000 cjem-
plares y 8 rebasaban los 50 800: n Cucdalalarg
{(El Gecidental y El Soll; 3 en n\ommra/ {5 Morie, Tvi-
Lbuna de Monterrey y Mdés [Hleticias); 2 en Tampico (El
Munrdo y El Sol) vy 1 en Méide (Diarie de Yucutdn),
{104)

Llos 20 dicrios de
iunto ——circulacidn iocal ( clem
dia, lo que, icdricamente, nos dcmo un promcdlo de
4.8 habiiantes por ejemplar, tomande en consideracion
qgue la poblacién det drea metropolifana era de
8 600 000 hobitantes, scoin u? conso de 1970,

Sin embargo, esta b i MUy craanosd, por-
que: 1) loz trojes maniicdiados por tos dianior ‘ueksn
estar Vinfludos” comn un medio de chiener mids anun-
cios; 2} hoy un nbraere o i
presas y organismos oticiales que recibe 2 0 mas ejem-
p!urc; de todos los c.’imios, o aue distorsiona nuestro
promedio, y Z) miles de ciemplares son devueltos dia-
riamente in que so pucda precisar la contidad exacta,
gue es manienida bien oculta por razones obvias de
prestigio y consecucion de paginas comerciales.

Lo que podemos concluir de esie somero andlisis

acdo e purzonas, em-

{104) Estos son lov principales dicrios editadas en la Repiblica, con los
tirojes manifestados (algunos no comprobados}, segon ¢! Directorio
de Medios Jo MPM. Nov'70.Febrero'71:
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sobre los periddicos del pais, es que éstos siguen la
misma tendencia de los demds medios a concentrarse
en unas cuantas civdades y que, abn en éstas, el indice
de lectura es sumamente bajo, lo que quiere decir que
las grandes masas sélo reciben la informacién audio-
visual que les brinda la TV y, en mayor medida, la
radio, informacién que, como hemos visto, llega defor-
mada por la auiccensura que ejercen los propietarios
de los medios de comunicacién masiva.

Civdad Mombre Tirale
{miles de ejemplores)

Tijuono, B.C. El Mexicane 42.0

Torreén, Coah, La Oplnién 32.6

Ei Siglo 34.0

Cd. Judrexr, Chih. E} Fronterizo 34.0

Chihuohua, Chih, El Hercldo 45.0

Distrite Federol La Alicidn Q2.5

Diarie de la Yarde 80.3

Esto 165.6

£l Dio 50.0

Excélsior 1041

El Herolde B89.4

Novedades 84.6

Ovociones Yo, ed, 200.6

2a. ed. 1717

lao Prensa 129.4

El Sol de México 157.0

YCRET 145.0

£l Universol 109.7

£l Universol Grofito 72

Ultlimas Noticios 1o, ed. 63.8

2a. ed, 40.3

Ledn, Glo. El Heraldo 42.8



NUMELROC DE EMISORAS Y ESTIMACION DE HOGARES CON RADIO Y
TELEVISION EN LAS PRINCIPALES CIUDADES

— 1970 —
No. de emistoras Totol de % del total (&)
{2) hogares (3}
CluDAD Radio T.V. len miles) <on radio con T.V.
Cd. de México {}) ....... 43 5 1581.7 94.6 73.0
Guadalajaro, Jal. (1) ... 27 2 275.4 §7.4 44.0
Monterrey, N, L {1} ... 19 4 218.0 82.5 70.0
Puebla, Pue, ............ 4 i 96.6 85.0 65.3
teén, Glo. .............. 7 ] 64.1 §7.8 51.5
Cd. Judrez, Chih, ... .... 13 1 50.8 86.9 69.2
Mexicali, 8. C. ..., ..., 11 | 72.3 84.4 83.7
Chihuahua, Chih, ......... 9 2 67.4 87.4 51.8
Culiacan, Sin, .. ...._.,... 7 2 46,4 87.6 58.9
Tijvana, B. C. .. ... ..., 12 1 62.1 8.0 831.7
Tampizo, Tamps. . 10 1 53.0 87.7 S0.1
San tuis Poiosi, S.LP. ... [ e 50.8 §6.6 26
Torredn, Cooh., . ......... H 2 47.6 87.8 57.5
Marida, Yuc. 8 2 47.0 87.0 57.3
Yeracruz, Yer. s 7 1 44.9 85.0 67.8
Acapuleo, Gro. . ... ... ... 7 — 43.5 71.8 37.2
Aguascalisntes, Ags, .. ... . 4 — 40.9 23.2 38.0
Toluca, Méx. . 2 — 40.8 20.3 70.0
worelia, Mich, ... ..., 8 | 3g.8 88.9 41.3
Hermositlo, Son. [} 3 38.3 85.8 62.2
Reynosa, Temps., ,.,..... . [ - 36.3 g83.6 43.5
Durangoe, Dgo. 5 1 35.7 87.6 54.9
Saltillo, Coah. e 5 i 35.5 .1 47.3
Matamoros, Tamps, .. ..... 6 —_— 33.¢9 §9.1 47.5
Cd. Obregén, Son, .. ..... 8 } 33.7 88.6 57.1
frapuate, Gto. .. ......... 4 — 32.6 B7.6 59.2
Mazatlén, Sin. 4 2 3.8 87.3 48.1
toe Mochis, Sin. ... .. 5 1 30.7 §5.1 30.0
Villahermosa, Tob., .. .., ..., 4 1 301 B1.5 21.9
Cuernavaco, Mor. 4 — 9.6 81.4 63.0
Otras 30 civdodes ... ... . 90 14 540.0 84,6 45.3
Yotal 60 rivdodes .. . ... .. 362 46 3940.0 89.0 62.2

{1) Zono metropolitana,
{1} Zona mehiopolitana.
Fuenles: ({2} Medios Publicitarios Mexiconos, Marzo da 1970,
(3) Calevlos basados en el Censo General de Poblacién de 1970.
(4) Porcontaje de hogares con television de INRA de México, S, A,
Tomado de Marynka Olizor, ob t., p. 307.
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En marzo de 1970, fecha a la que corresponden
fos datos del cuadro anterior, se estima que existian
en el pais:

495 estaciones radiodifusoras
47 TV emisoras
10 millones de hogares
8.1 millones de hogares con radio, y
2.6 wmillenes do hogares con televisidn, apro-
simadamente, (103)

Aunque la television cubre ¢ las 75 principales ciu-
dades de ia Hepublica Y lo rarii a casi touas ios PO~

blaciones do e as @ 2 300 hubiianics ——ue 5o oman
oficiatmeni: como urbanas— f:n fas 60 mds impor-
tantes s conce opira el 73,1 /o de las radiodifusoras y
el 97.9%, o las einisoias e 1Y, Lsics mismas localt

dades cuentan con o 444 x;’r;: iotal ae hogares del
pais, pero en otas se cocuoniiun ¢l $4.2% de los ho-
gares con telovizidn y el 43,374 deles que poseen radio.

s
iy

Lo deistosiadn fa conceniiecion ey nds acusada,
ya que las cinco civdades mids grandes del pals tienen
el 22.6% de los hugaies y el 59°%, del total de televi-
sores, lo que fas conviesie i ol Dianen preicado de by

publicistas, gue encueniran iodo lo que pucden ambi-

cionar para cumsniar loy ventes: poderosos cenlios de
consumo y wmedics pub[%c}mx'ios de gran cobertura que

han probado sy clicecia para incrementar el consumo.

(103} Tumbién se cilima  que hubla 4.2 aillones de radios de  transis-
o0, 60 mil aennrodoon y 230 mal ink voares o color aproximadaments
{estos olimos :olo en el D, F. y como solo 40 000 hon sid( ensam.

bloees en ol puin, o5 clso gue ¢ reste fon aide leides de Lun

trobundo o en todo cuie uperiadold,
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La prensa presenta caracteristicas muy especiales,
pues su alcance es muy limitado aun en las grandes
civdades.

