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INTRODUCCION 

El actual desarrollo capitalista, ha originado, -

-además de muchos otros problemas dignos de estudio— el fe- 

nómeno del Consumismo. 	Dicho fenómeno, tuvo como causa y - 

origen fundamental: la producción masiva de artículos 

("mass production"), que se inició con el Telar "la Jenny% 

que marcaría el arranque para la mecanización de todas las-

ramas de la fábrica. Este avance traería como consecuencia 

lógica, el nacimiento de la Industrialización. Que tendría 

como respuesta inmediata a este innovador desarrollo, la ne 

cesidad de encontrar y crear nuevos mercados que fueran - -

igualmente masivos y en donde se pudiera colocar al nuevo -

caudal de productos. Desgraciadamente, todo este desarro-

llo tecnológico necesitaría de un original aparato ideológi 

co: la Publicidad, que promovería —a partir de entonces— la 

venta de miles de artículos diferentes. Sin embargo, el --

anuncio-promoción y venta de dichos artículos, desencadena-

ría la imposición de un modo de vida, de ciertas aspiracio-

nes sociales, así como de determinadas concepciones de sf - 

mismo y del mundo. 	La Publicidad, predicará que el modelo- 
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que se proyecta —por cualquier medio de comunicación— libe-

rará al individuo y supuestamente le permitirá ser dueño de 

su propio destino. Desvirtuando y reduciendo de golpe, el-

concepto de libertad a la capacidad de consumir so pena de-

ser objeto de lo que mencionara Paul Nystrom: "Habrá mira-- 

das irónicas y dudosas y habrán observaciones criticas. 	Se 

le creerá raro. Se le juzgará como escaso de cerebro, de -

poder y quizá hasta como persona indeseable. Si persistie-

ra en su tozudez, si es empleado perderá su puesto. Perde-

rá su clientela si es vendedor; perderá sus votos si es po 

Mico. Si es médico o abogado, se quedará sin clientes. - 

Perderá a todos sus amigos".(1)  Es obvio, que de esta mane-

ra, se plantee una sociedad consumista que producirá y ali-

mentará sentimientos de culpa y frustración en todos aque--

llos que no adopten y acepten el modelo publicitario de vi-

da proyectado. 

La presente tesis de investigación, se ha trazado 

como objetivo general: el conocer el papel de la Mercadotec 

nia y la Publicidad en el ámbito de la Administración; asi-

como el de sus diferentes repercusiones en la sociedad ac--

tual. Otros aspectos importantes, son el conocer a grandes 

(1) Citado por Viviana Erazo y Adriana Santa Cruz, Compropo 
litan (ILET y Editorial Nueva Imagen, 1981), p. 26. 	— 
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rasgos la formación cultural del administrador que se dedi-

ca a la industria publicitaria; y así como los planteamien-

tos del mercado sobre los cuales se dá todo el engranaje pu 

blicitario. 

Frecuentemente en el contexto de los publicistas-

y mercadólogos, se tiene la firme convicción de que la Mer-

cadotecnia —como un todo— no crea necesidades, ya que todo-

lo que existe, ya ha sido creado por alguien superior al --

hombre; argumentan, que a lo único que se limitan, es a - 

"descubrir las necesidades" que aún no han sido cubiertas o 

satisfechas, con la finalidad de fabricar el o los produc-

tos que satisfagan las necesidades pendientes. Por todo lo 

anterior, fué que para este trabajo de tesis la hipótesis -

planteada fué la de descubrir si la Mercadotecnia crea nece 

sidades. 

Otro de los puntos que este estudio tratará de de 

tectar, es si la carrera en Administración responde a las - 

espectativas para la que fué creada, ya que como afirmaría-

Victor Bernal Sahagún al referirse a la Publicidad: "Pocas-

actividades expresan con tanta claridad el carácter estruc-

turalmente dependiente de nuestros paises (América Latina), 

como la Publicidad".
(2) 

(2) Victor M. Bernal Sahagún, Anatomía de la Publicidad en-
México (Editorial Nuestro Tiempo, 1980), P. 8. 
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La manera en que se desarrolló el presente traba-

jo fué: por medio de la observación-investigación, plantea-

miento de hipótesis, codificación de datos, evaluación y --

conclusiones. Con la finalidad de fortalecer y profundizar 

en el tema, se recurrió a las fuentes bibliográficas, heme-

rográficas y directas; estas últimas relacionadas con las - 

visitas a diferentes centros comerciales que sirvieron para 

conocer y reconocer distintos elementos relacionados con el 

fenómeno del consumismo. 

El alcance proyectado para esta tesis ha sido en-

el primer capitulo: dar una breve referencia histórica de -

cómo y en qué condiciones el capitalismo se ha planteado en 

la vida actual de la sociedad; en el segundo capitulo: esbo 

zar a la administración, describir la función de la mercado 

tecnia, así como el de la Publicidad propiciadora del consu 

mismo; y finalmente un tercer capítulo de enjuiciamiento pa 

ra la Mercadotecnia y la Administración, que se verá comple 

mentado con un apéndice de distintos anuncios que expresa-

rán mejor el "mensaje publicitario" de los productos. 

Evidentemente el objeto de investigación no se ve 

rá agotado, pero aún así, deseo fervorosamente que el pre-

sente estudio sirva como referencia y guía para posteriores 

estudios relacionados con el consumismo. 
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CAP I TULO 	I 

LA CIVILIZACION,TECNICA Y CULTURA 

ANALIZADOS A LA LUZ DEL CONSUMO 

Para poder entender las diferentes manifestacio--

nes de nuestra sociedad, se hace imperioso y necesario, re-

mitirnos a la Historia. De la cual se pueden extraer los -

diversos instrumentos que han ido articulando, conjuntando-

y perfeccionando los mecanismos de la compleja máquina capi 

talista. Sin embargo, es pertinente recalcar, que de ningu 

na manera se pretenderá agotar el elemento histórico, ya --

que de su infinidad de interrelaciones con otras discipli— 

nas y problemas, harían este trabajo insuficiente. 	Por lo 

que se concretará a un brevísimo esbozo histórico. 

Desde sus inicios, todas las sociedades han consu 

mido para sobrevivir. Siendo así, que en la antigüedad las 

diversas tribus y clanes recurrían a la caza, a la pesca y-

a la recolección para obtener ropa y sustento; teniendo su-

jeta su supervivencia al medio ambiente. Es así como el --

inicio de las actividades técnicas y culturales, se vería - 



limitado por el dominio del hombre sobre la naturaleza. 

Sin embargo, el factor trabajo comenzaría a rendir sus fru-

tos, ya que de la división del trabajo se alcanzarían mejo-

res condiciones de vida. Posteriormente, veremos como de -

ese elemento —el trabajo— se plantearían diferentes conflic 

tos que persisten hasta nuestros días. 

La aparición del excedente económico*, como re--

sultado del descubrimiento de la agricultura y la ganadería, 

propiciarla, a partir de entonces, una lucha constante en-

tre los que lo producen y entre los que se lo apropian; sin 

que hasta la fecha se halla logrado resolver satisfactoria-

mente dicho problema. 

Se puede inducir que a partir de la división de -

trabajo, así como de la aparición del excedente económico,-

diferentes grupos de la población no participaban en la pro 

ducción; tal fue el caso de los sacerdotes y militares; que 

a pesar de no producir, consumían, Las guerras deben de ha 

ber proporcionado un número mayor de brazos para la produc-

ción, lo cual ayudó a la generación de mayores productos; 

sin embargo, dicha población posteriormente pasaría a ser 

el sector más explotado: los esclavos. 

En su acepción más simple es aquel sobrante de la pro—
ducción, producido por los trabajadores, que representa 
una ganancia para el que se lo apropia. 
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Aquí el florecimiento de las técnicas (matemáti—

cas, arquitectura, etc.), y de la cultura (pintura, escultu 

ra, música, etc.) fué posible gracias a la degradación y ex 

plotación más despiadada de ese sector productivo (los es--

clavos) que formaban parte de la comunidad. La poca utili-

dad que el esclavista obtenía de los esclavos fue haciendo-

difícil seguir manteniendo a tantos esclavos; por lo que el 

sistema comenzó a caer en crisis que aunados al descontento 

general plantearon el advenimiento del Feudalismo. 

Se debe recordar que las constantes invasiones de 

los bárbaros germanos, aunada a las conquistas árabes cau-

santes del cierre de las rutas comerciales, crearon en Euro 

pa sentimientos de inseguridad que desembocaron en la repar 

tición de los territorios en feudos entre los reyes y de la 

agrupación de los campesinos (los siervos) alrededor de - -

ellos (los señores feudales), buscando protección. Todo --

ello con el fin de defenderse. Los siervos debían de entre 

gar tributo en trabajo o en especie o en efectivo para po-

der "pagar" dicha protección. 

Así transcurrió muchísimo tiempo y diversos acon-

tecimientos que propiciaron que poco a poco el sistema feu-

dal comenzara a decaer. Asimismo, las ciudades van adqui--

riendo gran importancia por ir desplazando aquella incipien 

cia comercial, por una mas sólida que las fue convirtiendo- 
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en los grandes centros de negocios. Simultáneamente, la ac 

tividad de los feudos que estaban en el campo, se debilita-

ba más y más a consecuencia de la huida de los siervos a --

las ciudades en búsqueda de condiciones más humanas de vida. 

Ya para entonces, estarían planteadas las condiciones más -

adecuadas para la aparición del capitalismo. 
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I. CAPITALISMO 

Una de las muchas causas que ayudaron a la caída-

del feudalismo fué: la agudización de los antagonismos en--

tre la ciudad y el campo. Que trajeron como consecuencia -

inevitable, el resquebrajamiento de los viejos moldes de --

producción medioeval. 

Las antiguas estructuras feudales, se anteponían-

en demasía al desarrollo de un comercio más libre y venta-

joso. De tal manera que los mercaderes, en sus continuos -

viajes de negocios, no podían cristalizar sus ganancias ya-

que lo que ganaban en su feudo, lo perdían en el otro a cau 

sa del "impuesto" que les imponía el dueño del otro feudo -

por muy variados conceptos: "aduanal", de "permiso para ven 

der", "para cruzar el puente", etc. 

Se debe resaltar que a raíz de la conveniencia de 

los mercaderes en mejorar el comercio, se originaron pugnas 

entre estos y los nobles feudales, erigiéndose como vencedo 

res los mercaderes y el mas grande noble y terrateniente --

feudal: el rey. Quien, en pago a los mercaderes por lá ayu 

da que le prestaron en sus luchas contra los otros nobles -

feudales, dictó leyes que favorecieran el comercio y el en-

riquecimiento de los mercaderes que eran para estas fechas-

los más fuertes capitalistas. 
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Por aquel tiempo, los artesanos que eran los pro-

ductores de variados objetos como telas, copas, platas, ca-

ñones, pistolas, etc, comienzan a vender sus talleres a los 

mercaderes. 	Este acontecimiento marca la aparición de los 

primeros obreros asalariados y de los capitalistas como due 

ños de los medios de producción. 

Mientras tanto en otras partes de Europa, algunos 

otros capitalistas deseosos de entrar a hacer negocios, se-

ven obstruidos por los primeros capitalistas venecianos que 

no estaban dispuestos a compartir las ganancias de su Comer 

cio. Es así, como comienzan la búsqueda de nuevas rutas co 

merciales a la India por los portugueses y posteriormente 

la de los españoles a América. 

Todas las aventuras capitalistas en búsqueda de -

nuevas rutas comerciales, terminaron en la colonización de-

las distintas regiones de América, India y Africa. Convir-

tiendose en regiones proveedoras de materias primas para el 

continente europeo que las saqueó de oro, plata, especias,-

perfumes, telas, porcelanas, marfil, esclavos, etc. 

En este momento debemos de considerar un aspecto-

importante en la generación de el excedente económico. De-

acuerdo a lo que se ha visto anteriormente, observamos que 

los capitalistas, no se detienen ante nada y ante nadie...- 
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"la económica capitalista es una economía basada en el pro-

vecho: los empresarios producen para obtener ganancias"
(1).

