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EL PODER DE LA PUBLICIDAD EN MEXICO 
Tesis de Doctorado en Sociología 

Carola Isabel Evangelina García Calderón. 
Asesor: Francisco Covarrubias Villa 

RESUMEN 

La tesis ubica a la publicidad a partir de la Teoría de la Comunicación y de la Sociología de la 
Comunicación, como una práctica comunicativa en un esquema de comunicación; para afirmar 
que el mensaje publicitario se sitúa a un nivel de intermediación en una práctica comercial y a su 
vez, con un nivel propio de producción. como un proceso productivo de un mensaje que elabora 
sentidos y contenidos relativos a un producto. 
El titulo: El poder de la publicidad en México, remite al poder económico que ha llevado a la 
publicidad a convertirse en una fuerza politica con organizaciones de cohesión y defensa. que 
influyen sobre la actuación gubernamental y en la promulgación de reglamentos y que juegan el 
papel de grupos de presión que influyen en la toma de decisiones en la materia. 
La tesis se divide en cinco capítulos. En el primero. se trata de ubicar a la publicidad y delimitarla 
a partir de su definición. se describe la función económica que cubre y su tarea mediadora en la 
apropiación de lo real. mediante su operación en la vida cotidiana y en la confbrmación de 
imágenes y valores; para establecer el nexo con las tbrmas de pensamiento en las sociedades 
neoliberales y en el discurso que busca incorporar la libertad de expresión comercial como parte 
de la libertad de expresión. 
El se¡,>undo capítulo documenta el estado actual de la inversión publicitaria en México, las 
agencias, los anunciantes .. su relación con los medios de comunicación., el gasto en investigación 
de mercados y aporta algunos elementos sobre la repercusión social en el consumo de refrescos y 
bebidas alcohólicas. El capítulo 3 expone el proceso de organización de anunciantes y publicistas, 
de 1923 a la fecha y las presiones que han ejercido en diversos momentos para impedir controles 
o incidir sobre la reglamentación. 
El capitulo 4. analiza lo relativo a las políticas de desregulación seguidas durante el gobierno de 
Salinas de Gortari. lo cual planteó el momento de mayores coincidencias entre publicistas y 
gobierno al liberar de autorización previa a la mayoría de los mensajes publicitarios y asumir una 
política tendiente hacia la autorregulación. 
Finalmente, el capitulo 5 presenta, a manera de conclusiones. las perspectivas de la publicidad 
mexicana ante la apertura comercial. la puesta en operación del TLC y los procesos de 
globalización; encontrando una falta de interés gubernamental en materia de publicidad y la 
adopción de criterios que tienden a la autorregulación y a la simple re¡,>ulación propia de las reglas 
del mercado. 



EL PODER DE LA PUBLICIDAD EN MEXICO 
ADVERTISING'S POWER lN MEXICO 

TESIS DE DOCTORADO EN SOCIOLOGIA 
CAROLA ISABEL EV ANGELINA GARCIA CALDERON 

ABSTRACT 

This is a research about the influence of advertising agencies and productors organizations in 
the determinations of advertising policies and regulations in México. The research contains in 
first place, a theoric discution from the Communication Theories and from the sociological 
perspective about the definition of the advertising. as a communicative process, that works as a 
message and at same time as a productive process of messages, that include sens and contents 
about merchandises. 

The title: Advertising's power in México, tries to resume the economic force ofproductors, 
agencies and mass media that has become a politic force when they have formed organizations of 
unity and defense . This corporations has int1uence in the detennination of advertising regulations 
or in mass media regulations, and have the fi.mction of inlluence groups in the decisions in the 
matter. 

This work has five chapters. The first is about the definition of"advertising and it's function 
in modem societies. lt describes the cconomic fUnction and the mediation between the 
apropiation of reality in mexican society and in the íonnation ot~ images and values, in order to 
establish it's relation with neoliberal ideolo¡,,>y, that concibes the freedom commercial speach as 
one ofthe human freedoms. 

The Second chapter offers documentation about the actual situation of the advertising 
invertion in Mexico, the principal agencies, the companies that pay advertising, the mass media , 
the market research agencies andan aproach to thc social cffects in the consume of"refreshments 
and alcoholic bevcrages. 

Chapter threc, refers from the first advertising organizations to actual organisms and its 
organizations proccss, in it's origin, in 1923, to 1995 with the presence of the lnternational 
Advertising Association in México and the National Advertising Counsel, and the participation of 
them in many moments in arder to obstruct co11trols or have influence in the regulatios or 
governement policies. 

Chapter four analizes the dcsregulation process in the period of Carlos Salinas de Gortari, 
adopted in a construction of neoliberal project. when the governcment has retircd the 
authorization to the advertising of feeding, cleaning and beauty products, in 1 993, with the 
modifies to the Regulation of Sanitary Control of Advcrtisements. 

The last chapter, number five, is presented as a general conclution and tries to do a 
prospective work and give perspectives or mexican advertising in the actual moment with the 
cornmercial open and the operation of NAFTA in the world globalization. 
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I N T R o D u e e I o N 

"Si loa auef'los de nuestras noches carecen d~ 
leyendas, aquel que vivimos deapiertoe ecbre 
loG muros de nueetraa ciudades, en lo& 
periódicos, en las pantallas, eat~ cubi~rto 
de textos, tiene ~eyendae por to~as p~rtee; 
pero t:.antc:; el uno como el ctro, asocian l"' 
más vi.va fabulaci6n a la6 m.S.o pobre e 
determinaciones, y aa~ como loa suef'los 
nocturnoE tienen como !unci611 Frecerv~r el 
suef'lo, loa preetigioo de l~ publicidad y del 
consumo tienen como función f.;i.vor"';:c1:r la 
a.beorci6n espont:á!"l~a d.-~ los valc·rE<a noc!..alc& 
ambiental<!!s y :;.a rcgr~s::..6:-'I individ'-..:<o.l &l 
coneenao eoci;:,. '.!. • "' 

La publ.icidad en 1as sociedades contemporáneas, de 
a1guna manera se ha convertido en una presencia casi fami1iar, nos 
hemos acostumbrado a el.l.a, l.a vemos como al.ge normal. en nuestra 
vida, es un referente básico para el. consumo de objetos y para l.a 
formación de imágenes social.es, para una imagen de l.a sociedad de 
consumo, perpetua, i.nacababl.e, 1.igada a l.as formas de existencia 
donde el. hombre empieza a reconocerse a través de mercancías, por 
encima de l.os sentimientos humanos, con una aparente libertad de 
el.egir como posibilidad de ser fel.íz. 

Desde ni.tí.os, sobre todo con el. advenimiento de l.a radio 
y l.a tel.evis:i6n, l.a publ.icidad está ahí, con sus "ji.ngl.es", sus 
personajes populares, ligada a propuestas de momentos agradabl.es, 
sin confl.ictos; con un impacto que en realidad ha sido poco 
estudiado, pero cuya presencia social. es notoria cuando se integra 
al. l.enguaje común y se van recordando personajes y marcas a 1.o 
l.argo de l.a vi.da (el. tigre toña, el. gansito, el. maestro l.impio, la 
burbujita de 1.a sal de uvas, pancho pantera y muchos más), también 
es evidente cuando l.os niños aprenden marcas y reconocen productos 
aun antes de saber 1.eer. Aunque parezca que no l.e prestamos 
atención a 1a pub1.icidad, su actuación está a1 momento en que 
denominamos productos por 1.a marca con que la publicidad l.os dio a 
conocer en l.ugar del nombre genérico. como sucedió con 1.os kl.eene:x:, 
l.os cornfl.akes. el. fab o el. pan bimbo, e1;.tre otros, o cuando al. 
momento de l.a compra recordamos parte de l.os argumentos o el 
atractivo de la publicidad. 