Segin otra fuenie, de los 112 diarios que se pu-
blicuban en téxico a fines de 1970, 20 correspondian
al D. F. y 22 al interior. De los odimdos en cl interior
del pais, solamenie 25 tiraban mds de 30000 ejem-
plares y 8 rehasaban los 50 000: 2 on Guadalsjara
(E] Occidenial y &1 Sol); 3 en ionierrey (51 Norfe, Tri-
buna de fonierrey y Mds Moticias); 2 en Tampico (El
Munde v El Sell y 1 en Mérida (Diario de Yucatanl.
{(104)

Llos 20 diarins
iunto —circulo
dia, lo quez, tedricamenie, nos daria un promedio de
4.8 habiianles por ejemplar, fomando en consideracidon
que la pooloc' n o del dreo metropolitana era de
8 600 030G habitoniey, s .jun cl conso de 1970,

Sin Qé}"‘.)(:r’!»‘" : sulin muy engainosya, por-
que: 1) fvs dircijes mmnih:slochr por fos diarios suelen

un hirafe con

Y0 TN

estar Vinilados’ como un medio de le:‘l”';;‘f mds anun-
cios; 2) no)" un numoro indeienninade de poroones, em-
presas y cicanivmos oficiales que recibe 2 0 mas ejem-
plares do todos los diaries, lo que distorsiona nuestro
promedio, v 3) miles de ejemplares con devuclios dia-
riamente sin quo se pueda precisar la cantidad exacta,
que es mantenida bien oculia por razones cbvias de
prastigio v consccucion de pdginas comerciales.

Lo que podemos concluir de este somero andlisis

(104) Estos son los principales diarios editcdot en la Reptblica, con fos
tirojos manilestodos  {algunos no comprobodes), segin el Directorie
de Modios de MPM. MNov'70-Febrero'71:
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sobre los periddicos del pais, es que ésios siguen la
misma tendencia de los demds medios a concentrarse
en unas cuantas civdades y que, aln en éstas, el indice
de lectura es sumamente bajo, lo que quiere decir que
las grandes masas sélo reciben la informacién audio-
visual que les brinda la TV y, en mayor medida, la
radio, informacion que, como hemos visto, llega defor-
mada por la autocensura que ejercen los propietarios
de los medios de comunicacidon masiva,

“Ciudad Nombra Tirajo
{miles de ejemplarest

Tijuano, B.C. £l Mexicano 42.0

Torebn, Coah. La Opinién 326

El Siglo 34.0

Cd. Jubrez, Chih. £l Fronterizo 34.0

Chikuahug, Chih, £1 Herolde 45.0

Distrito Federoi La Aficién 92.5

Diorio de lu Tarde 80.3

Esto 165.4

€l Dio 50.0

Excédlsior 1040

El Heraldo 89.4

Navedados 84.6

QOvaciones ta. ed. 200.6

2a. ed. 17V.7

to Pranso 129.4

E! Sol de Méxito 157.0

20. ¢d. 145.0

El Univertol 109.7

El Univensol Gratico 72.1

Ultimas Noticiaos Ya. ed, 2.8

20. cd. 40.3

Ledn, Glo. El Hercldo 42.8
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Las salas de cine, como medio publicitario, son
usadas en pequeiia escala y absorben reducidos por-
centajes del total de los recursos financieros dedicados
a la publicidad {6% de promedio, deciamos).

Existen en el pais 2000 locales dedicados a la
exhibicion de peliculas, aproximadamente, pero de és-
tos sélo 517 reciben las “revistas filmicas” que incly-
yen mensajes comerciales filmados; en los restantes se

Cludad Nombre Tirale
fmifes de ejemplares)

Leén, Gio. £l 3ol 441
Guadalsjara, Jal. El Diorio 7.9
€l Occidental . 84.5
Bl Sel ' 60.0
Monterrey, M. L, Mas Neticias 55.0
El Norte 79.0
El Porvenir 48.0
£l Sol 46.0
Tribuna 65.0
Puebia, Puc. £} Heroldo 32
Bl Saf 43.2
ta Vor N0
5. luis Potosi, SLP £l Heroldo 32.3
Reynesa, Tamps, £l Maduno 450
Tompito, Tomps. £t Munde $4.4
£} Sol 60.0
Yeracruz, Yer. El Didamen 38.0
Mérido, Yuce Diarle de Yucoldn 520
Movedodos 44.7

Cosi todos loy diurios del D, F. envian ejemplares al interior del
pals ¥ ol exiranjero; los gus més envian sen: Esto, 105.9; Exsélsior,
46.3; El Heraldo, 72.4; Novedades, 55.9; ka Promo, 51.4; y E
Universal, 29.6
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utilizan las "placas fijas' para anunciar negociaciones
de la misma localidad generalmente. {(105)

Los anuncios luminosos y las carteleras exteriores
no necesitan mayores comentarios, ya que practicamen-
te no existen fuera de lus ciudades de mas de 250 000
habitantes,

Con la informacion y cornentarios expuestos en las
paginas anteriores, consideramos haber demostrado la
relacion existente enire publicidad, medios y concentra-
cién demogrdfica, como una manifestacidn mas de la
incapacidad del sistema capitalista para alcanzar un
desarrollo cquilibrado, Si existe alguna discrepencia
entre los datos presentados y los que pueda poseer el
lector, le rogamos que tenga en cuenta que en ellos,
como en la mayoria de las estadisticas mexicanas, se
encuentra siempre presente el subdesarrollo.

(105) En los Gltimos mases de 1971 se inicid uno nueva empteid, deno-
minado *'Cino Rural”, que ofrece 714 locales para exhibicidn da
peliculas mexicanas en lugares “aportodos geografico y mentulments
de los centros ya integrodus ol nivel seanzudo del Méxice moderno,
[qual forman nicdeos Gridos de comunicacicn y consumo’, con o
que los onundonte: olecunzatén o todos  esos millones de cenive
midoros  polenciales que esperan ser eorientodos e impactados paro
comprar relrescas, jabones, cigareillos, ropa, bebidas. .. baterios, car-
tuchos. .. efe, ete.” ¢No ¢ conmovedor el interés por ouestres su.
fridos habllunles de lus zonos ryroles?
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PUBLICIDAD, IDEOLOGIA Y CLASES SOCIALES

ta Asociacidn Nacional de Anunciantes de Méxi-
co, organismo yu comentado en pdginas anteriores, ha
separado a los habitantes del pais en tres grandes cla-
ses socioecondmicas, definiéndolas, podria decirse ofi-
cialmente, como sigue:

“CLASE ALTA: Familias de grandes recursos eco-
némicos que les permiten vivir con comodidades
y lujos, seqgin la localidad.

Sus casas son kien construidas, grandes, en buen
estado, aunque algunos viven en departamentos
de lujo, localizdndose gencralmente en buenas co-
lonias. Ticnen uno o varios automoviles, general-
mente del dltimo modelo, Bl amueblado es de
muy buena calidad y tienen varios sirvientes.
CLASE MEDIA: Viven en una casa o apartamento
de 4 6 5 piezas. Sus muchles son busnos aunque
no caros, Cuenian por in comin con 3 o mas apa-
ratos eléctricos: refrigerador, lavadora, televisor,
radio, plancha, etc. Normalmente todos los miem-
bros de la familia saben leer y escribir, Tienen au-
tomovil aunque su precio no es muy ¢levado. Tan-
to la casa como los maradores se ven limpios.
CLASE POPULAR: Viven generalmente en vecinda-
des, edificios populares muy poblados o en peque-
fias casas o cuartos, los muebles que hay en sus
hogares son pocos, boralos y muchas veces en
mal estado. Cuentan con un radio y ¢n bastantes
de estos hogares pueden encontrarse felevisor, re-
frigerador o algbn aparato eléctrico. Existe poca
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higiene tanto en sus casas como en sus personas.”’

(106)

Esta estratificacion social sui generis es la que sir-
ve de criterio pragmdtico para toda la actividad de
promocién de ventas que se realiza en el pais y no
sdlo 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 Carmona-— "‘estas concepcio-
nes tienen en México verdadero rango oficial. El PRI
y los mas altos funcionarios del gobierno las manejan
con frecuencia y sc esfuerzan por presentar una ima-
gen en la que, por virtud de la accidn justiciera v revo-
lucionaria del Esiado, lus clases sociales se conjugan
arménicamente en una perenne ¢ indestructible unidad
nacional, perturbada sélo por esporadicos agitado-

res.” {107)

La clasificacion, desde luego, no toma en cuenta
el antagonisma de clases y para ella proletarios y

{106) Definiciones de clases sotioeconémicar que e sirven de buse a lu
AMAM y en qeneral o lodos fos oraonismos y ompresas relacionados
an lg Umaccadstennio’, pora las jnvestigociones de moercudo, ratings
y campoias de publicidod.