-

Es claro, que si han de buscar solo su beneficio, no repara 

rán en matar, robar y destruir para obtener lo que quieren. 

Un ejemplo claro fue la forma en que Inglaterra, Portugal,-

Francia, España y Holanda invadieron Africa en búsqueda de- 

esclavos. 	El procedimiento consistía en llevar ron y armas 

de Europa al Africa para "cambiarlas" por esclavos negros.-

De ahí, los esclavos eran enviados a trabajar a América a -

las plantaciones de algodón, azúcar y tabaco. De donde los 

productos serian enviados a Europa en donde se venderían. -

Inglaterra sabia del negocio tan fascinante que podría obte 

ner del trabajo gratis de los esclavos negros, llegando al-

extremo de eliminar a las otras potencias del negocio "Euro 

pa-Africa-América-Europa". 

Para mediados del siglo XVIII, ya Inglaterra con- 

trolaba la mayor parte del comercio entre Europa y los 	Mla 

otros continentes. Planteándose la necesidad de buscar mé-

todos que agilizaran la producción de artículos. 

A partir de entonces comenzaría un periodo histó-

rico denominado Revolución Industrial que se caracterizaría 

(1) Adolf Kozlik, El Capitalismo del Desperdicio (Problemas 
de la Ciencia y la Técnica I-Sistemas-Instituto Tecnoló 
gico Autónomo de México, 1972), p. 107. 
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por ser de un gran auge tecnológico que conduciría a un fe- 

nómeno jamás antes vivido en la historia: La Producción en-

Masa. 
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A). LA REVOLUCION INDUSTRIAL 

Ya se habla mencionado anteriormente la importan-

cia que tiene para la Ciencia, Técnica y Cultura la capaci 

dad de dominio del hombre sobre la naturaleza. Y es a par-

tir de este período en el que el auge y desarrollo que ad—

quirirían dichas disciplinas presentaría características de 

asombrosas e increíbles. 	La posibilidad de producir más li 

bros, de mover mayor cantidad de productos de un lado a - -

otro y en general de producir más satisfactores. Brindó la 

posibilidad de que la cultura se extendiera en mayor medida 

a otros países, así mismo, las mejoras técnicas tardarían -

menos tiempo en conocerse a raíz de que era posible publi--

car más libros sobre diferentes mejoras a los procesos de -

producción. 

Este periodo guarda especial importancia para 

nuestro estudio, ya que la producción en masa traería apare 

jada a la abundancia de bienes la necesidad de aumentar el-

consumo... "los grandes, inventos que dieron origen a la Re 

volución Industrial y las condiciones sociales que se gene-

raron hicieron que el pequeño grupo que habría acumulado el 

capital requiriera forzosamente de optimizar sus recursos -

a fin de mantenerse en la tremenda carrera del lucro que se 
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se había iniciado".
(2) 

 

Los distintos inventos como la "Jenny la hilande-

ra" de Hargreaves, la utilización del coke para la fundi-

ción del hierro, la de distintas sustancias para el blan- - 

queado de telas y la utilización del vapor en los trenes y-

barcos —entre algunos de las muchísimas mejoras e inventos—

representaron para la incipiente industria capitalista un 

crecimiento espectacular. 	"La libre competencia era la for 

ma característica del mercado en esta etapa de desarrollo 

del capitalismo, y fue ella la que sustituyó las uniones --

gremiales. La unidad de capitalista y empresario de propie 

dad y disponibilidad en la misma persona, constituía la for 

ma de poder determinante. (...) Mientras la inversión de -

las ganancias no ofreciera dificultades, no había que temer 

una crisis de sobreproducción general".
(3) 

El incremento en la producción había agudizado --

los problemas entre los obreros y capitalistas ya que las 

máquinas producían ahora lo mismo que los obreros pero a --

más bajo costo, por lo cual miles de obreros perdieron su -

trabajo. En esta situación los obreros que laboraban eran- 

(2) Andrés Paniagua Aduna y Adalberto Ríos Szalay, Orígenes 
y Perspectivas de la Administración (Pre - Edición Pri-
vada, 1975),p. 69. 

(3) Cit. Adolf Kozlik, ob. cit., p. 109. 
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objeto de explotación, ya que los capitalistas los sometían 

a jornadas infrahumanas de trabajo y con sueldos de hambre. 

"En ese clima de perfeccionamiento tecnológico co 

rrespondió precisamente a los ingenieros dar una respuesta-

a la utilización más racional de la mano de obra, a fin de-

incrementar las utilidades. Sin embargo dado su origen, es 

te diseño de sistemas y métodos de trabajo, correspondió --

precisamente a una concepción netamente ingenieril que vi--

sualiza el trabajo humano como extensión de la máquina".(4)  

Era evidente que en esta fase del capitalismo los 

mercados en donde se podían aplicar recursos eran muy nume-

rosos por lo que "puede darse el nombre de capitalismo de -

inversión a esta primera etapa del capitalismo en que todo-

el capital se puede invertir en el interior" 5)  

Sin embargo el capitalismo seguiría desarrollando 

se hasta el punto de abarcar la mayor parte de los sectores 

económicos. Esto provocó que las ganancias que se destina-

rían a la reinversión no encontraran oportunidades de inver 

sión en los propios mercados de los países capitalistas. El 

ocio en que entraron dichas ganancias, hizo que aumentara - 

(4) Cit. Paniagua Aduna y Ríos Szalay, Ob. cit., p. 69. 

(5) Cit. Adolf Kozlik, Ob. cit., p. 109. 
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el almacenamiento de mercancías que conducieron a fuertes - 

crisis de sobreproducción por no encontrar oportunidades de 

inversión. 

"Los capitalistas buscaron posibilidades de inver 

tir en el extranjero. Exportaron su capital sobrante, que-

no podrían invertir en su propio país, a países precapita--

listas o de capitalismo de inversión. Esto alivió la sobre 

producción de capital y la crisis de sobreproducción, mas -

no las evitó".
(6) 

A esta etapa la denominó Kozlik "capitalismo de 

exportación", que no es otra cosa que el imperialismo. A 

ese respecto Rosa Luxemburgo nos dice: "El imperialismo es 

la expresión política del proceso de la acumulación del ca-

pital en su lucha para conquistar los medios no capitalis--

tas que no se hallen todavía agotados".
(7) 

Ya el' gran capitalista no se vería en la necesi--

dad de invadir con los ejércitos a aquellos territorios que 

formaban parte de sus colonias. Ahora lo haría en función-

de las guerras imperialistas, es decir, en función de la do 

minación económica. 

(6) Ibid., p. 110. 

(7) Rosa Luxemburgo, La Acumulación del Capital (Editorial-
Juan Grijalbo, 1967), p. 346. 
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Otra de las cosas interesantes que se plantearon-

a raíz de la escasez de oportunidades de inversión fue: la-

competencia. El comercio y el mercado, se erigían como un 

gran juego de cartas en el que todos y cada uno de ellos --

querían ganar a los demás y quedarse con la mayor parte del 

mercado o con todo. Para lo cual bajarían sus costos a fin 

de poder competir con menores precios. Paulatinamente fue-

ron sobreviviendo los capitalistas más fuertes y declarando 

se en quiebra los más débiles. 

Los bancos —que ya existían— aprovecharon el en--

deudamiento de los capitalistas industriales para apoderar-

se de sus fábricas y convertirse así de pronto en dueños de 

medios de producción. A la fusión del capital industrial -

con el capital bancario se llamaría capital financiero. 
• 

El resultado de la lucha competitiva se expresó -

en un capitalismo monopólico en donde solo un grupo de emp-

presas y capitalistas dominarían toda la economía. 

Estos mismos capitalistas para evitar posteriores 

enfrentamientos y pérdidas decidieron aliarse. Fue así co-

mo nacieron los "carteles" y "trust" en donde los capitalis 

tas están coaligados tanto para producir, como para fijar 

precios y no hacerse la competencia. 
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B). PRIMERA GUERRA MUNDIAL 

La creciente búsqueda de ganancias por parte de -

los capitalistas, habría de desencadenar tarde o temprano -

en un enfrentamiento bélico originado por las disputas impe 

rialistas en su lucha por la dominación del mundo. Fue asf 

como el imperialismo inglés, el estadounidense, el ruso, el 

francés, el alemán, el italiano y el japonés. Se enfrasca-

ron en una lucha militar que abarcó gran parte del mundo. 

Las causas principales del conflicto fueron el --

tratar de adueñarse de las fuentes de materias primas, el -

de ensanchar los mercados para sus productos y el de contar 

con zonas en donde se pudiera invertir ventajosamente. 

En 1914, el mundo ya habla sido "repartido" por 

las potencias capitalistas, solo que ninguna estaba conten-

ta con dicho reparto por lo que el enfrentamiento fue inevi 

table. 

Los principales aspectos resultantes de la lra. -

guerra fueron: la Rusia zarista cayó convulcionada bajo la-

revolución socialista al mando de Lenin, Inglaterra logra -

anular la competencia económica alemana, Francia obtiene 

fuertes indemnizaciones y el debilitamiento de Alemania. 

Asf mismo, Alemania pierde sus colonias por el tratado de - 
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Versalles siendo repartidas entre los capitalistas vencedo-

res. 

El desarrollo del capitalismo para estas fechas -

va tomando otro derrotero. Ya que en los paises en los que 

se producía según el sistema capitalista quedaron saturados 

de capital. 	Vislumbrándose el preludio de una nueva crisis. 

El "capital de exportación" del que nos hablaba Kozlik ha -

llegado nuevamente a un punto de saturación, en que el capi 

tal, producto de las ganancias comienza a estar ocioso nue-

vamente. 

"La crisis económica que estalló en 1929 fue tan-

grave y siniestra que ningún gobierno osó dejar que el "li-

bre juego de las fuerzas" del capitalismo la superara"(.8) 

Se calcula que la desocupación llegó a los 30 millones de 

trabajadores en el mundo. Y desde entonces, los gobiernos-

han estado atenuando las crisis mediante las intervenciones 

en el orden económico. 

(8) Cit. Kozlik, ob. cit., p. 104. 
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C). LA SEGUNDA GUERRA MUNDIAL 

En esta segunda guerra mundial encontramos el mun-

do casi en las mismas circunstancias que antecedieron a la-

primera guerra. Ya que las principales potencias capitalis 

tas desean un nuevo reparto del mundo, en tanto que Alema--

nia y las potencias vencidas, estaban en desacuerdo en que 

los tratados de Versalles los hubieran privado de sus colo-

nias en el mundo. 

Aunque, el hecho real que permitió que Alemania - 

se volviera a rearmar fue el temor de los demás países capi 

talistas: Inglaterra, Francia y Estados Unidos —principal--

mente— en el régimen socialista soviético. Ninguno de -

ellos veía con buenos ojos que el pueblo soviético hubiera-

resistido a los continuos ataques externos para debilitar -

su revolución y que muy a su pesar la habían fortalecido. 

Por aquel entonces, Alemania atravesaba por una -

etapa muy difícil, en donde el desempleo creciente, y el --

sentimiento de una guerra mundial perdida, habían logrado 

que las ideas socialistas cundieran en los alemanes de la 

posguerra. 

Evidentemente los capitalistas alemanes estaban -

preocupados, ya que sus intereses económicos se verían afec 
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Lados en caso de que el socialismo subiera al poder. 

Para entonces, Adolfo Hitler convence al gran ca-

pital alemán de que haría de Alemania una gran nación y de 

que acabaría con el comunismo y que pondría al frente del - 

mundo a la raza aria. 

Hitler comienza por deshacerse de los primeros co 

munistas —no olvidar la quema del Reichstag en la que los -

culpa para matarlos— y se establece en un régimen fascista-

en el que su objetivo general seria exterminar al socialis-

mo, al comunismo y a los judíos. 

Tales acontecimientos eran aprovechados por los -

otros paises capitalistas que esperaban que Alemania derro-

tara o se fuera a la guerra contra la Unión Soviética para-

después entrar a repartirse el botín. Sin embargo, al fi--

nal las potencias capitalistas tuvieron que derrotar a Hi--

tler que no solo quería derrotar a la U.R.S.S. sino también 

a dichas potencias capitalistas. 