La publicidad es un mensa?e en l.a sociedad 
contemporánea, no es sól.o el objeto que anuncia, sino su signo. 1os 
mensajes que vemos y escuchamos son l.a parte "tangibl.e" del. proceso 
publ.icitario. 1.o que todos de al.guna manera conocemos. Sin 

1 BAUDRILLARD, J. E1 sistema de l.os objetos, p.196. 



embargo, el asunto de fondo no es que existan muchos anuncios, eso 
es sólo la apariencia de una industria que se compone de grandes 
intereses económicos de productores, anunciantes. agencias de 
publicidad y medios de comunicación; una inversión en publicidad 
que se ha .... ruelto el principal financiamiento de los medios de 
comunicación y de la industria del entretenimiento y que llega 
incluso a determinar sus contenidos. 

El poder económico de la publicidad le ha llevado a 
convertirse en una fuerza política, con organi=aciones de- cohesión 
y defensa que inciden sobre la actuación gubernamental en la 
promu1gaci6n de reglamentos. Así, la actuación y los alcances de 
la industria publicitaria en México sobre las políticas 
gubernamentales, son el objeta de estudio del presente trabajo. El. 
títul.o del mismo E1 poder de 1a pub1icidad en México nos remite a 
la idea más elemental del. poder: la capacidad de actuar. Es decir, 
una industria con un gran poder económico, que movili=a grandes 
capitales, que le da la posibilidad de determinar un comportamiento 
a partir de sus intereses; no se trata de una actuación mediante la 
coerción, sino de la habilidad para imponer reglamentos y políticas 
que les sean favorables para su mismo desarrollo o para impedir que 
sean promulgadas medidas que limiten su acción. 

En su sentido más amplio el concepto poder alude a la 
posibilidad de determinar comportamientos ajenos mediante el 
ejercicio ideológico; que si bien se le atribuye a la publicidad 
una gran capacidad de persuasión y de moldear conductas, esto no ha 
sido debidamente fundamentado ni es el objeto de esta tesis, aunque 
si val.e la pena destacar que ese sentido de la publ.icidad se 
encuentra considerado en la reflexión teórica del primer capitulo 
sobre la relación que guarda con la formación del consumo, su 
importancia en los procesos de formación de la conciencia social y 
su incidencia en la vida cotidiana y en la fonnación de 
necesidades. 

Hecha esta acotación, el poder al que hacemos referencia 
en este trabajo. se refiere a aquel que significa una influencia de 
la industria publicitaria sobre el gobierno, a partir de su esfera 
de poder: como financiamiento de los medios, a1 Ger eJ. mecanismo 
para el anuncio de grandes consorcios económicos, por su capacidad 
de difusión de mensajes, que J.e ha dado 1a posibilidad -al 
representar intereses de anunciantes, agencias de publicidad y 
medios de comunicación- de influir sin cortapisas sobre la 
promul.gación de reglamentaciones .r que en la época actual se 
presenta como un discurso que defiende la "libertad de expresión 
comercial.", que no es otra que su libertad de anunciarse sin 
ninguna restricción. 

Por otra parte, e1 poder de la industria publicitaria deriva 
también de su capacidad de organi::ación, al crear asociaciones de 
defensa de sus intereses que, a la ·.re:: que 1.es permitieron 
reconocerse y cohesionarse en sus primeros momentos, les fueron 

5 
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dando 1os mecanismos para 1a negociación y la interlocución con un 
Estado que de manera tardía comprendió la necesidad de reglamentar 
los mensajes publicitarios que circulan en los medios de 
comunicación, si bien se limitó a la publicidad relacionada con la 
sa1ud, a los tiempos y horarios de transmisión y a la publicidad 
engañosa; lo cual significó una reglamentación parcial con pocos 
mecanismos de inspección y vigilancia que garantizaran el 
cumplimiento de las disposiciones legales. 

Tomando las ideas de Max Weber, diríamos que la importancia de 
la reglamentación se encuentra presente en la relación de mandato 
y obediencia más o menos contínua en el tiempo y que tiende a 
basarse no solamente en la costumbre de obedecer que tienen los 
sometidos, sino también en un específico fundamento de legitimidad, 
a través de la existencia de cuerpos legales. Es la autoridad que 
se confiere al. poder legal a través de ordenamientos estatuidos que 
definen el. papel de l.os detentadores del. poder, l.a ley que se 
ofrece como principio tanto para los ciudadanos como para el que 
manda. De ahí el. interés de ciertos grupos particulares por incidir 
en las reglamentaciones. 

El poder también se refiere a la naturale::a y composición de 
l.os grupos de presión que no buscan detentar el gobierno, pero sí 
influir en la toma de decisiones, tanto para impedir que sea tomada 
una decisión propuesta, como incidir desde el. exterior para impedir 
que ciertas decisiones no sean tomadas o ni siquiera propuestas. 
Esta acción tiene lugar en un contexto de organi=aciones fuertes 
y val.ores dominantes que llegan a imprimir una dirección a la 
acción política, como sería el. caso de las asociaciones de 
anunciantes y publicistas que se apoyan en un poder económico 
transnaciona1 y nacional de la industria publicitaria y que explica 
el porqué se le toma en cuenta, cuando a otros sectores sociales 
(con intereses que pueden ser contrarios) no se les considera para 
la definición de políticas en la materia, sea por falta de 
participación o de organi::.ación o por la carencia de recursos 
económicos y políticos para hacerse oír. 

De esta forma, l.a relación entre la publicidad y el poder no 
sólo encuentra su fundamento en el aspecto político, s~no en el. 
propio proceso de expansión y avance tecnológico de los medios de 
comunicación a nivel. mundial, que ha llevado a que en la actualidad 
no se pueda pensar en el.los sin l.os procesos productivos y de venta 
que les proveen su financiamiento. Así, el poder de la publicidad 
se sitúa en un triple ámbito para los efectos de este estudio: 

El poder económico de la industria publicitaria, 
constitu~da por anunciantes, agencias publicitarias y 
medios de difusión. 

Los organismos de cohesión y defensa de la industria, 
tales como cámaras, asociaciones de medios, anunciantes y 
publicistas. 
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Las presiones de dichos grupos para incidir sobre la 
regl.amentación y sobre las acciones gubernamentales. 

E1 plantear una investigación de este tipo encuentra 
antecedente en l.a experiencia profesional de 1-iaber trabajado en la 
Dirección de Eval.uación Publicitaria de l.a Secretaría de Sal.ud 
encargada de la autorización de la publicidad y en la participación 
(en 1984-85) en la elaboración del proyecto de Reglamento de 
Control. Sanitario de la Publicidad que se promulgaría en l.986. 
Debido a el.l.o, al. haber podido observar los alcances de l.a 
regl.amentación y su aplicación práctica y al analizar el p1:oceso 
desregulatorio iniciado por el gobierno de Carlos Salinas de 
Gortari, se buscó no el.aborur un estudio meramente de análisis de 
l.a 1ey ni de formular una propues::a de regl.amentación, ya que este 
esfuer=o resul.taría infructuoso sin identificar los condicionantes 
de 1a publ.icidad y de su regl.arnent~ción en México, ya que el. asunto 
no se reduce a un probl.ema de exj_scencia de reglamentos y su 
ap1icación, sino a los factores q•..ie han impedido que dicha 
reg1amentación se aplique cabalmente. 