{107} “Ratlexicnes sobre &l desorrolio vy o formadén de los coses so-
ciales en México”, Cuadernos Americanos, septiembre-octubre de 1947,
p, 119, Al referirze o los feorfas de lo clase burgueso, Stavenhagen
dice que “9los esbratificuciones® censtiluyen Sun  cutdro estélico y
descriptivo de lo organizacién social y ton determinados de moda
importante por los alstemas de vaicres de lo sccicdod, poerieneten a
lo suporestructura social, en tonte que las relodiones eatre fos clases
wociales son delerminodas por los relaziones de  produccidon de la
soclodad.®’’ Cilodo por Fernando Carmona, Ibid, p. 99. (énfasis de

FCP).
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burgueses, explotadores y explotados o no existen o
disfrutan de una “coexistencia pacifica’ inalterable: to-
da diferencia de clases se circunscribe al modelo de
auto o al nimero de aparatos cléctricos que se posean,
al vecindario en que vivan, a la limpieza de los mora-
dores o a ia calidad de o construecion de la casa que
hablian. El consumo ¢s ol dlareie sésamo para ascen-
der en lo escole social y bosta un golpe de suverte, un
premio de la loteria o un “hueso™ en el gobierno —-pa-
ra el caso es lo mismo~— y uno ya pertencce a la clase
alta y pueds aspirar a ver su iotografia a todo color
en los rotograbados dominicales de los principales
diarios.

De esta mancra ¢l capitolionn trata de quitar fuer-
za a la lucha de cases declarandola oficialmente inexis-
tenie, pues ¢como es posible peunsar en luchao de clases
cuando ¢l sistema ofrece oporiunidades para todos, y
la movilidad sociel veriical ¢std ol alcance de lo ma-
ne? {108} Siraplemente: “obienga un sequndo empleo,
prepdarese, capaciicse con nusvos conocimientos, con-
suma nids, usicd puede.” gNo s sencilic?

El argumenio mdés socoirido para convencer a
quienes no quicren acepiar las bondades del sistema

{108} Aungee rturdo o lor Dstadey Unides, o} ziguients comentario de
Uoyd Warner, de lo Univenided de Chicago, oy bose ideolégica ¥
politica eon todoy loy paises dol rendo copitolistu: "Dantro del sis-
tema ds cloves, opora un fadter que estd en ol mismo cenlro do u
vida norteonicncana y s lo fuorzo mos dmpuliive de muches de
nototros, ey dedr, fo que Homomos movitidad odiol, el inpulso as-
condente, ¢l ofdn de logro, o ecviniento de un individuo y su
familio de un nivel haeds olio supetian, lo traduciscn de los bienes
econdmicos en simbolos saciolmente aprobadas, de modo que fa gento
adquicra una ondicidn ool mas clevada’™, Cilodo per Yante Packard
en lus formos otuitas. .., p. V38,
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es la existencia de las clases medias, las cuales son
vtilizadas como un sefivelo dorado para atraer a los
incautos, sin explicarles, desde luego, que estas clases
“son engendradas por la elevacién de los estandares
de vida, la centralizacién del capital y el crecimiento
del monopolio [es decir, son un resvltado de la evolu-
cién del sistema y esidn formadas porl. .. grupos tan
diversos como los burderatas, industriales y del gobier-
no; vendedores, publicistas, tratantes que son de hecho
si no en la forme empleados del gran capital. .. Iyl
en el periodo del imperialismo, particularmente debido
a la influencia expansiva del monopolio er la maqui-
naria de distribucidn, estos grupos crecen no sdélo en
sentido ubsolute, sino también en relacién de la po-
blacién totul.” {109

En todos los paises de la orbita imperialista —y
México no es la excepcidn—— los medios de comunica-
cién masiva, tienen, como uno de sus objetivos funda-
mentales el amortiguar la lucha de clases a través del
mensaje publicifario-propeqgandistico. Como dice José
Luis Cecenia, “las arandes empresas uiilizan su influen-
cia [sobre los medics de comunicacion] no solamente
para vender mejor sus productos, sino también para
orientar a lo opinion poblica en el sentido de defensa
del sistema de empresa privada, oposicion a la inter-
vencidn estatal en la adividad econdomica, lucha con-
tra los movimientos libertarios, ete., ete.” {110)

Puesio que el nivel de consumo es para el sistema
el indice mds sequro del triunfo scciol, los medics de

{109) Oscar luege, Teorio del desarcollo cupitoliche, (CL, México, 1964,
p. J44,
(110} José Lluis Ceceeita, Revista Siempre; mayo 18 de 1966, p. 20,



difusidon se manejan como acondicionadores de la con-
ducta humana y de todos los valores sociales. El im-
perialismo, aliado con la burguesia “‘nacional”, ma-
nipula la sociedad e impone la ideologia de la clase
dominante con el propdsito de amortiguar la lucha de
clases.

Todo el aparato publicitario y principalmente la
prensa, el cine, la radio y la televisidn, actGan como
una droga que influye sobre el comportamiento social:
Al adormecerla en el ensuenc de un plocentero mun-
do irreal, pueden embotar su conciencia critica a un
punto de hacerla incompetente para resolver los pro-
blemuas reales, y sobre todo, incapaces de rebelarse
contra lus cacsaos soctoculiurales de osos problemas,
cumpliendeo asi un papsl de sedative social que sélo
pucde considerarse Otil para el mantenimiento del
status.” {111}

Los publicistas al servicio del imperialismo, mane-
ian habitmente el Humado “elecio demostracién™, Aun-
que el anhelo de «no ser menos que el vecinon, de
poseer ¢l aulomdvil ads wrande o mids modeno, de
dotar a su propio hogar con los artefactos de fabri-
cacién mdas reciente, no se puede atribuir al anuncis,
ya que os consecuencia del «ambienter general que
predomina en la socicdad. . . la propaganda del anun-
cio injensifica esias propensiones vy faciliic su satis-
faccidén.” (112)

incitando a la poblucidén a elevar su nivel social
a través del consumo, lfos medios de comunicacién de

(111} Horacio Guuojarde, Ob, «it., pp. 17 y 18
{(112) P. Buran y P. Sweezy, “Comenlarios sobre of temo de.. ., p. 427.



masas se han convertide en un valioso aliade del capi-
talismo para refrasar su inevitable caida. Millones de
mensajes publicitarios son lanzados hora tras hora en
los paises de “‘libre empresa’”, anunciando la existen-
cia de nuevos producios y nccesidades de lo que el
hombre no tenia concicncia. Seqdn cdleulos realizados
en ios Estados Unidos, se estima que ¢l individuo pro-
medio recibe durante cualquier dia de su existencia,
12 500 mensajes comerciales, de los cuales sélo puede
recordar, sin ayuda, 20 6 30, quedando los demds su-
mergidos on su menie, hasia formar parle, dicen los
psicdlogos, de su “mundo interior”,

De esta manera el hombre se encuentra indefen-
so ante of desplicgue arraader dal podor de la comu-
nicacién masiva, que disiorsiona su ascala de valores,
orientando sus ombiciones hacia ¢l consumo. Y si el
“efecto demostracién' impulsa al habitante promt‘dio
de los paises desarrollados a superar al vecino en el
cansumo, en los pueblos pobres —escribe Edmundo

el tmpaocto del ~efecio demosiraciony de
Duesenbarry ¢s 'L.' quur‘c’;,n» Ahi carccieristicamente, el
nivel de i wgreso de las masas tiende a ser estditico o

a empeorar, ¥ ! desecupactdn y subocupacicn son ¢cro-
nicas y afecian a mucha gente. Bale extas zirconstan-
cias, la publicidad comercial y cun la mera exhibicion
accidental de nuevos productos, palrones do consumo,
formas de vida y ocio que sc divulgan por medio del
cine, la radio, la izlevinilén, los furisias v eotros agentes
produce un violento corto cireuito social al exacerbar la
frustracidn gereral.” {113)