En este punto debemos de continuar nuestro análi-

sis económico que se interrumpió por el histórico. En pri-

mer lugar no olvidemos que ya a finales de la primera gue--

rra —y aan antes— existían problemas en cuanto a la reinver 

sión de las ganancias en los sectores económicos, dado que- 
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ya se encontraban saturados. Si dichos recursos permane-

cían ociosos por mucho tiempo, esto traería como consecuen-

cia nuevas crisis que atentarían contra la supervivencia de 

la economía capitalista. 

De acuerdo a las opciones que se plantearían al -

sistema para poder "deshacerse" de ese capital ocioso se--

rían: 

1) Reinvertirlo en algún sector económico. 

(la. Etapa: El Capitalismo de Inversión). 

a) Viabilidad: Imposible, ya que el sistema 

económico está saturado y no puede absorber 

lo. 

2) Exportarlo a otro mercado. 

(2a. Etapa: El Capitalismo de Exportación) 

a) Viabilidad: Podría ser factible en caso de-

que existiera un mercado atractivo; de otra 

forma seria imposible que este mercado lo -

absorbiera. 

3) Desperdiciarlo o destruirlo. 

(3a. Etapa: El Capitalismo de Destrucción). 

a) Viabilidad: Es posible aplicarlo en este 

renglón, ya que el mantenerlo es señal y sfn 

toma de crisis. 
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Por lo tanto, para poder mantener el desarrollo 

capitalista actual debemos de recurrir al desperdicio y/o 

destruirlo. "El desperdicio se presenta en muchas formas, 

algunas de las cuales son: LA PRODUCCION ENCARECIDA POR LOS 

GASTOS DE PUBLICIDAD Y POR LA ADMINISTRACION BUROCRATICA; -

LA SEDUCCION DE LOS CONSUMIDORES PARA QUE PERSONALMENTE CON 

SUMAN MAS; LA PRODUCCION DE BIENES DE RAPIDO DESGASTE; EQUI 

POS SUPERFLUOS Y SU SUSTITUCION PREMATURA; Y ANTE TODO DES-

PERDICIO O DERROCHE POR PARTE DEL GOBIERNO A TRAVES DE UN -

APARATO BUROCRATICO INFLADO, ARMAMENTO, AYUDA AL EXTERIOR Y 

VIAJES ESPACIALES".(9) 

Como se podrá apreciar, las bases económicas para 

que se plantee la Publicidad y el consumismo en su forma ac 

tual tienen un fundamento claro y convincente. Ya que de -

otra forma las empresas continuarían acumulando capital que 

les provocaría constantes crisis y a la larga su destruc- - 

ción. 

(9) Cit. Adolf Kozlik, Ob. Cit., p. 112. 	El Enfasis es 
Nuestro. 



24 

II. 	RESUMEN 

En el presente capitulo se ha tratado de mostrar-

la importancia que ha tenido el factor económico en la so--

ciedad. 

En lo que se refiere a la Técnica y cultura, pode 

mos decir que siempre han estado sujetas y al servicio del-

grupo dominante. Hay que hacer la aclaración de que si las 

relacionábamos con el consumo. Lo hacíamos en función a en 

tenderlas como unas categorías dependientes del grado de de 

sarrollo técnico y científico. Ya que a una persona de an-

tes de la Revolución Industrial le era muy difícil dedicar-

tiempo al estudio y desarrollo de la Técnica y Cultura por 

diferentes causas; entre ellas tendríamos el poco desarro--

llo de las fuerzas productivas que lo obligaban a estar de-

masiado tiempo en los talleres y/o parcelas; y a la escasez 

de libros. Podemos deducir que para la gran mayoría de per 

sonas —no los ricos— representaría una gran necesidad el --

desarrollarse en dichas actividades. Por lo que mas que --

consumo tendríamos escasez de consumo. Tal planteamiento -

cambiaría a raíz de la Revolución Industrial y que tratare- 

1 
	 mos en el capitulo siguiente. 

Y finalmente otro aspecto importante fué: el ver-

de qué manera el aspecto económico incide para plantear el 
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fenómeno de la Publicidad y al mismo tiempo el del Consu--

mismo que se tratará en el capitulo posterior. 



CAPITULO 2 

LA ADMINISTRACION EN LA EPOCA 

ACTUAL 



26 

CAPITULO 	2 

LA ADMINISTRACION EN LA EPOCA ACTUAL 

La importancia que recientemente ha adquirido la-

Administración, no se debe a la simple casualidad. Ya que 

la creciente complejidad de los problemas en las empresas,-

exigen del administrador —cada día más— de un mayor dominio 

y conocimiento no solo de las técnicas administi.ativas, si-

no también del entorno global en donde se encuentra circuns 

crita la empresa. Por eso "el origen de la Administración, 

como la conocemos actualmente, parte de la realidad históri 

ca derivada del nacimiento de la sociedad industrial como -

una consecuencia y necesidad de ésta".
(I) 

Es decir que la -

sociedad actual no podría existir como tal si la Administra 

ción desapareciera. 

Desde el nacimiento de la Administración como dis 

ciplina que fué precisamente en la Revolución Industrial (a) 

( 1) Cit. Paniagua Aduna y Ríos Szalay, Ob. cit., p. 69 

(a) De hecho la Administración ya existía, no olvidemos el-
propio significado de la división del trabajo en la épo 
ca primitiva. 
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se han planteado diversos y variados enfoques tendientes a-

obtener no solo mayores índices de productividad, sino tam-

bién el de buscar un medio de realización para los trabaja-

dores. 

Desafortunadamente la mayoría de los enfoques han 

adolecido de una falla muy grande: que siempre se han reali 

zado directa o indirectamente por iniciativa de la empresa-

y cuyos resultados se han puesto siempre al servicio de sus 

intereses sin permitir que los trabajadores, obreros, em- - 

pleados opinen o participen al respecto. No olvidemos las-

concepciones de Taylor sobre los trabajadores al referirse-

a "la simulación del trabajo" como "táctica" para no traba-

jar. Y aunque lo anterior no es cierto o cierto a medias 

ya que los empresarios cada vez son más ricos. Demuestra -

que el fenómeno Administrativo no ha alcanzado la madurez -

suficiente para poder resolver los problemas derivados de 

las relaciones de trabajo. Lenin diría: "Los capitalistas-

han llamado siempre "libertad" a la libertad de los ricos -

para enriquecerse y a la libertad de los obreros para morir 

se de hambre".
(2) 
 Así mismo, el enfoque humano - relacionis 

ta que trató de hacer aparecer las relaciones sociales de -

producción como simples relaciones entre "socios" que tie-

nen los "mismos intereses" no resolvió las contradicciones- 

(2) Citado por Victor M. Bernal Sahapin, ob. cit., p. 19. 
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propias del capital y fuerza de trabajo. Mientras que el -

enfoque estructuralista plantearía mejores análisis de la -

Administración a raíz de tomar en cuenta tanto a la empresa 

como al medio ambiente externo: preocupándose por estudiar-

otros tipos de estímulos como los materiales, sociales y am 

bientales. Y ampliando su universo de estudio al de otras-

organizaciones como la Iglesia. 

Los neohumanos - relacionistas "proponen que den-

tro de la empresa y la industria, tanto trabajadores como -

empleados, puedan fijar sus objetivos secundarios y superfi 

ciales acerca de la labor que realizan, a fin de dar la sen 

sación de participación en las decisiones y en la vida de -

la organización"(
3) En esta escuela quedan incluidos la --

"administración por objetivos" y la administración partici-

pativa entre otras. 

En esta corriente encontramos autores como Maslow, 

Douglas Mc Gregor, Liker, etc. que buscan mas el enfoque 

psicológico para la resolución de los problemas internos de 

las empresas, pero recurriendo en exceso a la manipulación. 

No olvidemos la teoría "x", la "y'i, la "z" o la pirámide de 

necesidades de Maslow. 

(3) Cit. Paniagua Aduna y Ríos Szalay, ob. cit., p. 126-127. 
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A mi modo de ver, la administración necesita de 

una revitalización de conceptos, estructuras mas acordes a 

la realidad. Que brinde mejores opciones para resolver o 

al menos atenuar los conflictos que se presentan entre los-

obreros y patrones con el fin de buscar relaciones más equi 

tativas. 
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I. LA MERCADOTECNIA 

A). Definición 

A medida que las actividades comerciales de las 

empresas, van obteniendo y exigiendo de una mayor y mejor 

actuación del personal de Mercadotecnia, tanto mas importan 

te se hace el concepto de lo que es la Mercadotecnia. 

Para poder comprender y entender mas la función -

de Mercadotecnia, se darán a continuación, algunas defini-

ciones que tratarán de clarificar los elementos que deben -

de tomarse en cuenta para una eficiente actividad mercadoló 

gica. 

Para Philip Kotler la Mercadotecnia "es el análi-

sis, organización, planeación y control de los recursos, po 

Micas y actividades de la empresa que afectan al cliente, 

con vistas a satisfacer las necesidades y deseos de los gru 

pos escogidos de clientes, obteniendo con ello una utili- - 

dad".
(4) 

Para la American Marketing Association la Mercado 

tecnia es: "The performance of business activities directed 

(4) Philip Kotler, Dirección de Mercadotecnia (Editorial --
Diana, 1970), p. 25. 
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toward, and incident to, the flow of goods and services 

from producer to consumer on user".(5) Que podría entender-

se como el desempeño de actividades de negocios que dirigen 

la corriente o flujo de bienes y servicios del pr•uductor al 

consumidor o usuario. 

Para Alfonso Aguilar Alvarez, la Mercadotecnia es 

el estudio de "todas las técnicas y actividades que permi--

ten conocer que satisfactor se debe producir que sea costea 

ble, y la forma de hacer llegar ese satisfactor en forma --

eficiente al consumidor".
(6) 

8). Objetivos de la Mercadotecnia. 

De las anteriores definiciones podemos deducir --

que la Mercadotecnia tiene como principales objetivos: 

1.- Conocer qué satisfactor se debe producir. 

2.- Que sea costeable. 

3.- La forma de hacerlo llegar al consumidor. 

4.- Y en general a satisfacer las necesidades de-

los consumidores. 

(5) Dicho concepto fue tomado de the Encyclopedia Americana, 
Volumen 18 of Americana Corporation, 1961. 

(6) Alfonso Aguilar Alvarez, Elementos de la Mercadotecnia-
(Editorial C.E.C.S.A., 1979), p. 13. 
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Sin embargo, los objetivos anteriores que han si-

do extraidos directamente de las definiciones presentadas,-

se verían demasiado reducidos si olvidamos lo que nos plan-

tea Philip Kotier al hablar sobre la labor de encontrar 

clientes: 

"Al mismo tiempo, la Mercadotecnia está recono- - 

ciendo cada vez más, otra responsabilidad algo inversa. La 

tarea a CORTO PLAZO puede ser EL AJUSTE DE LAS NECESIDADES-

DE LOS CLIENTES A LOS BIENES EXISTENTES, pero su tarea a --

LARGO PLAZO ES AJUSTAR LOS BIENES A LAS NECESIDADES DE LOS-

CLIENTES".(7)  

Como podemos apreciar, la actividad del departa--

mento de mercadotecnia no se circunscribe únicamente a sa-

tisfacer las necesidades de los clientes, sino que va más -

allá de todo esto y busca que las necesidades de los clien-

tes estén sujetas a la producción de bienes. Con este giro, 

las determinantes del consumo cambian, ya que los consumido 

res no serán los que decidan que productos deberán ser fa--

bricados. Es decir, que las necesidades ya no partirán del 

cliente sino del o los productos que se lancen al mercado.-

En una carrera en que a mayores bienes o productos produci- 

(7) Cit. Philip Kotier, ob. cit., p. 15. (El énfasis es --
nuestro). 
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dos, surgirán un mayor número de necesidades sin importar -

que sean creadas o ficticias. Pero, posteriormente hablare 

mos a ese respecto en el punto relacionado con el consumis-

mo. 