El. proceso seguido para l.a investigación, comenzó por una 
obl.igada revisión de la bibliografía existente en la materia para 
ubicar el estado de la cuestión y con un ejercicio de reflexión 
teórica para ubicar la publ.icidad desde una perspectiva 
sociológica. En dicha revisión teórica se ident.ificaron diversas 
vertientes en cuanto al estudio ~· análisis de la publicidad: 

- Bibliografía de carácter técnico rel.ati·.~a a cómo hacer 
publ.icidad, estos son manual.es que explican técnicas y fórmulas de 
éxico y que son empleados básicamente en las escuelas de publicidad 
y comunicación para diseñar mansajes y campañas publicitarias. 

Una abundante literatu'.:'."a que no es considerada por 1.a 
Sociología como del. todo seria o con el suficiente rigor 
científico, y que tiene sus inicios con el. l.ibro Las formas ocu1tas 
de 1a propaganda (Packard, 1959) donde se anal.i::an las bases, sobre 
todo psicológicas, a partir de l.as cual.es la publicidad pretende 
manipular sentimientos, =rustraciones y sueños del hombre 
norteamericano. De est:.e texto se derivarían años después obras como 
Los creadores de 1a imagen {Meyerz, 1984}, La guerra de 1as co1.as 
(Enrice, 1986) ,hasta otros que resultan anecdóticos o con nul.o 
sustento científico como Seducción suJ::>1im.inal. < Key, 1977) y que 
abundan sobre el análisis de estrategias y de prácticas de las que 
se val.e la publ.icidad para lograr la compra de los productos <no 
deja de estar exento este enfoque de un reconocimiento impl.ícito a 
una capacidad persuasiva enorrne de ln publicidad, y se podría 
pensar que casi ilimitada). Algunos de estos textos tienen cierto 
nivel. de análisis y cierto método, han u.portado una contribución en 
lo que respecta al estudio de las ~écnicas psicológicas aplicadas 
a l.os mensajes en el ámbito publicitario; otro gran número de el.J.os 
se fundan en apreciaciones perGonales de los autores o en su 
experiencia en el. campo profesional.. Constituyen l.a l.iteratura más 

.. .; __ , 
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conocida para el púb.1.ico general, algunos han 1J.egado a ser libros 
c1ásicos en algunas escue·las de comunicación y tal. vez han J.J.evado 
a sobreestimar e1 papel persuasivo de la publicidad. 

- La publicidad no ha sido estudiada en sí misma desde una 
perspectiva socioJ.ógica, no existe bibJ.iografía que específicamente 
la aborde a nivel teórico desde esta disciplina. Generalmente J.as 
referencias a ella se ubican en textos que anali=an la naturale=a 
de las sociedades i.ndustriales, la sociedad de masas, .1.a cultura de 
masas o el consumo, desde perspectivas sociales, antropológicas o 
comunicacional.es. Dentro de estos estudios. son identificables 
los realizados por Baudrillard, Barthes, Mor in, Lefebvre, Habermas, 
Fromm, Marcuse y los teóricos de la Escuela de Francfort, que 
aportan una serie de elementos sobre la publicidad y su ~ncidencia 
sobre la conciencia o la transmisión de vaJ.ores en sociedades 
industrial.izadas que van generando alto grado de 
deshumanización. A partir de estos autores derivamos la 
construcción de un marco teórico, para el cual también se retomaron 
categorías de Agnes Heller para aplica:::: el estudio de la vida 
cotidiana y de las necesidades, a la interpretación de lo que es el 
fenómeno publ.icitario y con las cuales se trata de fundamentar un 
cuerpo teórico que trascienda el enfoque superficial que se ha 
empleado para atribuir a la publicidad la creación de necesidades 
y e.l consumo de me:?:"cancías superfluas. Igualmente, fue necesario 
ubicar el concepto de consumo a fin de anali=ar su dimensión en la 
sociedad actual. 

Otro tipo de estudios son aquellos que aluden a la 
vertiente económica, al lugar que ocupa la publicidad dentro del 
proceso productivo, el consumo y la economía mundial y que 
constituye sin duda uno de los aspectos un tanto más trabajados en 
cuanto al estudio de la publicidad. Destacan dentro de estos 
Producción, pub1icidad y consumo (Piñuel,1983). que es 
probablemente el único texto que busca fundar una teoría de la 
publicidad y los de (Bernal Sahagún, 1974); (Clark, 1989); 
(Mattelart, 1.991) y La seducción de la opulencia (Pérez Tornero, 
1992), que abordan aspectos desde la dependencia y el capital 
monopólico, el papel de la publicidad como mecanismo para acelerar 
J.a circulación de mercancías y su función en los procesos de 
globalización y el consumo. De alguna manera estos son los únicos 
textos que toman a la publicidad en su especificeidad, aun cuando 
no olvidan que su existencia se ubica en procesos sociales más 
amplios. 

La legislación en materia de publicidad es un elemento 
ausente dentro de las diversas perspectivas, en el caso mexicano 
particularmente - salvo algunas referencias aisladas en el texto de 
Bernal Sahagún (1974) - no existe ningún estudio que trate el tema; 
otro tanto sucede en relación con las organizaciones de 
publicistas, 1o cual significó de inicio una dificul.tad, ya que 
hubo que rastrear y recuperar la legislación. vigente y sus 
antecedentes. Implicó reali::-:.ar un trabajo de investigación 
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documental en fuentes gubernamentales, ubicar los Diarios Oficiales 
a fin de consultar las diversas leyes y reglamentos y hacer una 
amplia revisión de la información publicada en periódicos y en 
revistas especializadas en publicidad, me=cadotecnia o finanzas. 
En la información periodística se siguieron de manera detallada 1.os 
momentos previos y posteriores a la promulgación de algún 
reglamento y aquellos otros que, a partir de documentos 
testimonios, se identificaron como puntos de conflicto. 

Otro elemento que dificultaba conocer lo relativo a las 
organizaciones de anunciantes y publicistas y la situación actual 
de la inversión publicitaria, sus anunciantes y los montos que se 
manejan en cada medio, es que estas entidades y la misma industria 
publicitaria niegan el acceso a su información, la cual es sólo 
acequible a través de publicaciones reconocidas como Apertura y 
Adcel:Jra. en los reportes de la empresa Nielsen o en la información 
publicada en periódicos. Incluso estas mismas fuentes consideran 
una dificultad el manejo de datos sobre inversión publicitaria en 
México, ya que hasta hace apenas dos años algunas agencias 
empezaron a divulgar una información confiable, a partir de 
proporcionar las carátulas de sus declaraciones ante la Secretaría 
de Hacienda y Crédito Público, por lo que anteriormente esta 
información partía de cálculos en ra::ón de las cuentas manejadas o 
en lo que las propias agencias querían difundir. 

Los pasos seguidos para el desarrollo de la investigación 
consistieron en una revisión del estado de la cuest:ión y de la 
posterior discusión de .los diversos autores, para ubicar a la 
pubJ.icidad desde J.a perspectiva de la Teoría Crítica, ya que es la 
que de aJ.guna manera ha considerado, dentro del análisis de la 
sociedad indust:rial, el fenómeno publicitario. Ante la falta de 
trabajos específicos sobre la publicidad y la carencia de una 
teoría de la publicidad , fue preciso intentar construir una 
explicación teórica sobre el papel que juega la publicidad en las 
sociedades contemporaneas, intentando aplicar categorias de la 
sociología de la vida cotidiana, dados los elementos que la misma 
contiene para explicar la mediación entre lo social y lo 
individual, ya que esto no se reduce (como lo aborda la teoría de 
las motivaciones y la lógica de la investigación de mercados) a una 
articuJ.aci6n mediante mecanismos de estímulo- respuesta, que derivan 
en creer que las acciones de los medios de comunicación y de la 
publicidad se ejercen puntualmente sobre los receptores y pueden 
generar prácticas inmediatas. 