{113} Edmundo Flores, Excélslor, {unfo 20, 1969, p, 7. Tombién Guillerme
Bonfil Botclla ¢omenta sobrs ol particular: “En un pols pobre en
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En México se ve agravado el prohlema por la cer-
cania de los Estados Unidos y ¢l escaparate brillante
de su nivel de vida,

La posesion del radio de transistores y el televisor
portatil, de la ropa, de los cuchillos eléciricos y de mi-
fes de articulos mds que se ofrecen en el mercado nor-
teamericana, es una obsesidn para grandes sectores
de riexicanos, como lo prueba ¢l éxito indiscutible del
contrabandoe en pequeiia y en gran escala, pues “la
creacion de necesidades de acueido con un patrdén ex-
terno impone consunos ho necesarios, ni mucho menos
indispensables, en detrimento de la capacidad de desa-
reollo econdmico.” {114)

La publicidad pues, cumple con vna deble fun-
cidn: por una parie, cred esidades, ofradendo los
medios de safisfocerlas a traves ck los productos que
anuncia y, por la otra, dominando o los medios de
comunicacion de masas, adormece la condendia critica
de la sociedad, enajenandola ideoldgica y politicamen-
te, aminorando «l antagonisine de clases,

Como reconoce sincera —-20 cinicamente-—— Mi-
guel Alemdan Velasco: "Es inneqable que la publicidad,
tanic on su uspecte del anuncio mismo como en el de
los programas que hace posibles, influencia constante-

el quo lo inmansg maycrfu padece bajisimos niveles de vido, en un
pals do corendous elementales, lo propusonda comercial impons pou-
tas ds consume drracionales, obligo o compror productos superfluos
p indtiles, cenaliza ¥no parte det reducido prasvpuesto doméstico
hatio gotos tolulmente vanos, crea fechot simbdlicos en luy que e
vuelve necesario comprar  {ulgo, cualquier cosa) y todo eso sdio
para incrementar el ritmo de ventas do empresos cuyas gananzios
1o fugon hecia ol extranjero.” Qb. «t, p. 161,
{114) José Gonxdler Pedroro, Qb. dt, p. 75.
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mente y abrumadoramente la mente [sic] del ¢ciudadano
comun, entre mdas bajo su nivel cultural, mayor el grado
de influencia.” (115)

Y asi llegamos a un aspecto que, creemos, es fun-
damental y no puede ser soslayado cuando se habla
de publicidad y medios de comunicacién de masas: la
educacion.

El sistema educativo en México —y en todos los
paises de la 6rbita imperialista— esta orientado, salvo
raras y muy honrosas excepciones, al simple alfabetis-
mo por una parte, que es por si solo un objetivo vy,
por la ofra, a partir de ohi y a través de la criba cla-
sista, en los niveles medio y superior, hacia la prepao-
racién de cuadros téenicos v profesionales que sirvan
a los grandes consorcios internacionales a preservar la
dominacién del mercado y al laudo de todas estas ins-
tituciones educativas, Hamense tecnoldgicos, vniversida-
des, colegios, centros de adiestramiento o escuelas es-
pecializadas, los medios de comunicacion masiva cum-
plen una funcion especifica: el adoctrinamiento del ni-
fio, del adolescente y adulio mexicanos o fin de con-
vertirlos en “cficientes’’ consumidores y, con ello, en
fieles servidores del sisiema.

El entrenamiento de la poblacién ¢n el consumo
es una de las grandes preocupaciones de la oligarquia
mexicana —y de los demds paises capitalistas, sub-
desarrollados o no— y los “"medios publicitarios’”, en
sus manos, cumplen con su funcién.

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

{1135) Miguel Alemdn Velasco, “la presencio y lu ouvsencio de lao élica
profesional en fo publicidad”, Conferenco dicloda en la ANAM, Ju-
nio 1966,
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En México se ve agravado el problema por la cer-
cania de los Estados Unidos y el escaparate brillante
de su nivel de vida,

La posesion del radio de transistores y el ielevisor
portdtil, de la ropa, de los cuchillos eléciricos y de mi-
fes de articulos mas que se ofrecen en el mercado nor-
teamericano, s una chsesidn para grandes sectores
de miexicanos, como lo prucha ¢l ¢xito indiscutible del
contrabando en pequeiia y en aran escala, pues “la
creacidn de necesidades de acucido con un patrdn ex-
terno impone consumos no necesarios, ni mucho menos
indispensables, en detrimento de o capacidad de desa-
rrollo econdmico.” (114)

La publicidad pues, cumple con una deble fun-
cién: por una parie, crea necesidades, ofreciendo los
medios de satisfacerlas a través de los productos que
anuncia v, por la otra, dominando a los medios de
comunicacion de masas, adormece la conciencia critica
de la sociedad, encjendndala ideoldgica y politicamen-
te, aminorando el aniagonismo de clases.

Como reconoce sinccia -~ dnicamaenie?— Mi-
guel Alemdn Velasco: 'Es innegable que la publicidad,
fanio cn su ¢opecto del anuncio misme como en el de
los programas que hace posibles, influencia constante-

el que lo inmensa moyorju poduce bojitimos niveles de vida, en ua
paly de corondos elemantales, lo propocando comerdal inmpons pou-
tov de consumo irrazioncles, oblige o comprar produttos superflvos
e inGliles, canalizo wna porte del redutido  prosupuesto doméstico
hatio gastes tclalmente vonos, cea fethas simbolicos en los que se
vusive necesario compror {olgo, cuolquicr casa) y todo e10 sblo
para incrementar o) ritmo de vonle: de empreses cuyoe ganangio
se fugan bacio ¢l extranjero.’” Ol «it,, p. 161,
{114) José Gonrdler Pediero, Ob. <it, p. 75.
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¢Es dafino difundir la obra de Marx, Lenin, Marti,
Flores Magén o Maridategui, y no lo es, en cambio, pre-
senciar los cientos de asesinatos, violaciones, vicios y
corrupcién de los prograrmas, en su mayoria extranje-
ros, que semanariomeate se exhiben an la TV mexica-
na? Una comisidon del Senado de los Estados Unidos
reportaba, hace alauncs ailos, que “todas las semanas
mueren afesmcxdo' ante la pcm.c:llcx de 104 televisores
un promedio e I'O peizonas. Anle ies olos de millo-
nes de howbres, muicres v ninos, coen las viclimaes acri-
billadas a balazos y puﬁatados arrojadas por venta-
nas o aesnd 3, cudindio no torturadas con los mas
dzabohce:, sisiemas. (118} Sin contar con Jos "muer-
fitos" de guero una sola i ocke Combate o los
gorilos do Gayr

;uJ\.}'

Y la stuacién os absolutamente aplicuble a la te-
levisidon mexicana.

La deformacion de las mentes de los niftos y i6-
venes mexicunas, o iraves de la televisién v ofros me-
dios, no podrio ser mds cuel vy sistematica, mésdme si

7 !
tormarmes: an cuenia qua los «ﬂum:tf‘-; f‘- ccundaria diur-
na-maiuiinag, on ¢ D. F. cdedican 198 323 horas a la
television dicricimiorie (119} y qua Yen iérmines gene-
rales, como promedio, ¢l nifo actual dedicn tantas o

no 16to ey permibide, sino fementeds por fos padres, “no son ohro
cota que un sulil podo de grovitoasn adecldgica de lcs Estados
Unidos sobro nueslres palses’™, wnstitoyends ademds un importonte
renglon de ingreses para los compaiios que les editan, desde lTuego,
también norteamerizanas, Cf. ledovico Silva, Teorle y practica de la
idvologia, Ed. Nurstro Tiempo, México, 1971, p, 123,

{118} Citado por Roul Cremoux en La television y el olumno do secunderia
en ol D, F, Con'ro de Ustudios Dducativos AC, JAdaico, 1968, p. 14

{119) Dutes de Rail Cremoux, ohionidos por encutsto direla, tbid, p. b1,
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mar buenos consumidores en pocos anios, segin comen-
taba Clyde Miller, en su libro Process of persuasion:
“Lieva tiempo, es verdad, pero si uno espera continuar
con el negocio durante clerto periodo, piense en el
lucro que puede significar para su compaiiia condicio-
nar a un millén o a diez millones de nifios que llegardn
a ser adultos educados por usted para que compren
sus articulos, de la misma manera que se adiestra a
los soldados para que marchen cuando oyen la orden
de avanzar.” {116)