C). Antecedentes Históricos de la Mercadotecnia. 

El elemento mercadológico ha jugado un papel im-

portante en el desarrollo de las empresas ya sea buscando -

mercados, ampliándolos, etc., hasta llegar en la actualidad 

a realizar una gigantesca labor tendiente a encontrar y for 

mar un mayor número de consumidores para los artículos pro-

ducidos. En esta extensa labor, la mercadotecnia ha tenido 

que recorrer una larga evolución llena de obstáculos y pro-

blemas para poder alcanzar el estado actual en que se desa-

rrolla. 

La evolución mercadológica ha sido planteada por-

Kotler en tres etapas de desarrollo en "La primera fase es-

tuvo caracterizada por la escasez de bienes y servicios, y-

el problema central era aumentar la producción. Para este-

fin, el mayor incapié se hizo en el aumento de la eficien-

cia productiva. 

En la segunda etapa, la escasez de bienes fue me-

nos pronunciada, y las verdaderas oportunidades para la ob- 
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tención de beneficios radicaron en la racionalización de la 

estructura Industrial por medio de fusiones y consolidacio-

nes financieras. 

La tercera y actual fase de la economía viene se-

ñalada no por la escasez de bienes, sino por cierta escasez 

de mercados. El problema capital de la mayoría de las em--

presas es encontrar clientes suficientes para su produc-

ción".(8)  Aunque no corresponde aquí el hacer un análisis 

exhaustivo entre las relaciones de la tecnología y la Merca 

dotecnia, será importante señalar que la tecnología ha sido 

el motor que ha brindado, las grandes oportunidades. en la - 

creación de nuevos productos. La posibilidad de mejorar --

productos, de crear nuevos, el de brindar mejores precios,-

etc., ha sido producto de las facilidades obtenidas del des 

arrollo cada dfa más acelerado de la tecnologia. 

D). Elementos de la Mercadotecnia. 

La actividad mercadológica es una de las más com-

plejas que existen, ya que implica una serie de elementos -

que determinan en muchos casos el éxito o el fracaso de al-

gún producto. 

(8) Cit. Philip Kotler, ob. Cit., p. 15 y 16. 
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Los elementos que intervienen para llevar a cabo-

dicha actividad son: 

1.- Investigación de Mercados. 

2.- Los Estudios económicos previos para conocer-

la costeabilidad del producto, la utilidad, -

precio, etc. 

3.- Planeación y desarrollo de los productos o --

servicios que se van a ofrecer a. la venta. 

4.- La marca. 

5.- El envase. 

6.- El empaque. 

7.- La etiqueta. 

8.- Almacén. 

9.- Politica de Precios de los Productos. 

10.- Garantías y servicios. 

11.- Ventas. 

12.- Canales de distribución. 

13.- Transportación. 

14.- Publicidad. 

15.- Promociones de Ventas. 

16.- Relaciones Públicas. 

17.- Previsión, planeación, organización, integra-

ción, dirección y control de un programa de - 

mercadeo.(9)  

(9) Para una información más amplia sobre los anteriores --
elementos, consultar la obra de Aguilar Alvarez citada-
en la bibliografía. 
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II. 	LA PUBLICIDAD 

A). Definición. 

Una de las más importantes piezas para el funcio-

namiento de la empresa es la publicidad, Ya que el total -

de la producción de bienes y servicios deberá continuar ha-

cia la Gitima fase del proceso productivo que es la comer--

cialización. De las distintas definiciones que se han dado 

para la públicidad tenemos la de la American Marketing Asso-

ciation que nos dice que la "Publicidad es cualquier forma-

impersonal de presentación y promoción de ideas, artículos-

o servicios pagada por un patrocinador plenamente identifi-

cado". (10)  

Otra de las definiciones es la dada por Aguilar 

Alvarez y que nos dice que la Publicidad "Comprende todas 

las actividades mediante las cuales se dirigen al público,-

mensajes visuales u orales con el propósito de informarle e 

influir sobre él para que compre mercancías o servicios, o 

se incline favorablemente hacia ciertas ideas, institucio-

nes o personas". (11)  

(10) Tomada del Artículo ¿Qué es la Publicidad? de la sec—
ción Pulso Publicitario del Periódico El Universal del 
24 de agosto de 1981. 

(11) Cit. Aguilar Alvarez, ob. cit., p. 87. 
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B). Objetivos de la Publicidad 

El objetivo principal de la Publicidad es el de -

aumentar las ventas y utilidades de la empresa más allá de-

lo que serian sin la misma; aunque algunos otros objetivos-

que persiguen para el mismo fin son: 

1.- Ayudar a la venta de un producto. 

2.- Ayudar a un programa de relaciones públicas 

de la empresa. 

3.- Combatir a la Competencia. 

4.- Ayudar a una promoción de ventas. 

5.- Hacer saber al público información con respec 

to a la empresa, sus artículos o servicios. 

6.- Crear ciertas ideas o actitudes respecto al o 

los productos o servicios. 

7.- Asegurar el uso correcto de un articulo o pro 

ducto. 

C). Antecedentes Históricos de la Publicidad. 

En los albores de la publicidad, uno de los inven 

tos que hizo posible entablar las primeras relaciones entre 

ésta con la palabra escrita fué la imprenta. Que posterior 

mente harta posible el advenimiento de la litografía que --

conducirla a la fabricación de los primeros carteles en el 
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siglo XIX. 	Siendo el periódico Francés "La Presse" en el - 

año de 1836 el primero en publicar los primeros anuncios. - 

Asf mismo, en la exposición internacional de Londres en - -

1851, aparecen masivamente las marcas. Y en el año de 1864 

se funda la primera agencia de publicidad por el norteameri 

cano Walter Thompson y que hasta la fecha continúa trabajan 

do en el ramo de anuncios publicitarios. A partir de enton 

ces, el auge que tomara la Publicidad serla impresionante-

ya que la utilización de nuevos adelantos como la fotogra--

fía, las revistas, la radio, el cine y la televisión enri--

quecerían a los incipientes anuncios de periódicos con mejo 

res y más avanzados anuncios; hasta llegar a abarcar a to-

dos los medios posibles de comunicación. 
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III. 	EL CONSUMISMO Y LA PUBLICIDAD 

Para todo aquel estudioso que pretenda hablar so-

bre el Consumismo, éste deberá representarle, algo más que-

un simple problema de investigación, deberá considerarlo co 

mo un reto a sus reconocimientos e inteligencia. Un reto -

que implica tomar una actitud concierte y comprometida con 

la sociedad, con sus habitantes y en general de una respon-

sabilidad plena en la utilización de los recursos naturales 

de la misma. El consumismo es un fenómeno de las socieda-

des altamente industrializadas, aunque no privativo de 

ellas. Se definiría como el abuso, derroche y dilapidación 

de artículos, servicios y recursos naturales en función de-

un exceso en el consumo. 

Como anteriormente se había señalado, la Mercado-

tecnia se orienta básicamente a la satisfacción de necesida 

des. 	Pero ¿Qué es una necesidad?, la Enciclopedia Salvat - 

nos dice: 	"Todo aquello de que uno no puede prescindir. --

(...) Sensación de apetencia, nacida de la dependencia del-

hombre con respecto al mundo exterior motivada para la con-

servación de su vida o para elevar el nivel de ésta, median 

te unos medios considerados escasos".(12)  Es decir, que el- 

(12) Enciclopedia Salvat Editores (tomo 9 Barcelona, 1971), 
p. 2378. 
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hombre en su calidad de dependiente frente al mundo exte- - 

rior, necesita de diversos artículos o productos para sobre 

vivir o para elevar sus condiciones de vida. 	Y sin los cua 

les inevitablemente perecería. Es imperioso por lo tanto,-

que para sobrevivir el hombre tenga que recurrir al consumo. 

Entendiendo por consumo al proceso mediante el cual, una --

persona se hace allegar de los satisfactores necesarios pa-

ra su supervivencia. Obviamente nos referimos a las necesi 

dades materiales, aunque también las hay de tipo intelec- - 

tual y moral que aunque no son objeto de este trabajo es im 

portante mencionarlas. 

De acuerdo al relato histórico mostrado en el pri 

mer capitulo, podemos percatarnos que en base a las etapas-

de desarrollo del capitalismo planteados por Adolf Kozlik -

(Capitalismo de inversión, de exportación y de desperdicio) 

el fenómeno del consumismo y el de la publicidad, atienden-

a medidas económicas de "válvulas de escape" a todos aque-

llos recursos monetarios que no son susceptibles de reinver 

tirse y que deben de ser destruidos para, no provocar cri--

sis dentro del sistema económico. 

A). 	La Publicidad como propiciadora del Consumismo. 

La mayor parte de los publicistas, parecen desco-

nocer o desconocen completamente infinidad de estudios refe 
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rentes a los problemas y conflictos que desencadenan los --

planteamientos actuales de la publicidad consumista. Y por 

si lo anterior se les hiciera muy poco, les quedaría por de 

lante un amplio panorama de estudio que se encuentra confor 

mada por la realidad. Esta realidad tan largamente negada-

por ellos no puede ocultar los tremendos contrastes que nos 

golpean dia a dla. Bernal Sahagún al referirse a la econo-

mía de desperdicio nos dice "Mientras el capital, fruto del 

trabajo de la sociedad toda, se concentra más y más, cien--

tos de millones de seres humanos se debaten en el hambre y-

la miseria; y los grandes conglomerados tratan de encontrar 

nuevas formas de realización de su producción como único ca 

mino para conservar el sistema" .(13) Pero el fenómeno consu 

mista —como ya se dijo— no solo busca que la gente compre -

más, consuma más, derroche más, sino que asuma otro tipo de 

actitudes y formas ajenas de comportamientó. Para ello la-

publicidad tuvo que realizar enormes cambios al nivel de la 

empresa para poder llevar a cabo tales espectativas. 

"Desde sus mismos inicios, las grandes empresas,-

incorporaron, como parte fundamental de sus estructuras, a-

psicólogos sociales, sociólogos y "empresarios modernos", a 

la vez que grandes artistas, quienes tenían la misión de --

forjar una verdadera filosofía capaz de movilizar a la po-- 

(13) Cit. Bernal Sahagún, ob. cit., p. 23. 
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blación por la engañosa pendiente del consumo. Su cometido 

era desarrollar el arte de la persuación colectiva con la -

misma eficiencia con que hablan revolucionado el aparato --

productivo, camuflando, detrás de la magilifica ilusión del-

"sueño americano", una férrea tenacidad de crecer, de acumu 

lar, de producir más para ganar más
u.(14) 

De esa forma la -

publicidad se ha adueñado de la prensa, del radio, del cine-

y de la televisión constituyendo una gigantesca industria -

que a diario nos inunda con miles de anuncios que tratan de-

hacernos consumir más. 

Para llevar a cabo sus planes, la publicidad con-

temporánea ha tenido que olvidarse en gran parte, sus condi-

ciones iniciales de información sobre el producto, diciendo 

y anunciando para qué sirve, cuánto cuesta y en dónde se ex 

pende. Uno de los elementos que han contribuido más a un -

"nuevo enfoque" de la publicidad lo constituyen las diver, 

sas teorías del comportamiento humano. Entre algunos estu-

diosos tenemos a Veblen que nos dice que el individuo se en 

cuentra formando parte de un "marco cultural" siendo su com 

portamiento influido por el grupo al cual pertenece. De --

aquí se pueden analizar diversos conceptos que pueden ayu--

dar a las decisiones de mercadotecnia como el de la cultura, 

subcultura, clase social, etc. Pero, las dos teorías que - 

(14) Cit. Santa Cruz, Erazo, ob. cit. p. 23. 
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actualmente se manejan son la teoría general del psicoaná—

lisis que fue elaborada por Sigmund Freud y que analiza e -

investiga el desarrollo psicológico y de qué forma determi-

na ésta el comportamiento. La otra teoría es la de los re-

flejos condicionados y que fue planteada por Ivan Petrovich 

Pavlov. Esta teoría consiste a grandes rasgos en tratar de 

ubicar el comportamiento humano en un modelo de estimulo- -

respuesta. Se apoya en cuatro elementos esenciales: El im 

pulso (que es la necesidad o motivo), las indicaciones (que 

son los estímulos), la respuesta (que es la reacción del in 

dividuo), y el refuerzo (que es el fortalecimiento de lo 

aprendido). 