La sociología de la vida cotidiana ofrece una interpretación 
para comprender los procesos genéricos y los procesos psicosociales 
en que se configui~an las representaciones y las prácticas de los 
sujetos, cómo lo social se interioriza en J.os individuos al 
insertarse en sistemas de hábitos construidos en gran medida desde 
la infancia y por J.a presencia de diversos agentes (entre ellos los 
medios de comunicación y los mensajes pub1icitarios) _ La acción 
decisiva para construir la estructura simbóJ.ica se da en esas 
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rel.aciones de sentido no conscientes que se organi=an en l.a vida 
cotidiana, que a su ~~~e= se constituyer. en saberes :·' generan 
prácticas individual.es, esquemas de percepción, pensamient:os y 
acciones, por ser sistemas de disposiciones durables que 
sistemati=an el conjunto de prácticas personal.es o de grupo. 

También, el enfoque de la ·sociol.ogía de la cultura, 
desarrol.l.ado por Pierre Bordieu, provee un.=i serie de categorías 
apl.icables al. estudio de la publicidad en la sociedad actual; ya 
que parte de rescatar el valor de los escenarios de los procesos 
cul.turales, a través del consumo y de los procesos simbólicos de 
reproducción social. Eordieu estructura una teoría del. poder 
simbólico y de los sistemas simbólicos como instrumentos de 
conocimiento y construcción de lo real, como formas social.es 
arbitrarias relacivas a un grupo socialmence dr:tcrminado; establ.ece 
que 1.os sistemas simbólicos formulan una legitirnac:ión del poder, a 
partir de la forrrtulación de distinciones y jerarquías. Es esta 
naturalidad de construcción de distinciones. estilos y gustos, 
radica en gran medida la función de la publicidad, más allá de los 
efectos inmediatos de venta. 

Así, habría que entender a la publicidad como parte de este 
compl.ejo de prácticas de apropiación de la relación social.
individual., de J.as aspiraciones de las que cada uno se apropia, del 
consumo como elemento centra]. para la apropiación de distinciones 
y que corresponde a una forma de organi=ación de la vida cotidiana 
de acuerdo a la distribución de bienes materiales y valores 
simbólicos. La vida cotidiana, junto con la estructura interna de 
los sistemas simbólicos, conjuga un proceso de apropiación de 
bienes y mensajes, vincula lo individual con 1.a sociedad global y 
descubre en la reproducción y en la distinción las funciones 
básicas de las instituciones. 

Posteriormente se elaboró un esquema de investigación para 
ordenar y clasificar la información, dividido en cuatro áreas: 

La inversión publicitaria, que consideró la información 
relativa a gasto publicitario, las agencias publicitarias y sus 
clientes, la inversión en med:i.os y el gasto que se hace en 
investigación de mercados: datos sobre estos mismos aspectos a 
nivel mundial, a fin de poder ubicar la dimensión de 1a industria 
publicitaria mexicana, así como variaciones en la inversión de 1972 
a la fecha, para analizar su crecimiento; se consideró pertinente 
recopilar la información relativa al consumo de ciertos productos 
(refrescos, alimentos de bajo valor nutriti~Jo, bebidas alcohólicas 

y tabacos) y sus repercusiones sociales, sin embargo esta última 
sólo se utili=ó parcialmente para la investigación, dada la falta 
de estudios y reportes pubJ.icados al respecto y a que se presentan 
como un mero acercamiento a una cuestión que resultaría relevante 
dedicarle un estudio concreto y detallado. 

La reglamentación. El. recuperar l.a información relativa 
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a l.eyes y regl.amentos en materia de publicidad, signif"icó la 
búsqueda de sus antecedentes desde el primer Código Sanitario hasta 
las reglamentaciones más conocidas y accesibles, como l.os 
Regl.amentos de 1974 y l.986; igualmente resultaba importante recrear 
el. contexto y l.a circunstancia política en que se promulgaron, l.o 
cual. l.l.evó a rastrear en la información periodística alguna 
discusión que se hubiera tenido en el. momento o las declaraciones 
respectivas por l.a parte gubernamental; fue notoria la ausencia 
casi total. de información durante 1.os años cincuenta y una amplia 
y variada información en las dos últimas décadas, que permitieron 
identificar las posiciones tanto de los organismos de anunciantes 
y publicistas como la del gobierno. 

- Otro rubro, consistió en recuperar J.o relat:.i.vo a las 
organizaciones de la industria publicitaria, ubicar desde su 
surgimiento hasta sus alcances actuales con neJ-:os nacionales e 
internacionales con otros organismos. La falta de información 
exist:.ente. - sólo hay un 1 ibro que documenta el surgimiento de 
al.gunos organismos, (Villamil, l 9 62) - llevó a consultar a algunas 
organizaciones de manera directa y a buscar en periódicos y en 
revistas especiali=.adas en publicidad, una ve:::: que se tenía la 
fecha de surgimiento o algún dato relevante de sus acciones. De 
esta manera fue posible documentar desde la primera asociación de 
publ.icistas hasta la creación del Consejo de Autorregulación, en 
l.994, así como el contexto en que surgen. 

Un último apartado, fue el rel.ati;.·o al proceso de 
desregulación durante el gobierno de Carlos Salinas de Gortari. 
Este proceso se inició en l.991 y culminó con las modificaciones al 
Reglamento de Control Sanitario de la Publicidad en 1993, por lo 
cual la información existente es de carácter documental, en 
periódicos, revistas y documentos de ~rabajo de la Secretaría de 
Salud a los cuales se tuvo acceso. Precisó también de seguir la 
información que se fue generando en lo relativo a la firma del 
Tratado de Libre Comercio y las expectativas de la industria 
publicitaria, así como de estudios y libros sobre las pol.íticas 
neo1iberales, a fin de contextualizar el momento. 

Se formuló un~ hipótesis central: el poder económico de la 
industria publicit.aria, así. como su capacidad para organizarse 
tempranamente, le han conferido una capacidad de incidir sobre la 
promulgación de reglamencaciones y sobre l.a actuación del gobierno 
en la materia. Esta hipótesis tenía a su ve:::: un carácter 
exploratorio y a partir de ell.a, se fue analizando y comparando la 
información, al final de lo cual se elaboró un esquema de 
exposición que presenta los resultados de esta investigación en 
cinco capítulos. 

El capítulo primero, "'El mecanismo creador de deseos .. , 
deriva su título de una idea de Edgar Morin sobre ia publicidad. 
Presenta una discusión teórica a partir de elementos aportados por 
l.a Teoría Crícica, la sociol.ogía de la vida cotidiana y la 
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sociol.ogia del.a cultura. Intenta fundar una concepción acerca del 
papel que 1.a publicidad juega en la sociedad actual, en la 
conformación de la conciencia social, los valores, los hábitos de 
consumo; sus contradiccciones entre el. derroche y la falta de 
acceso a los productos; su incidencia en la vida cotidiana y en la 
generación de necesidades. El fenómeno publicitario se aborda 
desde sus diversas dimensiones: se busca ubicarlo no como una 
simple divulgación de información comercial, s;Lno a pártir del 
papel que desempe:i'ía dentro de los procesos comerciales y de valores 
simbólicos en l.as sociedades industriali::.adas y con la existencia 
de procesos masivos de comunicación que le dan su alcance. 