Y ese es el criterio de los publicistas y todos los
demds técnicos relacionados con los medios de comu-
nicacién de masas en México, al servicio de la empresa
y del sistema de clases: el acondicionamiento del radio-
escucha, televidente, cineespeciador y lecior, en el con-
sumo y ¢n la aceptacion de que viven en un paraiso
que tratan de arrcbatarle los detentadores de ideas
exdticas, de los traidores a la patria que quieren poner
a la "javja mexicana' al servicio de potencias extran-
ieras que esclavizan al hombre y le privan de su dere-
cho al consumo irracional; pero ¢no son ideas exoti-
cas" las que osientan, bajo la mirada complaciente
de las autoridades, los héroes de los programas prove-
nientes de los Estados Unidos y que dominan las pan-
tallas de cine y la televisidn mexicana? ¢Es mas exdtico
el “Ché" Guevara, que murid, como Bolivar, Morelos,
Zapata, tratando de dar la libertad a los pueblos de
América Latina y del mundo, que Superman, el pato
Donald, Archie o ¢l sheriff de Dodge City, ajenos total-
mente a la idiosincrasia de los mexicanos? {117)

(114) Citado por Vance Packard en las formas ocultar de. .., p, 174,

{117) los Homudes comics, con wna circw'acidn extraordinaria, cwya leclure
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mas horas [a la TV] que o la escuela. Y, seguramente,
esta sujeto mas a la influencia de dichos medios co-
municativos [sic] que a la de sus padres mismos," {120}

Un promedio de 2 horas, 30 minutos pasan dia-
riamente los nifios y adolescentes mexicanos —y de
otros paises subdesarrollados— recibiendo la influen-
cia ideoldgica capitalista, por conducto de la television;
aprendiends que o mercuncic es ¢l ser supremo al
que hay que rendirle fodos los honores, que poseerla
significa poder, éxito y aceptacién social; que la raza
blanca es incuestionablemente la mejor y que el "pe-
ligro rojo”" amenazo destruirlo todo; que si tiene uyn
televisor a color serd mas importante que todos aque-
Hlos que se han quedado en el blance y nagro o que
no poseen uno; que la felicidad esta en el logro de ri-
quezas materiaics y que no importan los medios para
lograrlas, incluyendo el robo, ¢l chantaje o ¢l asesinato;
que el individualismo es lo Unica posicidn por la que
vale la pena luchar, sin tomor ¢n cuenta a los demds,

“Los medios de comunicacién — decia Monsefior
Méndez Arcco en una entrevista—— estan ohora al ser-
vicio del mito que hace creer a millones y millones de
televidentes, radioescuchas y lectores, que estan repre-
sentados en los dos hombres que pisaron la luna, y en
los genios cientificos que han hecho posible la haza-
fia”, y el mito es el imperialismo, a cuyo servicio se
encuentran estos medios.

Sin embargo, toda esta manipulacion ideoldgica,
consciente o inconsciente, a que los medios publicita-
rios tienen sometidos a los pueblos subdesarrollados
~—y a los de los propios paises industrializados—~ re-
vela en cierta forma la contradiccién del modo capi-
talista de produccién y terminard, tarde o temprano,
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por activar la conciencia revolucionaria. '‘La publicidad,
forzosamente, irremediablemente, tendréd que estar
creando frustraciones en fa misma o mayor proporcidn
que satisfacciones’™ {121), y en lu medida en que estas
frustraciones se agudicen, que los pueblos oprimidos
se den cuenta, sin necesidad de arengas incendiarias,
de que ellos no son mas que espectadores en la 'so-
cidad de consumo’ y de que el bienestar de las mino-
rias, tan exaltado por los mass-media, estd basado en
su trabajo y en su sacrificio, en esa medida esiard la
duraciéon del imperialismo, como un poso mas del pro-
ceso dialéciico, irrefrenable, de la historia del hombre,
No podemos mas que wsiar de acuerdo con Lu-
dovice Silva cuando *cmb= “La persecucion, hoy, de
la disparidad enorme que hay entre su nivel real, mi-
serable de vida, y las aspiraciones no menos enormes,
pero si irreales, que ponen en su mente todos los dias,
durante su tiempo libre, los medios aciuales de comu-
nicacién, pueds ser sin duda alguna, lo repetimos, un
factor de gran potencialidod revolucionaria.”™ (122)

{120) v {121) Miguel Alemdn Yelosco, Ob, «it.

(!22) Ludovico Silva, Ob. cit, p. 167, (Cursivas del autor). Por olra parte,
Horaclo Guojurdo en suv articulo citado, nos dices ‘la  frustracién
darivada de la insalisfoccién de las otpirotiones exacerbadas {por
la publicidud] pienson algunos psicdlogos puede efectivomente cou-

sar frustracidn y wno do los meconismor para resolverla es lo agre-
stén.’' Ob. clt, p. 18,
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POLITICA FISCAL Y LEGISLACION

El 29 de diciembre de 1970 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 afio en que se incurran, sino que se
deducirian en la siguiente forma: 60% cn el afio en
que se realicen, 15% en cade uno de los dos ahos
siguientes y el 10% remanente en el siguienie afio.

Al conocerse la noticia, los voceros de la inicia-
tiva privada mexicana —muchos de ellos represen-
tantes de la inversidn extranjero, la mds afectada-—
todos a una, “pusicron el grito en el cielo”. Con pre-
cipitacion se cité a juntas de la Asociacién Nacional
de Anunciantes de México, la Asociacidn MNacional de la
Publicicad, la Ascciacion Mesicana ce Agencias de
Publicidad y de todas las camaras y consejos exisientes.

De inmediato se redactaron manifiestos y desple-
gados para publicarse en la prensa nacional, alegan-
do que ¢l gebiernc estaba vielando las reglas del
jiuego’’, que esas medidas detendrian la marcha del
pais’’, pues la publicidod es “ef motor del desarrollo
econdmico’’; que era “otentatorio conira lu libertad
de mercado’ y que "iba a agudizor la atonia” que
ya empezabo a hacer sentir sus efectos,

Los empresorios, aterrorizados, consultaban con
sus agencias de publicidad la forma de disminuir sus
presupuestos, las agencics despidieron personal y los
“medios’ empezaron a ofrecer bonificaciones y spots
gratis para mantener su flujo de ingresos.

Sin embargo, ¢qué sucedia realmente? ;Estéba-



mos ante un régimen de cardacler nacionalisia o, peor
aun, de ideas “exdticas’? No, no hubo nada de eso,
en realidad los gastos de publicidad seguian siendo
deducibles para fines fiscales pero en el transcurso de
cuatro afios, ¥ no en uno solo como lo especificaba la
legislacion en vigor hasta el 31 de diciembre de 1970,
Consecuentemente, las empresas no pagarian impues-
tos mas altos, sino que los pagarian en formu anti-
cipada.

Bl cosio de lu publicidad se aumentaba Unica y
exclusivamente por el "costo del dinero’ correspon-
diente al anticipo de impuesto.

Por ejfemplo, una empresa que gasid, en 1971, un
milldn de pesos en publicidad la deduciria como sigue:

1971 $ 600 000.00
1972 150 000.00
1973 150 000.00
1974 100 000.00

1 000 000.00

Para calmar el panico desatado la AMAP realizé
los cdaleulos correspondientes, llegando a las cifras del
ejemplo que aparece a continuvacién:
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000

DETERMINACION DEL "COSTO DEL DINERO™
CORRESPONDIENTE AL ANTICIPO DE IMPUESTOS
POR GASTOS DE PUBLICIDAD

Suponiendo que los guaitos de publicidad en 197)  oscendieran o
$1,000,000 y que la compoitic cause un impuesto del 42% sobre sy wiilidad
antes d impuestos, tenemos que:

1971 1972 1973 1974

Gostos de publicided $1,000,000
fmporie deduciblo 600,000
Por amortizor $ 400,000
Amorlixacién fiscal $150,000 $150,000 $100,000
Gastos  de  publisidad

par amorlizor fiseol-

mente $250,000 $100,000
fmpuesto sobre la ren-

ta financicdo en el

aiio {425 5 148,000 3105,000 $ 42,000
A wna supuetlo tole

del 127, anual dse

“costo de dinero”’ % 20,160 $ 12,600 3 35,040

lotal  $37,800

e 101

Conclusién

Si una compafiia incurre en gastos de publicidad
de $1,000,000, el “costo del dinero” calculado a una
tasa del 12% anual correspondiente al anticipo de
impuestos ascenderia o $37,800, o sea un 3.78%. Si
este "costo de dinero’ provoca un gasto real {v. gr.
intereses pagados) seria una partida deducible parg
fines fiscales,
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Nota

En el ejemplo arriba citado no se hizo conside-
racién alguna por la participacién de utilidades a los
trabaojadores (PTU), ya que de acuerdo con la legis-
lacion actual del diferimiento fiscal de los gastos de pu-
blicidad no modifica la base para el reparto. Sin em-
bargo, en diciembre de 1973 habrd modificaciornes a
la legislacion de la PTU, las cucles podrian imponer
el mismo criterio fiscal con relacidn a los gastos de
publicidad.