Los publicistas han considerado a la publicidad -

como un sustituto del vendedor, que tiene como finalidad --

principal el llegara grupos masivos de personas con el ob-

jeto de vender. Es así como se ve la necesidad de crear 

una imagen de la empresa en función de la publicidad. - --

William Schramm ha enunciado cuatro puntos, como condicio-

nes necesarias para lograr una efectiva comunicación entre-

la empresa y el público. Estos son: 

"1.- El mensaje tiene que estar expresado, y se -

le ha de entregar, de modo que capte la aten 

ción del destinarlo al que se dirige. 
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2.- El mensaje tiene que emplear signos que se re 

fieran a una fuente de experiencia que sea co 

món a la fuente y al destinario, de modo que-

logre "hacer llegar el significado". 

3.- EL MENSAJE TIENE QUE DESPERTAR NECESIDADES DE 

PERSONALIDAD EN EL DESTINARIO, y sugerirle al 

gunos MODOS DE ATENDERLAS. 

4.- EL MENSAJE TIENE QUE SUGERIR UN MODO DE ATEN-

DER DICHAS NECESIDADES QUE SEA APROPIADO A LA 

SITUACION DE GRUPO EN LA QUE SE ENCUENTRA EL-

DESTINATARIO en el momento en que se siente -

movido a dar la respuesta deseada".(15)  

8). Utilización de los Medios de Comunicación de Masas. 

¿Por qué queréis arrastrarme 

a todas partes o ignorantes, 

Yo no he escrito para voso-

tros, sino para quien pueda-

comprenderme. Para mi, uno-

vale por cien mil, y nada la 

multitud. 
Heráclito 

(15) Cit. Philip Kotler, Ob. Cit., p. 528. 	(El énfasis es- 
nuestro). 
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Para algunos autores, las comunicaciones de masas 

representan en su conjunto, todo aquel universo en el que 

se encuentran incluidos los valores. Así tenemos como la 

televisión, la radio, el cine y la prensa reproducen a dia-

rio las nuevas formas de comunicación usual y auditiva ha--

ciendo dificil que alguien se pueda escapar a su influencia. 

El concepto de masa apareció poco después del na-

cimiento de la sociedad industrial y se erigió como creado-

ra y receptora de una serie de elementos, seudoculturales 

y seudoartisticos que pondrían en serio peligro los verdade 

ros valores artísticos de la cultura. Para Umberto Eco --

"la cultura de masas es la anticultura. Y puesto que esta-

nace en el momento en que la presencia de las masas en la -

vida social se convierte en el fenómeno más evidente de un-

contexto histórico, la "cultura de masas" no es signo de --

una aberración transitoria y limitada, sino que llega a -

constituir el signo irrecuperable, ante la cual el hombre 

de cultura (ultimo superviviente de la prehistoria, destina 

do a la extinción) no puede mas que expresarse en término - 

de apocalipsis".
(16) 

 

Para poder comprender mejor este fenómeno debere- 

(16) Eco. Umberto, Apocalípticos e Integrados (Editorial Lu 
men, 1977), p. 12. 
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mos observar cómo y en qué forma se encuentra planteado el-

esquema publicitario. Y partiendo de que el objetivo prin-

cipal de la publicidad es vender, serla lógico y normal que 

las personas que en determinado momento tuvieran cubiertas-

la mayor parte de sus necesidades acarrearían para la econo 

mía una situación perjudicial que la pondría en crisis has-

ta sus cimientos. Para contrarrestar lo anterior debe recu 

rrir a una serie de técnicas psicológicas con el fin de que 

el consumo no se detenga sino más bien se incremente cada -

vez más. 

En lo que se refiere a la televisión y el cine, -

se puede observar como los anuncios, programas y pelfculas-

se encuentran llenos de insinuaciones al consumo no sólo de 

artículos, sino de modos de vida, actitudes, concepciones -

propias, del mundo, de la familia, sobre nuestros valores -

culturales, sobre la forma de resolver nuestros problemas;-

sobre la forma de pensar, analizar, de divertirse, etc. 

Los anuncios de automóviles, reflejan claramente-

como la realización de una persona debe estar en función --

del modelo del auto, de la potencia que este desarrolla, de 

la impresión que éste puede provocar en sus "amistades", en 

el número de mujeres que pueda conquistar a través de él y-

del precio que éste le costó, es decir, que mientras más ca 

ro mucho mejor, ya que dará la impresión de ser más "rico"- 
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y "poderoso". 

La radio tiene como función principal el aspecto-

repetitivo de los anuncios, que provocará que en los indivi 

duos se grave mentalmente la idea de que lo que anuncia es-

"lo mejor", "lo más moderno", "lo que compran todos", "lo -

que está de moda", "lo que usa él o la "actriz" del "momen-

to". Básicamente la radio viene a complementar la función-

de la televisión con la finalidad de que si el individuo no 

ve la televisión, se vea expuesto a "recibir" los anuncios-

a través de otro medio que fácilmente lo puede alcanzar en-

el trabajo, en la calle, en su coche o en el camión, en el-

restaurant y prácticamente en cualquier lugar. 

Por lo que respecta a la prensa, tenemos a los pe 

riódicos, gacetas, revistas, etc. que son también parte de-

los medios publicitarios. En estos medios intervienen - --

otras técnicas como la fotografía, el color, el decorado, -

etc., que también se utilizan en el cine y la televisión. -

La forma de utilizar todas estas técnicas se centra en si--

tuar los artículos en medio ambientes atractivos para los -

consumidores —generalmente en el extranjero—, con modelos -

predominantemente de facciones anglosajonas y que dan la im 

presión de felicidad, satisfacción y de vivir en un mundo -

sin problemas. 
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En el apéndice que se presenta al final, se obser 

van en algunos de los anuncios, las exaltaciones sexuales -

que se hacen, con modelos que tratan de mostrar femineidad, 

candidez, bondad, felicidad, satisfacción, virilidad, fuer-

za, masculinidad, poder, etc. En otros, se explota otro ti 

po de necesidades como las de seguridad, emotivas; de de--

pendencia psicológica en función de un perfume o una loción; 

y en uno de ellos se muestra que el "consuelo" de los gor-

dos y viejos "está" en que son más felices... porque pueden 

comer una hamburguesa. Este tipo de anuncios tiene una al-

ta y desmedida utilización de la teoría Freudiana que juega 

con sus necesidades sexuales que en el caso de la hamburgue 

sa representan a la mujer que dicho señor quisiera poseer. 
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IV. RESUMEN 

En el presente capitulo, se pretendió dar un esbo 

zo general de la importancia de la administración con res--

pecto a diversos estudios que se han realizado. Destacando 

fundamentalmente la actividad de Mercadotecnia como un ele-

mento necesario para la comercialización de los productos -

dentro de la sociedad. En lo que se refiere al aspecto de-

la publicidad se analizaron diversos conceptos .y objetos 

promovidos especialmente para las ventas. La utilización -

de diversas teorías del comportamiento que provocan o des—

piertan reacciones de compra en función de necesidades más-

allá de las materiales. 

Se vio la utilización de los medios de comunica-

ción de masas como instigadores para el consumo, que bus--

can —asimismo,— imponer nuevas formas de conducta. 



CAPITULO 

JUICIOS, OPINIONES Y CONCLUSIONES 
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CAPITULO 	3 

JUICIOS, OPINIONES Y CONCLUSIONES AL TEMA 

Este último capítulo se ha dividido en tres par--

tes: la primera refiriéndose a un enjuiciamiento de la Mer-

cadotecnia como un vehículo satisfactor de necesidades; la-

segunda que tratará sobre el Perfil del Administrador y fi-

nalmente una última parte que contendrá a las conclusiones. 

I. ENJUICIAMIENTO DE LA MERCADOTECNIA 

Uno de los errores más graves que ha cometido la-

publicidad —junto con la Mercadotecnia— ha sido el querer -

erigirse como la solucionadora a todos los problemas de in-

satisfacción del hombre. Pareciera ser que el ser humano -

únicamente viviera para consumir. De lo cual se desprende-

que de esa "loca" carrera de la publicidad por aumentar el 

consumo desmedido —consumismo— únicamente provocará qué la-

sociedad se desquicie dfa a día al perder tanto sus valores 

espirituales como sus valores artísticos. 
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Los publicistas se están tendiendo asi mismos una 

trampa, ya que llegará el dia en que los consumidores har-

tos de soportar sus engaños y manipulaciones, propondrán un 

nuevo esquema publicitario que cavará la tumba de la publi-

cidad consumista y engañadora. 

Actualmente, en un gran número de paises, encon--

tramos diversos organismos tendientes a defender a los con-

sumidores de los abusos de los comerciantes y de la publici 

dad exagerada. Para tal efecto a continuación se dará un -

breve comentario sobre la Ley Federal de Protección al Con-

sumidor en México, que ha tratado de luchar contra la publi 

cidad consumista y de plantear un esquema publicitario más-

acorde a nuestra realidad. 

A). La Ley Federal de Protección al Consumidor. 

Esta ley se dió en virtud de la necesidad de regu 

lar ciertos procesos económicos y de comunicación que han-

estado desembocando en un ciego e insaciable deseo de consu 

mir. 

Se ha comprobado que de la forma de consumir de -

los habitantes de un pais, se pueden determinar su grado de 

cultura, su tipo de hábitos y patrones de conducta 	que se 

encuentran en su ambiente familiar y social. 	Es asf, como- 
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la ley federal de protección al consumidor, busca reorien--

tar nuevos mecanismos tendientes a mejorar los hábitos de 

compra de los consumidores. Y aunque el presente trabajo 

no profundizará en todos los aspectos de la ley, expondrá 

de una manera general sus puntos de vista con relación a --

los artículos que involucran a la publicidad. 

La Ley Federal de Protección al Consumidor se di-

vide en: 

1.- Definiciones y Competencia. 

2.- De la Publicidad y Garantías. 

3.- De las Operaciones de Crédito. 

4.- De las Responsabilidades por Incumplimiento. 

5.- De los Servicios. 

6.- De las Ventas a Domicilio. 

7.- Disposiciones Generales. 

8.- Procuraduría Federal del Consumidor. 

9.- Instituto Nacional del Consumidor.(1)  

De la anterior división solo se tratará en resu--

men lo relativo al punto 2 que es el de la Publicidad y Ga-

rantías. 

(1) Para mayor abundamiento al tema, consultar la Ley Fede-
ral de Protección al Consumidor, Editada por el Institu 
to Nacional del Consumidor. 
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Esta sección se encuentra constituida de 15 arti-

culos que van del articulo 5 al 19. 

En el artículo 15 se trata lo relativo a la obli-

gación de todo proveedor de bienes o servicios de informar-

veraz y suficientemente al consumidor. Este articulo prohí 

be, en consecuencia, la publicidad, las leyendas o indica-

ciones que induzcan al error sobre el origen, componentes,-

usos, características y propiedades de toda clase de produc 

tos o servicios. 

El articulo 62  que faculta a la Secretaría de Co-

mercio para obligar a que se indique en sus envolturas, eti 

quetas, empaques o envases, los materiales, elementos, sus-

tancias o ingredientes de que estén hechos, así como el pe 

so y propiedades. 

El artículo 72  que de los datos que aparezcan en-

las etiquetas, empaque, etc., deberán estar en idioma espa-

ñol, en términos comprensibles y legibles y de acuerdo al -

sistema general de unidades de medida. 

El artículo 82  que indica que de violar el artícu 

lo precedente será causa de responsabilidad por los daños y 

perjuicios que ocasionen. 
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El articulo 92  que nos habla que de no respetar -

el artículo anterior, se procederá a suspender dicha publi-

cidad y se obligará a realizar la publicidad correctiva por 

parte del productor. 