As~. se busca avanzar en una definición de la publicidad, 
que rebase el proceso de comercializac~ón, como simple promotora de 
ventas y aceleradora de la circulación de mercancías, para 
encontrar su dimensión sociológica dentro de la cultura de masas, 
como un mensaje que a la vez que propone la compra, busca un 
acuerdo con un modo de vida o la reafirmación de valores. Las 
categorías de la sociología de la vida cotidiana (Heller, 1977), 
resultan valiosas para explicar de qué manera la publicidad 
interviene en el intercambio valórico de sentidos. al difundir 
usos, costumbres, orientaciones, diferencias sociales y hasta 
deseos y aspiraciones; ya que la vida cotidiana viene a ser el 
espacio social donde estos se reproducen. De la misma manera, a 
partir de la teoría de las necesidades, se ha buscado encontrar la 
racionalidad-irracionalidad de la publicidad y del. consumo, al dar 
lugar a necesidades alienadas que, según el discurso publicitario, 
parecieran susceptibles de ser satisfechas únicament:e en e1 mercado 
y a través de la compra. 

El poder económico de l~ industria publicitaria se documenta 
en el capítu1o 2, que brinda un panorama actual izado de l.a 
industria publ.icitaria en México: l.os anunciantes, las agencias 
publ.icitarias y los medios de comunicación. A partir de estos 
datos, es posible identificar los rasgos de concentración económica 
y de dependencia externa, que han operado como condicionantes de la 
publicidad en nuestro país y que permiten ubicar la dimensión de la 
esfera del poder económico de esta industria. Algunos datos 
ilustran esta situación: En 1994 1.a inversión publicitaria fue de 
1, 800 millones de dólares; cerca de 20 agencias (de las cuales 
cuando menea 12 son filiales de empresas norteamericanas) acaparan 
casi el 80 por ciento del gasto publicitario en el pa~s; el 66 % de 
la inversión en publicidad se destina a te1.evisi6n; de la irr~rersión 
en TV la empresa Tele~Ji$a acapara el 92 por ciento. Paralelamente 
a esta industria, ha crecido la investigación de mercados, dedicada 
a conocer a los consumidores e instrumento de utilidad para las 
agencias para ubicar el perfil de su público,- las cifras que se 
destinan a esto contra!::ltan con lo poco que se conoce a nivel 
gubernamental. y de investigación en las universidades sobre las 
repercusiones sociales de la publicidad y que requeriría de 
investigaciones de profundidad al respecto. 
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El capítul.o 3, expone el proceso de organi::ación de los 
anunciantes y publicistas que de manera temprana fueron fundando 
organismos de cohesión y de defensa de sus intereses. Esta 
capacidad de organizarse, aunada al poder económico, se 
convirtieron en un elemento que les permitiría incidir sobre la 
elaboración de reglamentaciones en l.a materia y que se hace 
evidente en su actuación que logra impedir ciertas medidas 
promovidas por el gobierno en diversos momentos. Se recOnstruyen 
es este capítulo los escenarios en que surgieron y se desarrollaron 
las organizaciones de publicistas, desde su primera asociación. 
hasta la Asociación Mexicana de Agencias de Publicidad, el Consejo 
Nacional de la Publicidad y e1 Capítulo México de la Internacional 
Advertising Asociation, as~ como las presiones que ejercieron ante 
1a regl.amentación en diversos momentos o ant:.e la aplicación de 
medidas gubernamentales. 

A nivel mundial., las reglamen::.aciones en materia de 
publicidad oscilan desde el control estricto a J.a permisibilidad 
casi total, en el caso de México; si bi_en existían algunas 
referencias a la publicidad en diversos ordenamientos, no fue sino 
hasta 1974, bajo la presidencia de Luis Echeverría, y con un 
interés no ajeno a una actitud paternalista, que el Estado 
intervino en la aucorización de la publicidad mediante reglamentos 
específicos; a partir de ese momento es identificable un interés 
gubernamental por la pubJ.icidad relacionada con la salud y los 
derechos del. consumidor, lo cual llev.5 a promulgar en 1986 eJ. 
reglamento más completo en la materia. 

En el Capítulo 4, se trata lo referente al momento en que el 
gobierno de Carlos Salinas habría de emprender políticas y acciones 
de desregulación y que llevó a una coincidencia de intereses de 
publicistas y gobierno para liberar de autorización previa a la 
mayor parte de los mensajes publicitarios. Ahí es posible apreciar 
la complicidad gubernamental con las políticas neoliberales que se 
vincul.an con un movimiento mundial por la autorregu1aci6n promovido 
por las propias organi:::aciones de la industria publicitaria y que 
11.evaron a la desregul.ación en la práctica al modificar el 
Reglamento de Control Sanitario de la Publicidad en 1993, donde ya 
es observable una total ingerencia de los organismos publicitarios 
que son consultados previamente antes de que el gobierno tome 
cualquier decisión en la materia; así mismo, destaca la elaboración 
de los códigos de ética publicitaria como antecedentes para los 
procesos de autorregu1ación, que se intensificarían a lo largo del 
gobierno de Salinas de Gortari y que culmir1an con la organización 
de un Consejo de Autorregulación Publ.icitaria en 1993 y con 
campañas en favor de J.a "l.ibertad de expresión comercial". 

Esta investigación no busca llegar a mostrar conclusiones 
unicas, sino pretende delimitar, a partir de los condicio11antes 
políticos y económicos de la public~dad, u11a perspectiva de lo que 
habrá de suceder en los afias siguientes en materia de inversión 
publicitaria, las políticas gubernamentales y la reglamentación, en 
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e1 marco de1 Tratado de Libre Comercio y de los procesos mundia1es 
de g1oba1izaci6n. Así, en el Capítu1o 5 se exponen estas 
perspectivas a manera de conclusiones, cuando los condicionantes 
parecen apuntar hacia una tendencia a la concentración de capitales 
y en medios de comunicación, que se encuentra ante una falta de 
interés gubernamental por revertir políticas y recuperar una 
actuación social y que al mismo tiempo se pliega a dejarse regir 
por las reglas del mercado derivadas de los intereses econOmicos de 
la industria publicitaria, que tienen la capacidad para actuar e 
imponer sus políticas aun cuando se contrapongan con los intereses 
de la sociedad en general, como parece anunciarse con las políticas 
de autorregu1aci6n que se están promoviendo a nivel mundial por 1a 
industria pub1icitaria y que empiezan a mostrar avances en México. 

Ciudad Universitaria; 1995. 



Ca.pítu1o 1. 

La Pub11cidad: mecanismo creador 
de deseos. 

ªPor mucho qu• l• p:ropaganda ""=''""'r<:1al -por pr:i.m•ra "•'I< 
c:onc•ptual1"'ada cota<:> r•cla"'c an PrAnc::aa an :i.•;zo- noa par•:occ• hoy"" 
ingr•d1ant:a nal;.ural d• la acC>n<>1t>i• da .,•r<>ado. •• en raal1dad un 
t'anO.ano car•C"t•rJat:>.co del c:ap1tal1omo avan:•do; cono1gua un al:•C'to 
ralavant• a6lo c":in loa procaaoa da c:oncan<orac-16n del cap1t.al1Dmo 
:!.nd.,atr1al ~. l 

La publicidad con 1as características que guarda hoy en día, 
se ha convertido en una presencia obligada en 1as sociedades 
contemporáneas, de manera que pareciera prácticamente imposible 
sustraerse a su existencia, pues aparece en cada momento; de muchas 
formas se tiene conocimiento de ella, sal.e al paso, se le ve, se le 
escucha, invade espacios püblicos y también se inmiscuye en el. 
espacio privado; entra como un intruso en la casa, en el auto, con 
mensajes que vincuJ.an marcas y productos con nuestra vida cotidiana 
y con formas de reconocimiento social, que más allá de su finalidad 
comercial y del consumo, ponen en juego una serie de asociaciones, 
representaciones, imágenes e imaginarios. 