O sed, a una supucsia tasa del 12% anual de
“costo del dinero’’, a la empresa de nuestro ejemplo
le costaria el nueve iratamiento fiscal & 37 800.00
anuales per cado milldn de posos gastado en publici-
dad, (123} lo que equivale a financiar al gobierno, a
hacerle un présiamo forzoso, permanente, ¢l cual, si
“provoca un gasto real (v.gr. intereses pagades) seria
una partida deducible para fines fiscales.” {124)

Estas medidas fiscales tuvieron su origen en la ne-
cesidad del nusvo gobicrne del peois de buscar fuen-
tes de financiamienio interno y quedan enmarcadas
dentro de la serie de modificociones, como el aumento
del impuesto a tabacos y bebidas {aunque no por cier-
to a lus bebidas importadas, ¢n aras de fomentar la
“industria sin chimeneas"), que culminarian con lg ti-
bia reforma fiscal de 1972.

A pesar de que cse cambio no resultaba de nin-

(123) En realidad 10lo o to aastado on MEDIOS (radio, tine, prensa, fo-
fevisién y onuncio exlorior) sin incuir los guitos de promociones
{regulos, muestras, cortulinags, etcetera).

{124) Yomado del estudio de lo AMAP, encro du 1971, {Enfasis mio, YIAB),
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guna manera gravoso a las empresas anunciantes, éstas
reaccionaron con reducciones a sus presupuestos, des-
pido de personal y una campafia virulenta en contra
de ese “‘ataque a la libre competencia.”

Sin embargo, ¢como actlan dichas empresas an-
te las leyes que rigen a la publicidad y o los medios
de comunicacién en México?

Nuestro pais, paraiso de los legisiadores, cuenta
con muchas leyes que regulan, direcia o indirectamen-
te, el funcionamiento de la activided publicitaria y de
los medios de comunicacién, Laos mas importanies son:

Ley Federal de Radio y Television {1960)
Codigo Sanitario do los Bstados Unidos Mexicanos
(1954)

ley Federal de Juegos y Sorteos (1947)
Reglamento de Productos de Porfumeria y Articu-
los de Belleza (1960)

Ley Federal de Derechos de Autor (1963}
Reglamento de Medicamentos {1950)
Reglamento de Publicidad Exterior (1944)
Cadigo de Etica Publicitario

Seria demasiado extenso analizar, asi sea somera-
mente, todas estas leyes y reglamentos o sus articulos
mas sobresalientes. Permitasenos limitar nuestra revi-
sion a alqunas de las violaciones mas flagrantes por
parte de los propietarios de los medios publicitarios y
sus controladores, los anunciantes, sin perder de vista
que el porcentaje de programas que violan al menos
un articulo de la vigente ley de Radio y Television,
asciende al 50% [yl estos programas violatorios. . .
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cuentan con los horarios mds caros y considerados co-
mo los mejores, esto es los horarios llamados A, AA,

o AAA". (125)

Ya vimos, en el apariado 2 de esta segunda par-
te, como las dos grandes cadenas de television han en-
contrado la forma de burlar los articulos 53 y 54 (ver
cita No. 92) de la mencionada ley, por medio de boni-
ficaciones “'secretas’’; revisemos chora un poco otros
aspectos del problema:

En el articulo 24 del Cédigo Sanitario se asienta
que "la Secretaria de Salubridad y Asistencia prohi-
bird y evitard la propaganda [publicidad] que engane
al publico sobre calidad, origen, pureza, conservacion,
propiedad v uso de comestibles, bebidas, medicinas,
insecticidas, oparaios, Uliles ¢ instalaciones sanitarias,
pracedimientos de embellecimicnto, prevenciéon o cu-
raciéon de enfermedades. ..

¢No es engaiiar al piblico el insistir, campafia tras
campaiia, que el jabdn o el producto "X va a “revelar
su belleza escondida’, o decir que usando la brillanti-
na "Y' perderd sus complejos y las mujeres fo asedia-
ran; o que tomando el chocolate 2", los nifios crece-
ran fuertes y sanos, sin importar su dieta deficiente?

El articulo 4o. de la Ley Federal de Radio y Tele-
vision dice que: lLa radio y la television constituyen
una actividad de interés poblico, por lo tanto el Estado
deberd protegerla y vigilarla para ¢l debido cumpli-
miento de su funcién sociol.” Y el articulo So.: "'la
radio y la televisién tienen la funcién social de contri-
buir al fortalecimiento de la integracion nacional y el

(125) Raol Cremoux, Lo televisién y. .., p. 43,
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mejoramiento de las formas de convivencia humana.
Al efecto, a través de sus trasmisiones, procurarén:
l.—Afirmar el respeto a los principios de la mo-
ral social, la dignidad humana y los vinculos
familiares;

lf.—Evitar influencias nocivas o perturbadoras al
desarrollo arménico de ia niiez y la juven-
tud;

.—Contribuir a elevar el nivel cultural del pue-
blo y a conservar las caracteristicas nacio-
nales, las costumbres del pais y sus tradi-
ciones, la propiedad del idioma y a exaltar
los valores de la nacionalidad mexicana;

IV.—Fortalecer las convicciones democrdiicas, la
unidad nacional v lo amisiad v cooperacion
internacionales.”

A lo largo de este capitulo ha quedado demos-
trado que la publicidad en México, como un todo, es
violatoria de los articulos 4o, y So. de esta ley, a pesar
de que para su cumplimiento deberian intervenir, se-
gin el Titulo Scgunde, Capitulo Unico, articulos del 8
al 12 de esa ley, lus Secretarios de Comunicaciones,
de Gobernacién, de Educacion Piblica y de Salubridad
y Asistencia.

Otro articulo violado es el Na. 59, puesto que es-
tablece que ‘“‘Las estaciones de radio y telovisién de-
beran efectuar trasmisiones gratuitas aianas, con du-
racién hasta de 30 minutos continvos o discontinuos,
dedicados a difundir temas educativos, culturales y de
orientacién social'’, lo cual no es cumplido por casi
ninguna estacién mexicana.

El articulo 63 prohibe "'todas las trasmisiones que
causen la correpcidn del lenguaje y las contrarias a



las buenas costumbres, ya sea mediante expresiones
maliciosas, palabras o imdgenes procaces, frases y es-
cenas de doble sentido, apologia de la violencia o del
crimen; se prohibe, también, icdo aquello que sea de-
nigrante v ofensivo para ¢l culio civico de los héroes y
para sus creencias religiosas, o discriminatorio de las
razas; queda asimismo prohibido el empleo de recur-
sos de baja comicidad y sonidos ofensivos.”

Para ejemplos de las violaciones o este articulo,
basta recordar los nombres de algunos programas de
la television mexicana, como 'Ensalada de locos”, "El
show del Loco Valdés', "Siermnpie en domingo', "los
Polivoces”, "De todo como en botica' que son mues-
tras evidenics de Ucorrupdén cdal fenguaje”, Cexpresio-
nes maliciosas’, Upaicbras o imdagenes procaces”, U fra-
ses y escenas de doble senticdo” vy “recursos de baja
comicidad’ o las series extranjeras los Intocables',
“El F.BLLY, YLa ley del revolver”, TE Santo”, "Hawai
5.0, "Mannix', cicliera, que dominun la programc.
cidon de la TV y que son, indiscutiblemente, "apologia
de la violoncio o del crimen’, oduomds de que esian
orientados a influir ideoldgicamente en los feleespec-
tadores.