El articulo 10. Este artículo prohibe utilizar -

en los envases empaques, etiquetas, etc., expresiones tales 

como "producto de exportación", "calidad de exportación" o 

cualquier otro que de a entender que existe una calidad pa-

ra el mercado interno y otra para el externo, salvo que se-

tenga la autorización correspondiente. 

El articulo 11. Nos dice que los términos de las 

garantías deberán ser claros y precisos. Que deberán indi-

car su alcance, duración y condiciones, estableciendo los -

lugares y la forma en que pueden hacerse efectivas. 

El articulo 12. Indica que debe indicarse clara-

mente cuando ciertos artículos que se venden tienen alguna-

deficiencia, si son usados o reconstruidos. 

El articulo 13. Que indica que los productos pe-

ligrosos deberán incluir instructivos que expresen las ad--

vertencias para su empleo. 

El artículo 14. Dice que no podrá condicionarse- 
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la venta del producto o la prestación del servicio a la ad-

quisición o contratación de otro. 

El artículo 15. Que define el término "promoción" 

como el ofrecimiento al público de bienes y servicios, con-

el incentivo de proporcionar adicionalmente otro. El térmi 

no oferta que deberá entenderse como el ofrecimiento al pú-

blico de productos o servicios en iguales condiciones a las 

que prevalecen en el mercado a precios rebajados o inferio-

res a los de éste. 

En el articulo 16. Nos indica que en las promo-

ciones y ofertas se deben observar las siguientes reglas: -

las condiciones, el término de duración o el volumen de mer 

caricias del ofrecimiento; que todo consumidor que reuna los 

requisitos respectivos tendrá derecho a los productos o ser 

vicios objeto de la promoción u oferta. 

El artículo 17. Nos dice que para las promocio-

nes se requerirá autorización de la Secretaría de Comercio. 

El artículo 18. Dice que si el autor de la promo 

ción u oferta no cumple su ofrecimiento, el consumidor po-

drá optar por el cumplimiento forzoso, por aceptar otro - -

bien o servicio equivalente o por la rescisión del contrato 

y podrá exigir el pago de daños y perjuicios. 
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El articulo 19. 	Indica que el proveedor está -- 

obligado a suministrar el bien o servicio en los términos -

de la publicidad realizada, en los que se señalen en el pro 

pio producto o de acuerdo con lo que haya estipulado con el 

consumidor. 

Para un comentario más amplio sobre alcances y li 

mitaciones ver conclusiones. 
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II. EL PERFIL DEL ADMINISTRADOR ACTUAL. 

Al llegar a este punto, se plantea como lógico y-

necesario, el hacer una serie de reflexiones y comentarios-

sobre las diversas actividades desarrolladas por los admi-

nistradores en la industria publicitaria; particularmente 

México. Y aunque se tratará de no profundizar demasiado --

-ya que no es el tema central de estudio— sí se procurará -

brindar ciertas sugerencias que buscarán reorientar en cier 

ta medida sus actividades más allá de la empresa, ya que 

las decisiones administrativas tienen —tarde.o temprano— un 

efecto en el plano social. 

La literatura utilizada para tratar esta parte --

del tema fue muy pequeña, ya que la escasez del material de 

estudio referente al perfil, desarrollo y proyección del Li 

cenciado en Administración es materialmente nula. No exis-

ten estudios realmente serios que puedan ayudar a revitali-

zar una disciplina que parece ir a la deriva. Sin embargo, 

conscientes de que se hace necesario el despertar inquietu-

des que asuman dichas investigaciones, se prepararon los --

breves y modestos cometarios que a continuación se presenta 

rán. 
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A). 	Objetivos Educacionales que integran el Plan de Estu-- 

dios de la Licenciatura en Administración . 

I. 	Tener conciencia de la función que desempeñará dentro 

de la sociedad y de la obligación de desarrollarla 

dentro de cánones éticos. 

Tener un conocimiento sólido de la teoría administra-

tiva, sus principios, procesos, técnicas e instrumen-

tos, y estar capacitado para adoptarla y aplicarla en 

situaciones concretas. 

III. Comprender las distintas etapas por las que atraviesa 

un organismo social: su concepción, desarrollo y desa 

parición y saber que papel juega en ellas el profesio 

nal de la administración. 

IV. Estudiar unidad productiva como elemento básico del -

desarrollo económico general, analizar las relaciones 

concretas de producción en el contexto social general 

y comprender la importancia de sus funciones determi-

nantes: producción y distribución de bienes y servi--

cios. 

* Extraída del Boletín de Organización Académica 1979-1980 
Editado por la Facultad de Contaduría y Administración - 
U.N.A.M. 
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V. Comprender la realidad donde operan los grupos socia-

les, que se ve afectada por gran cantidad de factores 

económicos, legales, éticos y sociales. 	Entender que 

no son suficientes el mero aprendizaje ni la aplica- - 

ción mecánica de los principios generales. Se requie 

re de un criterio eminentemente administrativo que en 

lugar de enfocarse hacia estructuraciones rígidas, se 

plantee la meta de alcanzar la unidad dinámica de la-

entidad, en función de sus objetivos y del pronóstico 

de su desarrollo, ya que la administración no produce 

resultados exactos ni perfectos. 

VI. Comprender la interrelación e interinfluencia que - -

existen entre los organismos sociales y la sociedad -

en su totalidad. 

1 	 VII. Comprender que existen actividades individuales o de- 

grupo que en algunas ocasiones no están sujetas a nor 

mas ni es posible controlar y por ello, que en la ope 

ración de una entidad se presentan variables no con--

trolables. De ahí que en cada circunstancia tendrá -

que definir y analizar los criterios alternativos que 

le permitan alcanzar los objetivos del grupo social,-

con un mayor grado de probabilidad y eficiencia. 

VIII. Entender que todos los grupos sociales necesitan admi 
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nistración, sea que formen parte de una persona moral 

o que abarquen varias personas jurídicas. 

IX. Detectar y proponer alternativas de solución a los --

problemas administrativos que se presentan en los dis 

tintos niveles de jerarquía dentro de una entidad. 

X. Conocer las estructuras especificas que adoptan las -

entidades más importantes y estar capacitado para a--

plicar los principios y técnicas de la administración 

a tales entidades. 

B). Comentarios y opiniones referentes a los objetivos edu-

cacionales del Plan de Estudios de la Licenciatura en 

Administración. 

Es interesante observar de qué manera se han plantea 

do los anteriores objetivos. Por un lado, tenemos que el -

aspecto técnico ha prevalecido en función de la necesidad -

de los organismos públicos y privados de contar con mayores 

y mejores elementos capacitados para la resolución de sus 

problemas. 	Pero por el otro, tenemos que el acento humanfs 

tico que debiera tener una especialidad de este tipo —por -

la serie de valores morales y espirituales que implica y --

afecta— ha sido angustiosamente olvidado. Propiciando que-

la imagen del administrador se convierta a la de un tecnó-- 
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crata. Promoviendo múltiples y variados problemas en la so 

ciedad. 	"El manager (o especialista en dirección de empre- 

sas) es un científico de la organización del trabajo, de la 

productividad, de la orientación, de la investigación, de la 

publicidad y de la organización de los mercados (ayudado 

siempre por especialistas en cada una de estas ramas), por-

lo que desempeña un papel esencial en la sociedad de consu-

mo".(2) Por todo lo anterior, seria necesario plantear una-

serie de reformas al plan de estudios de la carrera, con la 

finalidad de buscar una educación más integral en el admi--

nistrador. Es decir, brindarle al nuevo administrador la -

opción de adquirir otra clase de conocimientos que no solo-

persigan el fin de lucro a costa de lo que sea y sin impor-

tar los medios y las personas que tenga que utilizar para -

ello. El erróneo concepto en el que se le ha encasillado a 

la administración, es precisamente aquel que dice que sólo-

sirve para manipular, explotar, para enajenar. Sin ver que 

también es posible mediante ella encontrar mejores condicio 

nes de trabajo y de vida para toda la sociedad. 

(2) Biblioteca Salvat de Grandes Temas, La Sociedad de Con-
sumo. (Barcelona, Salvat Editores, 1975), p. 63. 
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III. 	CONCLUSIONES 

Después de realizada la labor de investigación, 

es necesario llegar al último punto —probablemente el más 

importante— que es el referente al de las conclusiones. Di 

chas conclusiones procurarán ser lo más claras y objetivas-

posibles con la finalidad de no divagar o dar motivo a con-

fusioncs. 

El objetivo general que era el de conocer el pa--

pel de la Mercadotecnia y la Publicidad en el ámbito de la-

Administración así como el de sus diferentes repercusiones-

en la sociedad. Fue bastante claro al plantear como la Mer 

cadotecnia y la Publicidad son elementos necesarios para el 

desarrollo de la empresa. Sin embargo, contemplamos como -

de su actividad exagerada en los diferentes medios de comu-

nicación de masas (radio, televisión, revistas, etc.), pro-

duce la masificación de las personas, su alienación, la pér 

dida de valores culturales y la búsqueda de un erotismo cre 

ciente. 

Observamos que las características principales --

del profesional dedicado a la publicidad es el de un eleva-

do conocimiento de diversas especialidades como el de la --

Mercadotecnia, Publicidad, Psicología, Sociología, Dibujo,-

Ciencias de la Comunicación, etc. pero con una nula prepara 
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ción Filosófica que le brinde la opción a ver más allá del-

simple pragmatismo que despliega en la sociedad con su acti 

vidad. Así mismo encontramos que los planteamientos del --

mercado publicitario se asientan básicamente en la renova—

ción constante de artículos (en virtud del fundamento econó 

mico del capitalismo de desperdicio) que trae como canse- - 

cuencia el derroche, dilapidación y gasto irracional de to-

dos los artículos y recursos, mediante la manipulación pro-

pagandística que provoca que bienes que en realidad son in-

necesarios tanto en el plano vital como en un plano cultu-

ral sean solicitados como si fueran necesarios o insusti- - 

tuibles. 

La hipótesis que se planteó para este trabajo de-

mostró que la Mercadotecnia y los publicistas actuales pro-

mueven la creación de necesidades artificiales como es la -

de comprar artículos que supuestamente son necesarios, pero 

que en realidad no lo son, ya que han sido (los consumido--

res) sensibilizados por medio de las Teorías del Comporta--

miento para que se les forme la necesidad de comprar. 

Por lo que se refiere a la Ley Federal de Protec 

ción al consumidor, diré que es aún un instrumento de muy -

pocos alcances, ya que no logra detener toda la publicidad-

engañadora, manipuladora, creadora de necesidades, comple-

jos, frustraciones, mediatizadora y acentuadora de las dife 
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rencias sociales. Si los publicistas que ocultan sus inte-

reses en la "libertad" de presentar sus artículos en cual--

quier medio se dirigieran a consumidores de mayores niveles 

de educación, no tendrían tan buenos resultados como hasta-

ahora. 

El desarrollo de esta tesis, probablemente intri-

gue a mucha gente, en especial a aquella que siga conside-

rando a los administradores como "profesionistas de escrito 

rio u oficina". 

Para los administradores, se plantea la necesidad 

de comenzar nuevos trabajos e investigaciones que le brin-

den la opción de opinar y participar no únicamente en el Sm 

bito de la empresa, sino a nivel político, social, cultural 

y económico. Que de otra manera relegaran a los administra 

dores a continuar con la limitada imagen de "Licenciados en 

manuales de organización", "de organigramas o diagramas de-

flujo", "de proceso administrativo". Siendo imperioso el -

buscar y crear nuevos senderos a la Administración que hoy-

en día se encuentra demasiado desvinculada de su realidad.-

A mi modo -muy personal- de ver las cosas, la presente te--

sis no habrá cumplido con su objetivo si no ha logrado des-

pertar conciencia en la necesidad de cambiar la manera de -

concebir los problemas por parte de los administradores, --

que deben "abrirse" para considerar otros elementos de los- 
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diversos acontecimientos y de la realidad y no caer como --

hasta ahora poniendo nuestros conocimientos al servicio de-

los intereses más explotadores y enajenadores de la socie-

dad. 