Sin embargo, esta profusión de mensajes publicitarios, es la 
apariencia de una industria publicitaria que tiene sus fundamentos 
en la sociedad industrial, en el crecimiento de los medios de 
comunicación masiva, el desarrollo de nuevaG tecnologías y en la 
ampliación de la producción que requiere en esta etapa de 
mecanismos extensos para divulgar su información comercial. 

Por ello, en este primer capítulo se tratar~ de ubicar a la 
publicidad desde sus diversas dimensiones, a partir de la ciencias 
de la comunicación, que se han constituido con los diversos aportes 
de otras disciplinas como la sociología, la antropología, la 
psicol.ogía y l.a economía. Específicamente, la teoría de la 
comunicación se nutre de estas disciplinas para tratar de explicar 
a l.a pub1icidad, pero encuentra su núc1eo centra1 de análisis en 1a 
sociología de 1a comunicación, a partir de los aportes de 1a teoría 
crítica y de la sociología de la cul.tura. Inicialmente, se trata 
de fundamentar una serie de elementos básicos para una teoría de la 
pub1i.cidad; considerando 1.as características que esta actividad 
adquiere en la sociedad contemporánea, a partir de considerarl.a 
como una práctica comunicativa que interviene como parte de 1as 

1.5 
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mediaciones entre 1o social y lo individua1. 

Partimos de 1.a consideración que formu1a José Luis Piñue1=. 
en e1 sentido de que J..a publicidad opera como una práct:.ica 
comunicativa en un esquema de comunicación; así, el productor (eJ. 
anunciante) funge como emisor y los consumidores de productos como 
receptores. Podemos afirmar que el mensaje publicitario se sitúa 
a nivel de intermediación en una práctica cornerciaJ..; pero a su vez 
opera a un nivel propio de producción, es un proceso productivo de 
un mensaje que el.abara sentidos y contenidos relativos a un 
producto. Hecha esta acotación, no es el interés de este capítulo 
el ubicar a J.a pubJ..icidad ni desde la perspectiva histórica, ni 
desde su mera función económica. ni desde ia aproximación 
psico16gica ni semio16gica de sus contenidos; ternas que han sido 
tratados con cierta profusión en diversos estudios; tampoco busca 
acercarse a delimitar y medir sus efectos específicos sobre el 
consumo o sobre los receptores de publicidad, sino que se pretende 
una aproximación teórica a la publicidad destacando su análisis 
como práctica comunicativa y el intercambio simbólico que se 
encuentra presente en relación a la actividad económica que da 
1.ugar a su existencia. 

Así pues, existen rasgos económicos y sociales que definen las 
características de la publicidad en la segunda mitad del siglo XX, 
cuando se amplían sus alcances con la industrialización, la 
conformación de mercados mundiales, la globali.:::ación y las grandes 
corporaciones que encuentran en los medios de comunicación masivos 
la posibilidad de ampliar los sistemas de información para J.a 
difusión comercial.. Se trata, en primer lugar, de ubicar a 1.a 
publicidad como un referente ante estos procesos de 
industrialización en la sociedad moderna. 

A partir de esta referencia, se busca trascender el enfoque 
más recurrido en la literatura sobre el tema, que se derivó del 
.libro de Vanee Packard:1 donde se desglosaban los mecanismos 
psicológicos y de persuasión empleados en la publicidad para 
.llevar a los consumidores a 1.a compra. De este texto se derivaron 
otros que básicamente se orientaron a elaborar recuentos acerca de 
.los aspectos psicológicos y 1.a teoría de las motivaciones aplicada 
a la publicidad y a detallar estrategias publicitarias de éxito 
(que en gran medida contenían visiones anecdóticas al respecto). 
Esta literatura es de a.lguna forma la más conocida aunque carece de 
rigor científico y dio origen a estimuJ.ar la idea de la publicidad 
manipu.ladora y de una comunicación que logra todo lo que se 
propone: la creación de necesidades, e.l consumismo, 1.a compra 
irreflexiva, dentro de .la concepción del efecto hipodérmico de los 
medios. Es preciso señal.ar que a pesar de sus usos y J.imitaciones, 



ta1es textos han resu1tado importantes para e1 desarrollo mismo de 
ia actividad publicitaria y su aplicación a la producción 
publicitaria y a1 conocimiento de1 consumidor. 

Para 1os efectos de este trabajo, 1a publicidad es 
considerada como una actividad comunicativa que tiene su fundamento 
en 1a actividad económica; a su ve=, como un referente en procesos 
sociales de intercambio simbólico. en 1a vida cotidiana Y en las 
representaciones que 1os sujetos se hacen de la realidad. De esta 
forma, en este primer capítulo se trata de ubicar a 1a publicidad 
como práctica comunicativa y delimitarla a partir de su definición; 
también se pretende describir 1a función económica que cubre y su 
tarea mediadora en la apropiación de lo real, mediante su operación 
en 1a vida cotidiana y en la conformación de imágenes y valores. 
Para finalmente, establecer el nexo entre los mensajes difundidos 
por la publicidad y 1as formas de pensamiento en las sociedades 
nco1ibera1es donde se busca incorporar la libertad de expresión 
comercial como parte de 1a libertad de expresión, a fin de ubicar 
e1 proyecto de la industria publicitaria en procesos de 
g1oba1izaci6n y e1 papel que les toca cubrir a 1os diversos actores 
de la comunicación publicitaria: 1os anunciantes como emisores; la 
mediación de 1as agencias publicitarias y 1os medios de 
comunicación; y 1a sociedad como receptora de sus mensajes. 



1.1. La PU.b1icidad en e1 proceso productivo y e1 
proceso de producción de pu.b1icidad. 

~El e~-',-,."""''"'"'% f>O:.. p•9• f-Or connu,,.>r puh! 1C>d•d. 
con:pr••· ob;¡ot:.<:>Ol d• co,-,.,.u•o 1 

Antes de definir 1a publicidad y ubicar la función que cubre 
dentro de los procesos de comunicación y en 1a reproducción 
simb61ica, es preciso referirse a la tarea económica que da origen 
a su existencia y que determina 1as características que guarda en 
1a actual.idad. 

Algunos autores ubican los orígenes de la publicidad desde 
las primeras comunicaciones que se elaboraron para informar sobre 
las relaciones comerciales, la existencia de un producto y su sitio 
de venta; sitúan sus inicios en el vínculo entre lenguaje, 
escritura y desarrollo comercial; pero aunque el propagar e 
informar data de siglos atrás, la publicidad con las 
caracterísitcas con que la conocemos hoy en día es producto de un 
intercambio mercantil derivado de una producción industrial y de 
una concentración de1 mercado, que se definió de manera más clara 

la segunda mitad del siglo XX. 

La producción industrial dio lugar a la publicidad, pero 
no se limita a la simple oferta comercial., al anuncio, "La 
publicidad propiamente hablando nace cuando quien la produce es un 
intermediario comunicacional del productor de bienes y no e1 
comerciante o e1 mercader. Es del productor de bienes de quien 
depende 1a decisión de invertir en producción publicitaria. " 2 Esto 
es, 1a publicidad se ubica a nivel económico como intermediaria 
entre el productor de bienes y el mercado que consumirá sus 
productos. Es la publicidad una actividad que desarro1l.an 
principalmente las agencias publicitarias, sin detenernos por el 
momento a examinar la función mediadora entre emisores y receptores 
y las características valóricas que posee el mensaje publicitario. 