En el tcrreno comercial, el articulo 67 dice que la
“propaganda comerciol. .. deberd mantener un pru-
dente equilibric cntre ¢l anuncio comercial y el con-
junto de la programacién®, sin definir en ninguna for-
ma cudl debe ser ese Uprudente equilibric”, circuns-
tancia de la que se han valido las radiodifusoras y emi-
soras de TV para trasmitir jhasta el 35%, del tiempo
mas caro, ¢ comeoraales y o resto de programacion!
Y el articulo 63: "Las difusoras comerciales, al realizar
la publicidad de bebidas, cuya graduacién alcohélica
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exceda de 20°, deberdan abstenerse de toda exagera-
cidn y combinarla y alternarla con propaganda de edu-
cacidn higiénica y de mejoramiento de la nutricién po-
pular. En la television, sélo-pedrd hacerse de las 21
horas al cierre de las trasmisiones’’. Al pronunciarse
sobre este articulo, el Dr. Jorge Gage Barragan, Di-
rector de Educacidn Higiénica de la Secretaria de Sa-
lubridad y Asistencia, declaréd, en diciembre de 1971:
“Hasta el momento no se les ha cxigido a esas casus
comerciales [productoras y disiribuidoras de bebidas
alcohdlicas] que realicen lo que esid ordenado. . . pe-
ro ¢s Unicamente decision de parte de las auvioridades
superiores que lo requicran para que fo cumplan.' (126)
Lla ley tiene 22 afos de haober sido promulgada vy lo
Unico que falta nara que se cumpla o5 dacision de par-
te de las cutoridades superiores . . ¢ Serd necesario al-
gin comentario®?

La lista de ejemplos de anundios, programces, ra-
diodifusoras y emisoras de ielevision que violan las le-
yes y reglamenios seria interminable, pero considera-
mos que los dados aqui nos proporcionan una idea
bastante clara del uso que se les da o los medios de
comunicaciéon de masas en México y por qué nunca
son castigadoes los infractores.

Es ilustrativo citar a Alonso Aguilar cuando es-
cribe respecto a la liberfad do expresion de México:

"La primera traba a la libertad de expresion pro-
cede de que los periddicos, revistas, estaciones de ra-
dio y lelevision son de propiedad privada y de que el

(126) Boletin Qchonslicias, Ada |, No. 38, 4a. semana de diciembre de
1971, p. J.
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sélo acceso a ellos es tan dificil como pudiera serlo
para una familia obrera penetrar, digamos, en el lu-
joso jardin de una residencia del Pedregal o de las
Llomas de Chapultepec —sin conocer, desde luego, a
los duefios— para pasar el domingo en la alberca o
en el bar familiar. Siendo los arganos de informacidn
propiedades privadas, negocios con duefio, y no medios
abiertos de comunicacién, resulta costoso y ain casi
imposible utilizarlos para expresar ideas o publicar es-
critos. Con frecuencia ni siquiera pagando a los perié-
dicos es posible la insercidn de opiniones serias, sus-
critas por gente responsable, pues las solicitudes son
rechazadas en la obligada entrevisia con el director de
la publicacidn de que se trate.” (127)

Nuestro auter ha puesto zl dede en o Haga: el
problema de lo pubiicidad en México, y en todes los
paises con las mismas relaciones sociales de produc-
cidon, reside en la omnipresencia de la propiedad pri-
vada, que en la época contempordnea del capitalismo
es, ademas, propiedad monopolistica.

(127) Alonso Aguilor, €l milagre. .., p. 286,



APRECIACION FINAL



A manera de conclysiones:

Hemos tratado, a lo largo de este trabaljo, de pre-
sentar algunos aspectos relevantes del fenémeno pu-
blicitario y sus implicaciones en los paises capitalistas.
Aunque se ha utilizado primordialmente a los Estados
Unidos como ejemplo de nacién explotadora, imperia-
lista, dominante, y a México en tanto pais que sufre
el “capitalismo del subdesarrollo”, dependiente y ex-
plotado, la situacién —con las peculiaridades propias
de cada pais— es la misma en toda la érbita del sis-
tema capitalista de produccién,

Algunos puntos se trataron con cierte detalle,
mientras ofros fucron revisados en forma por demds
superficial, an parte debide o la folta de informacion
disponible y en parte a la incapacidad del autor —que
de nadie mdas es culpo— para aprovechar los datos
existentes. Confiamos en que, en un futuro muy proxi-
mo, se puedan subsanar, al menos, los errores mas
gruesos y completar esta obra.

A continuacién presentamos las considergciones
mds imporfantes que, creemos, se desprenden de nues-
tro andlisis, asi como ciertas apreciaciones de interés
que no podiamos dejar en el tintero;

~— Lo publicidad es ura actividad engranoda, en
forma inseparable, a la esiruciura del sistema
capitalista y es exclusiva de él, “de lo cual
se sigue que la supresion del anuncio, tal co-
mo se conoce hoy en dia, exigiria la elimina-
cion del copitalismo.” {128)
Lo siguiente relocion destaca la impottancio

{128) Puvl A. Baran y Poul M, Sweezy, “Comentorios sobre.. .,



de esta actividad en algunos paises capita-
listas:

RELACION ENTRE EL INGRESO PER CAPITA Y
LOS GASTOS DE PUBLICIDAD EN PAISES

SELECCIONADOS
Pais Ingreso Gasto en
per capita  publicidad en
(délares % del ingreso

per capita

Australia 3152 1.58
Austria 1075 1.78
Bélgica 1413 1.09
Ceildn 127 0.44
Chile 418 0.64
Costa Rica 332 - 1.3
Dinamarca 1733 1.86
Finlandia 1116 2.03
Alemaria 821 3.70
ledin 200 0.15
irlanda 8346 0.81
Israel 1048 0.57
ltalia 888 1.13
Japon 765 1.38
Méxice 500 1.05
USA 3 200 2.60
Reino Unideo 1 440 1.50
Venezuela 770 1.13
Portugal 335 1.30
Espafia 597 1.37

Fuente: Investigacion fiscal, Secretaria de Ha-
cienda y CP, cifras publicadas en la revista
Comercio Exterior, febrero de 1970, p. 297,
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1Y estos datos se refieren exclusivamente al
gasto en grandes medios publicitarios, sin to-
mar en cuenta los recursos destinados a la
propaganda —privada y oficial-—, ni a la
publicidad artesanal, que —vyo vimos— pue-
den alcanzar montos muy elevadost

Es absolutamente improductiva y un factor de-
terminante en el aumento de los precios y las
tendencias inflecionarias, Por ofra parte, a la
vez que expresa el funcionamiento de la eco-
nomia monopolistica, favorece el fortaleci-
miento de monopolics, principalmente en las
emprescs de consumo.

De esta manera ha contribuide o desplazar,
en parte, ¢ la lucha de precios, transiorman-
dola »~n lucha de “imagen”, atribuyendo o los
producios cualidades “magicas’ y diferencias
irreales, con ¢l objeto de ampliar el consumo.
Ha servidlo de instrumenio a los poderosos con-
sorcios internacionales vare deminar a los me-
dios de comunicacion masiva, reduciéndelos
a "‘medios publicitarios” que son utilizados,
por un ludo, para enajenar o las masas en el
consumo, y, por otre, para lograr los fines de
penctracion ideoldaica del imperialismo. Los
métodos son similares y para azlicarlas las
agencias de publicidad y ofras cmpresas con
matriz en los Esiados Unidos se hen estable-
cido en todo el globo, como nos lo muestran
los datos que siguen, referidos o América la-
tina:



182

Principales agencias publicitarias en:

Argentina

Brasil

Chile
Colombia
Costa Rica
Republica
Dominicana
Ecuador

£l Salvader

Guatemala
Jamaica

México

Nicaragua
Panamd

Perd

Puerto Rico

J. Walier Thompson Publicidad
McCann-Erickson Corp.

J. Walter Thompson Publicidad
McCann-Erickson
Standard Propaganda

J. Walter Thompson
McCann-Erickson
McCann-Erickson
Kenyon & Eckhardt
McCann-Erickson

& Rubicam
McCann-Erickson
Noble v Asociados
McCann-Erickson
McCann-Frickson
McCann-Erickson
Kenyon & Eckhardt
Noble y Asociados
J. Walter Thompson
McCann-Erickson
McCann-Erickson
McCann-Erickson
Grant Advertising
McCann-Erickson

J. Walter Thompson
Young & Rubicam
lennen & Mewell

J. Walter Thompson

Young
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Trinidad Kenyon & Eckhardt
Uruguay McCann-Erickson
Venezuela Young & Rubicam

LPE-Novas-Criswell
J. Walter Thompson

Fuente: Advertising Age, 1969.