Esta nueva actitud que debe desarrollar el admi--

nistrador debe de comprometerse con la búsqueda de mejores-

soluciones a los problemas y al hablar de búsqueda me refie 

ro a adentrarse en los problemas, no únicamente al hecho de 

decidir en función de las apreciaciones de terceras perso-

nas. Significa que el administrador avive y renueve su es-

píritu investigador y no lo deje guardado —como muchos otros 

profesionistas— en el cajón de su escritorio. La actitud -

del administrador nuevo, debe ser la de renovarse y renovar 

a la administración juzgando, analizando, corrigiendo y en-

riqueciendo las distintas aportaciones de los anteriores --

teóricos, buscar en función de mejoras administrativas las-

mejoras sociales, pugnar por cambios en actividades negati-

vas para sociedad pero de una manera honesta y conciente de 

su responsabilidad. Ya que solo así-estudiando y trabajan-

do- será posible resolver los problemas de la Administra- 

citin y de la sociedad en general. 
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1.0 de Mayo  

Día del Consumisrno 
Por LAURA SOLANOS . 

L 	A familia, el amor filial. es  algo de lo•más hermoso que 
tenemos en la vida. El curso de la historia, los cambios 
en la sociedad. podrán modificar la forma de nuestras 

relaciones fan-piares. pero nunca dejará de existir esta bella 
relación madre hijo tan necesaria para ambos. 

Lo ridiculo y absurdo es que se establezca un Dia de la Madre 
para adorar a un mito colocado por encima de las verdaderas 
necesidades y carencias de la mujer. 

Aprovechando la tradición familiar de México. se convierte el 
10 de mayo en el Dia del Consumismo Nacional. Se induce a la 
gente a gastar de una manera compulsiva: tal parece que el 
amor a la madre está en relación directa al precio de los 
regalos. La gente llega a sentirse culpable si no hace un gran 
esfuerzo comprando objetos, muchas veces superfluos. a 
precios que resultan onerosos para la economia familiar. 

En cambio. se  soslaya la realidad que vive la inmensa 
mayoría de las madres en nuestro pais. Nos preguntamos qué 
Dia de las Madres será el 10 de mayo para las mujeres de las 
zonas rurales e indígenas donde muere tanto niño a causa de la 
desnutrición y las enfermedades que por ella se originan: para 
las madres que viven en loS cinturones de miseria urbanos: 
para la madre trabajadora cuyo salario no alcanza a satisfacer 
las necesidades de sus hijos y que, careciendo de guarderías y 
protección social para ellos, se ve obligada a dejarlos abando-
nados para poder salir a trabajar: para el ama de casa que ve 
subir a diario los precios de la vivienda. ropa y comida: para las 
que viven el drama del desempleo. 

Hay otras madreS que no sólo sufren por problemas econó-
micos. Me refiero a las madres de los campesinos asesinados 
en la lucha por la tierra: a las madres viudas y a los huérfanos a 
causa de la represión. No .será un feliz 10 de mayo tampoco 
para las madres de los presos políticos que aún quedan: mucho 
menos pará las madres de los -desaparecidos".  

El mejor homenaje a las madre seria el reconocimiento de la 
opresión e injusticia social en que viven la inmensa mayoría de 
ellas y la lucha por cambiar su situación. 

El 10 de mayo deberia ser un día de lucha por los derechos de 
\,,la madre y el niño y no como es ahora. día del comerciante. 
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La Publicidad 
Informa... 
Usted Elige 

Si usted va a comprar una blusa, un vestido, un 
periódico o unos zapatos, ¿preferiría escogerlos 
personalmente o le gustaría se los escoja un 
empleado público? 

El derecho a escoger lo que queremos comprar 
es tan natural, que no pensamos que pueda ser 
de otra manera. 

Sin embargo, hay paises donde no exista 'ese 
derecho a escoger; un empleado de gobierno 
decide el color de la camisas, el estilo del 	tido 
o la horma de los zapatos. 

Otro empleado decide lo que hay que leer,, n la 
revista o lo que hay que oír en la radio. 

En esos paises no hay publicidad y es porque la 
publicidad es el medio para que usted ejerza su 
derecho a escoger lo que compra. 

Si se acabara la publicidad el primer perjudi-
cado seria el consumidor, pues el fabricante 
anuncia para que usted elija. 

Mientras haya publicidad, usted manda eri el. 
mercado. 
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f Recientemente, el subsecretario de Educación Elemental de la 
S.S.A., Arcadio Noguera, hizo declaraciones a la prensa 

nacional que nos causaron preocupación. 
Esta preocupación nace del hecho de que un funcionario que 

tiene a su cargo la educación elemental en todo el pais, esto es, 
la educación básica para jóvenes y adultos que no terminaron su 
primaria que son analfabetas funcionales, haga púbfrcamente 
declaraciones tan ligeras sobre problemas de suma gravedad y , 
que no están apoyadas en nineuna base científica ni técnica. 	I 

Declara el referido funcionario que "los anuncios de television 
provocan traumas a los niños, y que esa penetración enajenante 

es grave al grado que muchos niños padecen traumas desde " 
pequeños debido a que ven anuncios en la televisión que no 

están de acuerdo con su realidad". 
Añadió, "que desgraciadamente las series de televisión 

norteamericanas se han convertido en peligro y riesgo para 
nuestros niños, toda vez que la televisión rural no puede 

contrarrestar la fuerza de la televisión comercial". 
Tales afirmaciones, dichas con la mayor facilidad del mundo ni 

merecen ser discutidas porque salta a la vista el absoluto 
desconocimiento del declarante sobre las raíces del problema 
socioeconómico del pais y sus posibles alivios, lo mismo que la 

falta de documentación científica e incontrovertible para apoyar 
sus acusaciones, que son graves, repetirnos, por venir de N. 

¿Qué base científica fehaciente existe para hablar de traumas y 
enajenación en los niños por culpa de la televisión, y qué 

estudios serios se han publicado al respecto? Habla de una 
"realidad" ¿A qué se refiere con ello? ¿Será para los niños 

campesinos una frustración o un sueño ver automóviles Ford 
LTD y juguetes Lill Ledy, o puede ésto constituir un estimulo? 

Afirma que las peliculas norteamericanas de televisión 
constituyen "un peligro y un riesgo". ¿Especificamente por qué 
y en base a qué estudios psicológicos? ¿O es que es permisible 
atacar a una persona, a-una institución, a su concepto y a un 

medio sin fundamento alguno? También dice que ya son 
muchos los niños que padecen traumas por causas de la 

televisión: ¿Cuántos son. Quiénes son y dónde están? 
Nos preocupa, repetimos, porque la educación es mi problema 

toral de la nación, sin la cual no se puede concebir ningún 
progreso bien sea económico, social, intelectual o politica. La 
blevisión comercial produce un gran porcentaje de programas 
culturales, y ésto si se puede probar. No es el case atacar a un 

medio, cualquiera que sea, sino tratarle de hacer más 
congruente con las necesidades dei pais. El pesilivismo es más 

provecboise que el negativisrno; sobre todo, hay que tener 
cuidado con las palabras para que ne obren el afecto del 

bumerang. 

"Si hubiera que elegir entre una 
sociedad donde sólo 
hubiera publicidad y otra donde 
sólo hubiera propaganda, 
yo optaría por la publicidad" 

Sra. Monique Peietier 
muüstro de Aseadas dar familia y 
Cestficien fereemela de la Pep:Mica 
Trines:. 
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Un grupo de publicistas y anunciantes, comentábamos en 
días pasados el gran anuncio que se publicó en todos los 

grandes rotativos norteamericanos, en una espectacular doble 
plana (double•truck) el pasado 15 de abril; conmemorando el 

arribo del "autobús espacial" (ShuUe) "Columbia", después de ' 
un vuelo espacial impecable. 

El anuncio de marras, firmado por la Rockwell International, 
ostenta un gran encabezado que reza: "Del principal 

contratista, al principal berwanclario: :Felicidades, 
Antárka!". 

Dentro de su texto afirma que, una vez más, Norteamérica 
conduce al mundo entero hr.:is e! dacio, y que la Rockwell es 

el principal contratista del "autobús espacial", y que una de 
sus divisiones construyó los motores principales, con lo cual 

auxilian ala NASA a la integración del sistema de 
transportación del espacio. Y concluye: "Felicidades, América. 
A través del "autobús espacial", diseñado para hacer vuelos 
repetidos al espacio, construiste un puente tecnológico para 

beneficio de esta nueva frontera. ¡Es una realización 
exclusivamente norteamericana! ¡El tradicional "know•how" 

americano está +.'vo y con buena salud!". 

Aqui cabe decir lo que afirmaba Confucio: "Más habla un 
cuadro que mil palabras". El puro anuncio demuestra con 

largueza la fuerza de la iniciativa privada. de la libre empresa. 
que cuando se le permite trabajar con libertad, puede 

producirlo todo, hasta "autobuses espaciales". 
En varios otros países —y México es uno de ellos— hay 

gente con la creencia de que sólo el Gobierno es capaz de 
realizar las grandes tareas nacionales (Como ejemplo tenemos 

las recientes declaraciones hechas sobre la educación y la 
iniciativa privada). El petróleo, la energia eléctrica, los 

ferrocarriles, etc., son realizaciones dilas autoridades y el 
pueolo es considerado incapaz de realizar dichas tareas. Este 
es un vicio de lógica que se paga con fracasos económicos. 

La publicidad es una actividad tipicamente de iniciativa 
privada, por lo que se le mira con recelo y suipicacia, siendo 
sometida a los más variados y coloridos ataques. Muchos de 
esos ataques provienen de la Iniciativa pública. Y he aquí la 

paradoja: la iniciativa pública existe como un reflejo directo de 
la iniciativa privada. Ella la ha creado para que gobierne, por su 
propia voluntad y derecho democrático. Se pueden discutir los 

argumentos de esta tesis, pero no los resultados. Y 
financieramente, los resultados de casi todas las empresas 

estatales son negativos e ineficientes. Por eso, no se puede. 
no se debe desplazar a la empresa privada de las grandes 

tareas nacionales. No se puede desplazar a la publicidad como 
parte medular de esas tareas. 

Por eso, cuando comentamos el éxito del "autobús espacial" 
en Estados Unidos , nos da envidia... de la buena. O mejor 

dicho, de la mala. 
	 ev, 
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La verdad sobre la bomba de neutrones 
Exclusiva de la Agencia de Prensa Novostl para EL UNIVERSAL 

Entseststa %Yola: Cherva... rsismantanle del Estado 
Mayor Wneral da las flarorsas Amadas d. la URSS .  

El tenebroso fantasma de la bomba neutrónica 
norteamericana vuelve a cernirse sobre Europa Occi-
dental. Lo que el ex presidente de Estados Unidos. J. 
Carter, presionado por las protestas de la opinión 
pública mundial no se "atrevió" a hacer en los años 
1977 - 1978, se apresura a lograrlo la nueva adminis-
tración. Los maniacos nucleares norteamericanos 
revitalizan los peligrosos planes de producción y 
emplazamiento en el continente europeo de una nueva 
arma de exterminio en masa. Empeñado en "regalar" 
a loseurooccidentales, despuésdeloseuromisilesderhe-
dio alcance, la bomba de neutrones, el rico Tio Sam 
lanza un descarado reto a Europa y a la humanidad 
entera, emprende otra alocada ronda de la carrera de 
los armamentos nucleares de amplia envergadura 
—declaró, entrevistado por Vasili Morozov, observador 
de cuestiones militares en la APN, el teniente general 
Nikolai Chervov. representante del Estado Mayor 
General de las Fuerzas Armadas de la URSS. 

Los nuevos cohetes nucleares norteamericanos de 
medio alcance y la bomba de neutrones representan 
elementos fundamentales de la base material en que 
se asienta la estructura de la llamada "nueva estrate-
gia nuclear" de Estados Unidos, destacó el general 
soviético. Ya el año pasado los principales postulados 
de esta canibalesca estrategia "se comprobaron" en 
los campos de Europa Occidental en el transcurso de 
las famosas maniobras otanianas "Autumm • 80". La 
propaganda otaniana y estadounidense daba amplia 
publicidad, entonces y posteriormente, a la tesis 
básica de dicha estrategia que trata de una guerra 
nuclear "limitada", de su "probabilidad" y "admisibi-
lidad" y los nuevos cohetes se presentaban como arma 
"humana" y "limpia" dirigida únicamente contra 
objetivos militares y dejan sin afectar a la población 
civil. 