Así. individuo puede hacer publicidad (promover un 
producto) empleando técnicas más o menos elaboradas y cierto tipo 
de medios de difusión -todo depende de que los tenga a su alcance
desde portar un cartel sobre su espalda, elaborar un folleto o 
producir un audiovisual; pero aunque este tipo de publicidad 
existe, no alcanza a grandes sectores del mercado. En las 
sociedades contemporáneas son entidades de mayor cobertura: las 
agencias publicitarias, quienes se encargan primordialmente de 

18 
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producir mensajes publicitarios y de difundirlos a través de los 
medios masivos de comunicación. Las agencias a su vez, conllevan 
un proceso de producción en su interior, son con~ratadas para 
prestar un servicio o elaborar un anuncio; una agencia se encarga 
de elaborar mensajes y estrategias publicitarias a través de una 
estructura de á:!:""eas y departamentos <que varía en relación al 
tamaño de la agencia, pero que fundamentalmente cuenta con áreas de 
investigación, de creatividad, de medios y de producción) y emplean 
uno o varios medios de difusión donde se contratan tiempo o 
espacios. 

A la publicidad elaborada por grandes agencias y a su 
proceso productivo, que tiene sus inicios en los años cincuenta en 
México, es a la que nos referiremos es este capítulo; la estructura 
publicitaria en grandes agencias. que corresponde a mercados 
controlados por empresas multinacionales y que difunde sus mensajes 
de manera masiva a grandes sectores de la población; una industria 
publicitaria, que en el caso de nuestro país, constituye casi el 
total de la inversión en publicidad que se hace en medios masivos, 
cuando sólo el 1.5 por ciento se destina a otros medios de menor 
al.canee (folletos, volantes, carteles, sitios de venta, etc.) que 
general.mente es el mercado donde los mensajes son elaborados por 
individuos o por pequeñas agencias. Jürgen Habermas ubica 1.a 
caracterización de 1.a actual industria publicitaria justamente en 
esta condición de concentración del mercado: "La inundación del 
mercado con panfletos publicitarios, no puede explicarse por la 
mera liberali=ación del tráfico del mercado, aún si los anuncios 
comercial.es al viejo estilo aparecieron al mismo tiempo que ella. 
Las exigencias incomparablemente mayores de un ma::-keci:ng 
científicamente orientado, sólo se hicieron necesarias con las 
restricciones oligopolísticas del mercado.~ 

La publicidad se inserta en la actualidad en un doble nivel: 
como parte del proceso de circulación de otros productos y 
servicios; y en 1.a reproducción social, como un proceso de 
producción simbólica a través de campañas y mensajes. Las formas 
masivas de producción, el creciente número de mercancías y la 
creación de grandes ceneros industriales, dan lugar a la 
concentración del capital y precisan de un aparato masivo capaz de 
difundir mensajes en forma simultánea y permanente. Podemos situar 
la existencia de la publicidad a partir de la presencia de tres 
condicionantes, que llevaron a la creación de agencias 
publicitarias como industrias de la persuasión y soportes de 1.a 
difusión comercial: 

1. Un mercado amplio de productores, con un excedente de 
producción, la concentración en grandes empresas que compiten encre 
s~ y dificultan la existencia o el desarrollo de empresas pequeftas. 
El. desarrollo técnico de los medios de trabajo, la salida expansiva 



20 

de la producción y los mecanismos de distribución implican que en 
1a actualidad se produce más y· Ge gasta menos en producir los 
bienes. Así, los capitales requieren de incrementar la circulación 
de dinero, lo cual, unido a los costos de producción y 
distribución, favoreció la capacidad adquisitiva de la población. 

2. La existencia de medios de comunicación de gran 
cobertura. El desarrollo de los medios masivos de difusión ha 
permitido a la publicidad que sus mensajes se distribuyan 
ampliamente; los productores encuentran en dichos medios un soporte 
que les garantiza la rápida comerciali=ación de sus mercancías; a 
su vez, los medios crecieron merced al recurso financiero que la 
publicidad les provee, se desarrollaron los sistemas de impresión, 
se invirtió en recursos tecnológicos para aumentar el alcance, 
mejorar la calidad de impresión o amp1.iar 1.a cobe:!:'"tura de los 
medios e1.ectrónicos y su capacidad de definición de imagen y 
sonido. 

Los medios se indust:ria1.i=aron y ampliaron su producción, 
crecieron eJ. número de receptores y los espacios disponibJ.es para 
publicidad al establecer una correlación de mayor cobertura (más 
lectores, más auditorio) con la posibilidad de mayor número de 
consumidores; por lo tanto, el precio del espacio publicitario en 
1os medios se encareció, y son quienes producen más los que pueden 
pagar un anuncio pub.licí t:ario. Al mismo tiempo, los productores en 
un contexto de competencia en el mercado tienen en los medios el 
elemento primordial para llegar a extensos sectores de población. 
De esta manera. la competencia entre productores favorece a quienes 
tienen mayor capital disponible para anunciarse y vía la publicidad 
se fortalece la estructura de concentración en pocas empresas. 

3. Un extendido mercado de consumidores, con cierto nivel 
de vida y con tiempo libre, que contribuye a cambiar la demanda 
gJ.obaJ. y en el seno de la sociedad occidental estimulan la 
propensión al consumo. El mejoramiento de condiciones laborales, 
J.a mayor capacidad adquisitiva de ciertos sectores de J.a población, 
J.a distribución del tiempo libre y una mentalidad de los individuos 
que se construye en torno a J.a seducción, el gusto tribal y el 
narcicismo, del goce, del tiempo destinado a la satisfacción de 
necesidades, han contribuído a conformar un mercado orientado al 
consumo de un mayor número de mercancías. 

La pubJ.icidad dentro de los procesos productivos se ubica 
en diversos momentos, tanto en la producción, circu1ación y consumo 
de otros bienes y también tiene su propio proceso de producción. 
Cuando el productor de bienes decide invertir en publicidad, la 
integra bajo un principio de rentabilidad de la producción, de la 
promoción de ventas. "Es un recurso para que la empresa moderna 
produ=ca su oferta en mejores condiciones."" Los costos de 
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publ.icidad, de promoción, de diseño de estrategias -desde el. 
diseño de envases hasta 1a elaboración de campañas- se incorporan 
a l.os costos de producción del producto. Como ser· . .rici.o cont:.ratado 
para l.a comercialización, la publicidad se agrega a los costos de 
producción y en consecuencia al precio de 1a mercancía, aunque en 
apariencia para el. receptor de los medios es gratuita, no l.e 
cuesta. Los gastos por concepto de publicidad, pertenecen a un 
presupuesto en el. cual se incluye su posible fracaso y van 
incl.uidos en l.a rentabilidad de las ·~·en tas del producto. La 
competencia en el mercado pasa por una competencia también en el. 
gasto o inversión publicitaria. Así esta competencia por los altos 
costos de inversión en campañas y en la compra de espacios en los 
medios ha favorecido a aquellos productores con mayor capital., de 
modo que también en la publ.~cidad se da la concentración en unas 
cuantas agencias en un mercado que ya de po!:" sí está cor.centrado en 
empresas productoras. 