Segun la misma fuente, en 1968, J. Walter
Thompson tuvo una facturacion en el mundo
de 638, McCann Erickson de 478.5 y Young
& Rubicam de 472.6 jmillones de ddlares!, lle-
gando, las diez primeras agencias de publi-
cidad, a 3 618 millones v todas ellas, a ex-
cepcidn de lo Dentsu Advertising, japonesa
—que facturd 376.8 millones—, son mane-
jadas desde los Estados Unidos. ¢Cabe alguna
duda respecto ol poder de la publicidad im-
perialista?

— Lo publicidad, como hemos visto, es una de
las cctividades cque mdés contribuyen al des-
perdicio del excedente econdmico, al dedicar
cuantiosos recursos a promover productos si-
milares entre si en cuanto a culidad y eficien-
cia, haciéndolos competir o base de cualida-
des que sélo existen en la imaginacién de los
publicistas. {129)

SegUn calculos de Joseph D. Phillips, el “'des-
perdicio en la distribuciéon’ mds la “publici-
dad de corporaciones distintas a las comer-
ciales’ en los Estados Unidos sufrié un au-
mento de 7 513 a 37 449 millones de dolares

{129) *{las) empresos relotivamente grondes —escribon Baran y Sweezy—



{130}

{131}
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entre 1929 y 1963, (130) lo que nos ilustra
sobre el desperdicio econémico que significa
la promocién de ventas, la que '‘en su im-
pacto sobre la economia es superada solamen-
te por el militarismo.” (131)

—— Al ampliar la demanda, la publicidad ha ser-
vido con éxito al control de las crisis, manipu-
lando los deseos de la poblacidn hacia sus
fines, creando necesidades para dar salida a
los frutes de la ascendente productividad del
sistemna,

— Por todo lo oxpuesio, cteemos que no €5 un
absurdo afirmar que el futuro de lo public-
dad estd ingisolublemenie ligude ol capitu-
lismo, especialmenie en sy fase imperiaiista.
En los medios especializados del mundo wa-
pitalista se  continta desarrollando  nuevas
técnicas publicitarias acordes con la evolucidn
de los medios de comunicacidn,

Estas van desde los dianioes grabades, para
escuchaise en reproducioras personales, en
donde se incluirian anuncios, desde luego, has-
ta los modernos aparatos televisores que no

gitén on posidon de cjerier una poderosg influrnrcia sobre ol mer.
codo para su produccion, cuediants el esloblecimionto v mauanlenimiento
de uyna diferencia morcoda entre sus praducios y 1os de gus com-
oetidores. bita diferenciocién o bosco principalmente por medio ds
la publicidad, muorcos de fabrica, nembres de {6brica, envolluros ca-
racterfsticas vy variodiones de producio.” El copital monopelista, Siglo
XXi Editores, México, 1971, p. 96,

“Estimacion de los excedentes econdnicos’’, apendice del libro citado
de Buaran y Sweezy, pp. 290 y siguicntes,

ibid, p. 95.
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reciben la sefial del exterior, sino que repro-
ducen direciamenie los programas previamen-
te filmados y vendidos en cartuchos para ser
vistos en cualguier momento, La publicidad
amenaza domingr ferrenos Que aniss e esia-
ban vedados come el espacio de las esiam-
pillas postales, pues estd en esivdio una su-
gerencia de los empresas estaduniaensas pu.a
substituir o Lincoln, VWashinglon, ef Capiolis
y otros simbolos nacionales por las imagenes
de una boteila de Coza-Coly, de un Boging o
de alimentos cnlatados que, después de to-
do, son simbolos mds representodives de o
moderna sociedad caniialisia. Sin embarge,
cada vez e mds dilicil ¢ control do los con-
tradicciones de! sisiema y la publicidad ya no
es tan cficaz para amortiguar el efecto de las
crisis, Asi como Gsicunos profundamenic con-
vencidos de que los aiios del capitalismo es-
tén confados y de que cada momento que
pasa es posible contemplar que las “condicio-
nes objetivas” para su reemplazo por el inodo
socialisic de produccidn, se presentan con ma-
yor claridad, manifestadas en el triunfo de las
luchas de liberacion nacional en los paises
explotados, en lo creciente descomponicién de
la sociedad de clases, en la agudizacion de la
lucha de los grupos maurginados en el seno
mismo de las grandes metrépolis imperialis-
tas, asimismo consideramos que la publicidad,
como elemento estructural del sisiema, estd
condenada a hundirse —en lo forma en que
la conocemos actualmente— con el burco al
garete del impericlisino. Esiamos viendo a la
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"publicidad masiva, fase superior de la co-
municacién comercial,”

Algo sohre la “publicidad” socialista:

No obstante que nuestro propodsito —ya expresa-
do— ha sido el analizar a la publicidad, circunscri-
biéndola al modo de produccion capilalista, muy es-
pecialmenie en su fase imperialista, permitasenos ha-
cer algunos comentarios sobre lo que sucede en rela-
cion al tema en los paises socialistas —o que estan
en vias de serlo.

En algunos de ellos se ha observado en los 0lti-
mos afios una fendencia —con particularidades propias
en cada uno— al vso de los medios de comunicacién
masiva para dar a conocer bienes y servicios, princi-
palmente turisticos, Sin embargo, la magnitud del gas-
to es minima por varios razones, entre las que tenc-

mos que:

a) no hay duplicacién innecesaria de productos,
lo que limita la “publicidad"™ a la informacién
de la existencia de nuevos bienes de consumo
disponibles,

b} dichc comunicacién no trata de influir en la
poblacién con el fin de incrementar su consu-
mo a base de la soturacidon de mensajes pu-
blicitarios, sino que exclusivamenie presenta
alternativas para el empleo del excedente del
ingreso personal, una ver satisfechas las ne-
cesidades primarios, y

¢} la no existencia del afdn de lucro como mévil
de los esfuerzos productivos, impide la mani-
pulacién de los medios de comunicacidon como
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instrumentos de beneficio personal de los po-
seedores de los medios de produccidn, ios cua-
les al pasar a poder del pueblo, pueden ser
organizados en forma racional en unidades
econdmicamente productivas, de tal suerte que
se aprovechen para el buencticio social fas eco-
nomias de gian escala. De esta manera se lo-
gra evitar el desperdicio enorme que significa
la competencia absurda entre bienes similares
a base de grandes rezuisos dedicados a la pu-
blicidad.
Al exienderse el mundo socialisia y climinarse
la propicdad privada de los medios de produc-
cion, los medios de cormunicacion de masus po-
drén cumplir con sus mas nobles posibilidades:
el enriquecimiento de la informacidon objetiva
sobre los acontecimientos locales, regionales,
nacionales y mundiales, acercando a sus se-
mejantes a los hombres de todus las razas y
nacionalidades; la ampliacion del nivel cultu-
ral de los mayorias, por medio de una progra-
macién plancada por pedugogos v otros espe-
cialistas interesados en ¢l desarolio humano y
no por los publicistas de las grandes corpora-
ciones, cuya mentalidad estd condicionada a
contemplar al hombre como instrumento de
consumo; el cumplir con el ideal de prepara-
cién, ya manifestado por los griegos, de “edu-
car divirtiendo y divertir educando'; y, desde
luego, informar sobre las diferentes opciones
de censumo que se iran presentando conforme
el modo de produccién socialista se consolide
y esté en posibilidades de ofrecer nueves sa-
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tisfactores para el bienestar humano, una vez
lograda la eliminacién del hambre, la ignoran-
cia y la explotacién involucradas en el mode
capitalista de produccién,
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