Como es sabido, los dirigentes y especialistas mili-
tares soviéticos, así como muchos representantes 
sensatos de Occidente, pusieron al desnudo la vil 
falsedad de los argumentos norteamericanos sobre las 
armas "euroestratégicas" y la "nueva" estrategia de 
"guerra limitada". 

En cambio, ahora a Europa se le ofrece, bajo el 
mismo rótulo de arma -humana y limpia", la bomba 
de neutrones norteamericana como arma principal en 
la guerra nuclear "admisible". No se debe olvidar que 
ya es el segundo intento que Estados Unidos hace por 
hacer pasar esta peligrosa arma al continente europeo 
y agravar más el peligro de una guerra termonuclear 
mundial. 

Para presionar sobre los eurooccidentales los politi• 
cos estadounidenses alegan varias razones. Por ejem-
plo, convencen a los socios de la OTAN de que el 
empleo de las armas neutrónicas no conducirá nece-
sariamente a un conflicto nuclear general, pues, como 
se trata de un arma de uso táctico, se empleará 
solamente en los campos de combate y, según asevera 
J. Luns, no puede servir de motivo para una guerra 
atómica. 

Pero tales aseveraciones carecen de fundamento. 
Los dirigentes del Pentágono y los capitostes de la 
OTAN que los apoyan saben a ciencia cierta que el 
derecho internacional califica de criminal el diseño de 
armas netitrónicas porque, por su impacto, las muni-
ciones neutrónicas son armas afines, en cierta me-
dida, a medios quimicos y biológicos. El intento de 
hacer figurar el arma neutrónica como el arma con• 

vencional es puro engaño. Es un arma cuyo empleo 
acarrearía exterminio completo de todo ser vivo que 
caiga en la zona de operaciones. 

Veamos qué representa el arma neutrónica. El arma 
táctica norteamericana con elevada radiación inicial o 
la llamada arma neutrónica constituye por su diseño 
un arma termonuclear de poca potencia. La carga 
neutrónica contiene, además del iniciador atómico, 
dotado de materiales fisibles, cierta cantidad de 
isótopos pesados de hidrógeno (tritio y deuterio). La 
explosión del iniciador atómico provoca una presión y 
temperaturas altas, creando con ello las condiciones 
necesarias para las reacciones termonucleares de la 
fusión de los núcleos de tritio y deuterio. la participa-
ción de tritio y deuterio en la reacción termonuclear 
hace desprender una gran cantidad de neutrones. 
Como la cantidad principal de energía (hasta el 80%) 
que se libera durante la reacción, se transmite a los 
neutrones, parte considerable de estas partículas que 
salen al ambiente después de explotar la carga, poseen 
enormes energías (hasta 17 MEV) y son superrápidos. 
Los neutrones superrápidos son los que determinan la 
acción sobre los efectivos. Al mismo tiempo se reduce 
considerablemente la liberación de energía en forma 
de onda de choque y la térmica, lo que disminuye el 
radio de destrucción de instalaciones y de material 
bélico. Tal es el aspecto técnico del problema. 

Por ejemplo según datos facilitados por la revista 
"News Week", al explotar una carga neutrónica de un 
kilogramo de potencia, la onda de choque y la radia-
ción de energía térmica destruyen todos los edificios y 
medios de transporte a un radio de 140 yardas (128 
metros), y la gente, hasta ta que se halla en refugios, 
inmediatamente se pone fuera de combate y en se-
guida muere a un radio de 900 yardas (82 metros) sin 
que queden destruidas las instalaciones. Las altas 
dosis de radiaciones que reciban los efectivos provo-
can enfermedades de radiación con desenlace letal a 
un radio de una milla (1,6 kilómetros). 

Se debe tener presente que, al explotar una carga 
neutrónica, la población civil no podrá atenuar en 
suficiente medida el flujo de neutrones. Por ejemplo. 
un blindaje de concreto, de 250 mm de grosor, hace 
disminuir la dosis de neutrones solamente en diez 
veces. 

Añádase a esto el que los elementos de las cons-
trucciones. asi como en el suelo, queda radiactividad 
inducida que dificulta el uso de las instalaciones no 
destruidas. La prensa extranjera informaba que a raíz 
de las reacciones nucleares de fisión, que se operan 
dentro del iniciador atómico de la carga neutrónica, se 
crean productos radiactivos que junto con la parte de 
la carga de dicho iniciador que no haya entrado en la 
reacción, sedimentarán en el suelo provocando su 
contaminación radiactiva, Por ejemplo, la presencia de 
los sedimentos de particulas de plutonio 239 con un 
periodo de semidesintegración de 24,390 años, im-
plica el riesgo de dejar para siempre fuera de uso 
económico las zonas afectadas. Eso hay que tenerlo 
siempre en cuenta. 

De modo que, matar a la gente, conservando los 
edificios, instalaciones y otros -valores" constituye el 
principal objetivo de las armas neutrónicas. Los parti-
darios de esta arma alegan que es "humana", pero es 
"humana" solamente con los edificios. Es un arma 
monstruosa respecto a los seres humanos. Bajo el 
efecto de neutrones en las células del tejido vivo se 
produce ruptura de cromosomas, las células se des-
truyen o pierden la capacidad de dividirse. 



Asegura el propietario de Playboy dirigir 
desde su escritorio las emociones humanas 

O ?Ofrezco cuerpo y alma, me modele de ser humane", dice 
O Afirma que su empresa esti haciendo la histeria del hombre 
O Carter perdió respetabilidad per decir que lefa la revista 

HOLLYWOOD, E.U., 9 de mayo (EFE).— Hugh 
Hetner, el propietario del mundialmente famoso 
imperio erótico-hedonístico "Playboy", asegura 
desde su cuartel general en Hollywood que ét, más 
que los lideres políticos, dirige parte de las emociones 
de la humanidad. 

Desde los paises más liberales hasta la puritana 
República Popular China —donde entran de contra. 
bando sus publicaciones—, el nombre de "Playboy" 
se identifica con placeres sensuales, elegantes orgías 
y bellas introductoras en este paraíso de la noche de 

neón y exóticas diversiones que son las "bunnies" 
(conejitas). 

Las muchachas desnudas de "Playboy" y los mu-
chachos desnudos de"Playgirl" para Hefner son el 
símbolo de una forma de vida. 

Convencido de que es un clásico de los hábitos 
humanos, además de lo que podría llamarse visión 
ginecológica ofrece una forma de pensamiento. 

"Ofrezco cuerpo y alma, un conjunto, un modelo 
de ser humano", dice Hugh Hefner. 
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Asegura el propietario de 
-COntlilJai DE L4 »d1G•NA 

El editor, que con base en su más conocida publica. 
ción. "Playboy" ha construido un imperio que abarca 
desde ropas hasta casinos y hoteles, asegura que su 
empeño está "haciendo historia, la historia de la 
humanidad". 

Como muestra, expone la revolución sexual expe-
rimentada en los últimos veinte años en buena parte 
del mundgewientada por él. Y que no se basa sólo en 
la visión constante ginecológica sino también en toda 
una revolución del pensamiento, privado de tabúes y 
sextos mandamientos. 

Esta aportación a la cultura actual —que unos 
aman y otros odian—, parece objetivamente com-
probada y parte de su éxito se debe a las entrevistas 
que la publicación hizo a las, personalidades más 
dispares de este país. 

A mayor abundamiento, la empresa de Hefner ha 
compilado treinta entrevistas realizadas en los últi-
mos veinte años y las ha publicado bajo el titulo de 
"The Playboy Interview". 

Personalidades de la politica norteamericana que 
han influido en el resto del mundo se han desnudado 
espiritualmente, como no han hecho con otras publi-
caciones, en "Playboy". 

De fa lectura del libro se extrae que, aunque la 
afirmación de Hefner de que él hace la historia sea 
dudosa o discutible. por lo menos es cierto que parte 
de la historia moderna está escrita en su revista.  

El que Jimmy Carter dijera un día "Playboy" ha 
adulterado mi pensamiento repetidas veces marcó 
ante sus compatriotas de manera indolebre a quien 
poco después seria presidente del país. 

La frase fue recordada constantemente durante la 
gestión Carter, su "strip- tease" espiritual le hizo 
perder respetabilidad, incluso entre los hedoristas de 
"Playboy" para los que el ser humano normal debe 
divertirse, pero que no toleran que el presidente de su 
nación tenga un lado humano. 

Muchas otrras personalidades han pasado por las 
páginas de la revista. Un famoso escritor, tras su 
novela "Raíces", Alex Haley comenzó a darse a 
conocer en la publicación de Hetner. 

Dos de'sus entrevistas son antológicas: una con el 
lider negro Malcom X y otra con el reverso de su 
moneda, el dirigente nazi americano George Lincoln 
Rockwell. 

Ambos murieron asesinados, pero su influencia. 
en sectores sociales muy contrapuestos, sigue en pie, 
y los dos nunca expusieron mejor ni más crudamente 
sus pbnsamientos que a "Playboy". 

Albert Schweitzer, Fidel Castrio. Tennessee .Wui-
Iliams y tantas otras personalidades de diferentes 
labores e influencias en el mundo están retratadas 
ideleblemente en la revista de Hetner. 

A la vista del libro, aunque "Playboy" no haga la 
historia, como asegura su propietario, buena parte de 
ella si la escribe. 
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Le gustaría mejorar y realizarse 
a través del matrimonio...? 

• 1. 

EL CUERPO SIJ MEJOR AMIGO 
leprepara y proporciona 
toda la información 
qué  necesita para,dar .  

're§ptiesta a sus düdas 
más íntimas. 

'Un nuéVci concepto en 
el conocimiento detallado, 
de su encantadora 
intimidad,diferente a 
todo cuanto hay escrito 
Más de 600 páginas y 
casi un millar de 
ilustraciones al precio de 

Si radica en el D.F. llame 
al 566-4520'y recíbalo 
en su dornicilio,oficina 
o centro de trabajo rápida 
y cómodamente. 

En caso contrario solicítelo por correo a GACETA EDITORES,Milán 35.101 
Col. Juárez, México 6,D.F. 

AL RECIBIRLO PAGARA SU IMPORTE MAS GASTOS DE ENVIO 



USTED... 
En alguna parte,alguien busca a una 
persona como usted para compartir 

su vida. 
o se angustie por su edad,ni • por su situamon, 

arel temor a fracasar. 
Su pareja existe. 

L CLIERPO,SU MEJOR 
AMIGO  le prePara 

y proporcionl 
toda la información 

que necesita Para 
dar respuesta a 

,sus dudas 
mas intiii as 

por correo:ii. 040-A -,4p 
MBIÉLO PÁGARA SU impoittrzn'AIGASTOIEÑ  ENVIO 



Lunes
iembr 17 

de \ 
nove de 1980 	EL UNIVERSAL "'" ""'" 3 

1 PARA ADELGAZAR !Creado 
en Suiza y ahora por primera 
vez en México, el T.A.T.• pa-
tente mundial exclusive de 
SLIM CENTER de México hoce 
lo que Ud. siempre soñó: 

- Eliminar kilos excesivos y re - 
ducir ¿entImetros a bese de 
un pian alimenticio persona: 
lizado-) 

- Endurecer los tejidos flácidos. 

- Ayudar a que Ud. no engor .  - 
de de nuevo gracias al Segui-
miento Mensual.SliM. 

Bqsta descansar x.esperar qué, 
los centimetros , desaparezcan; 
mientras tanto Ud. oye música 
y lee una revista. 

Consultas sin cargo. Para hombres y mujeres de ,.9:00 a 20 hrs. 



PARÁ HOMBRES QUE DEJAN 141141.4c1,4r 
Una creación de 

Philippe, 
IÓnaeo . 

(TIPO jtistó 

111,1 viril' 



NIE FASCINA SER 'IER 
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