En otro momento, la nublicidad se inscribe también en el 
proceso de circul.ación de laSmercancías, como mensajes que buscan 
llevar a la compra de la mercancía con el. fin de que se consuma 
rápidamente, rinda ganancias y se reanude el proceso de producción. 
En el proceso de circulación, con la publicidad, los productores 
ahorran energía y los costos que les significaría contactar 
personalmente a los consumidores, su función consiste en acelerar 
el periodo de circulación de las mercancías, fase en que el capital 
no funciona de manera productiva, es el momento en que "ni produce 
mercancías ni plusvalía ... ~ 

La publicidad carga sus gastos a la producción, pero su 
ingerencia se da en el proceso de circulación y se refleja en el 
consumo. Marx plantea el movimiento del capital en la esfera de la 
producción y la circulación; el proceso de reproducción del capital 
abarca la producción (proceso de trabajo y valori~ación), como las 
dos fases del proceso de circulación. El resultado de la 
producción son las mercancías, se invierte un dinero para fabricar 
el producto y en la fuerza de trabajo, el dinero se transforma en 
mercancías: es la circulación simple. Posteriormente el productor 
comercia con otros productores de mercancías, en la producció~ el 
capital por medio de la fuerza de trabajo sobre los medios de 
producción entra en un proceso de valori=ación, se transforma en un 
producto nuevo. El resultado de este proceso es una mercancía 
acrecentada con plusvalor, capital mercantil, este capitaJ.. mediant:.e 
la venta recupera su forma dineraria. 

El resul.tado de la producción convierte el capital 
productivo en capital. mercantil, es una mercancía cuya función es 
venderse aJ.. término de 1a producción, una mercancía que sale a la 
venta en el mercado: de manera que mientras la mercancía no es 
objeto de oferta, si su productor la almacena, es capital 
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mercantil. l.atente; s61o es capital. mercantil. bajo l.a forma de 
mercancía cuando ingresa al. proceso de circulación. Los 
movimientos dentro de la esfera de la circulación sólo aparecen 
como metamorfosis mediadora que el. val.ar de capital ha de 
experimentar l.uego de abandonar la esfera de producción para 
retornar después a el.la. El. desplazamiento de la mercancía tiende 
a dil.atar su tiempo de circulación, fase en que se interrumpe el 
proceso productivo y el de autovaloración; interrupción que si se 
mantiene durante un periodo prolongado, restringe y estanca el 
proceso. 

Las mercancías se venden a un consumidor y esca representa 
1.a reconversión de la mercancía en dinero, el. consumidor se apropia 
de ellas como medio de subsistencia o de producción; por ello, la 
estrategia de los productores al. contratar agencias publicitarias 
consiste en insistir sobre la conveniencia o la "necesidad" de 
poseer el producto; la función de l.a publicidad que se difunde a 
nivel. masivo pretende acelerar ese proceso de transformación de la 
mercancía en di.nero, o sea, acortar la fase en que el capital. 
mercantil. no produce mercancías ni plusvalía. El proceso de 
producción se interrumpe mientras dura el. tiempo de circulación, 
al.rededor del objetivo de acortar ese tiempo se desarrol.1.a una 
estrategia publicitaria dirigida a motivar el consumo inmediato. 
Según los especialistas del mercadeo (mercadotecnia o markec~ng), 
J.a técnica de la expl.otación del mercado con fines comercia.les, los 
recursos destinados para publicidad buscan el. aumento de la demanda 
que permita recuperar costos de producción y aumentar las 
ganancias, al. reducir el tiempo de circulación del capital. 

Sin embai.·go, l.as transformaciones en la estructura de la 
sociedad capital.ista, modifican el. mismo fundamento de 1.a ley del. 
valor, debido a la acción tecnológica que cambia las formas de 
producción y circul.ación. " ... el. sector de la circulación (de 
intercambio material y de información) particularmente 1.a esfera de 
real.ización del pl.usval.or adquiere una importancia estratégica ya 
que no sol.amente va a participar en el acto de valorización 
facil.itándol.a, sino que al convertirse en un imprescindible soporte 
materiai bajo formas abstractas e intangibles, participa también 
activamente en la formación del valor." 

A partir de esca condición antes enunciada, Luis Góme= señala 
que en J.as sociedades posmodernas no es sólo el intercambio de 
mercancías lo que realiza el valor, sino que también interviene 
activamente el intercambio simbólico en J.a formación de dicho 
val.ar; es aquí donde consideramos se inserta igual.mente el papel. 
que juegan ia publicidad y los medios de comunicación en la 
actualidad, en" ... la apertura de una cultura donde son pri~,,·iJ.egio 
l.os intercambios simbóJ. ices por la intermediación de los aparatos. 

p. 103. 
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Se trata de intercambios comunicaci-.ros indirecc.os en acuerdo con 
los nuevos límites que le son impuestos por los nuevos medios de 
producción material y de producción de información".., En este 
punto, en la valorización y en la realización del capital, con el 
intercambio simbólico, la publicidad incide no sólo en la 
circulación. sino también en el consumo. El consumo del producto 
es el momento en que la producción de bienes reproduce su inversión 
e implica a su vez la reproducción de las relaciones de producción. 

El consumo contiene un doble nivel: la adquisición del 
producto por parte del consumidor y un consumo simbólico {de 
valores y mensajes) que a primera •,_,Pista parece no ser advertido. 
Es en el momento de la compra cuando el ciclo productivo se cierra, 
aunque previamente y en el acto mismo de comprar intervengan otros 
el.ementos de corte simbólico que llevan n la reproducción de 
valores y sentidos sociales; más aún, estos últimos, llegan a 
rebasar el acto mismo de la compra y se integran como referentes a 
más largo pla=o al fijar hábitos y pautas de consumo. 

La publicidad opera como elemento de referencia a través de 
sus mensajes, dando a conocer las características de los productos, 
su uso y sus propiedades, datos que el consumidor util i::a al 
momento de la compra. El consumo en la actualidad requiere del 
pago de la oferta comercial mediante dinero (o su representación en 
tarjetas de crédito o documentos), tanto el consumo como el uso de 
bienes se dan de manera diferenciada por parte de la población, de 
acuerdo a los diversos grados de su capacidad adquisitiva; por lo 
general el disfrute de los bienes se halla habitualmente asociado 
al tiempo de ocio o a los momentos de actividad no remunerada; 
también la actitud de los consumidores varía en función de aquellos 
bienes y servicios según sean o no anunciados publicitariamente, es 
de sobra conocido que el lanzamiento de un producto nuevo en el 
mercado no es igual si va acompañado de una campaña publicitaria y 
de una imagen de marca, que si no lo es. Aunque en ocasiones esta 
imagen tenga poco o nada que ver con las cualidades del producto; 
el valor añadido de la imagen acostumbra a ser seleccionado de 
entre el conjunto de datos referidos a los valores simbólicos con 
que se vincula al. producto, aunque a veces pueda resultar tan 
contradictorio como el derivar la imagen publicitaria de un cigarro 
de una asociación con aire puro, frescura o naturale=a. 

De la misma forma, la actitud varia si trata de un 
producto que se encontraba previamente en el mercado, sin una 
imagen definida o con una imagen formada en campañas anteriores. 
Las estrategias más recurridas hoy en día como el posicionamiento•, 
parten de explorar estas condic.i.ones del mercado y de los 
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consumidores para el diseño de 1a imagen correspondiente. Así, es 
diferente 1a actitud frente al. consumo cuando se parte de una 
experiencia propia de compra o si se da posteriormente de la 
recepción de l.a información publicitaria, que también es objeto de 
verificación al. momento deJ. consumo del. producto. Sobre el 
consumo, la formación de estilos y J.a especificidad de los valores 
y sentidos que se contemplan mediados por la publicidad volveremos, 
al tratar lo relativo a la reproducción social en la vida ·cotidiana 
y plantear la relación existente entre 1.as necesidades, J.as 
aspiraciones humanas y la publicidad; previamente nos referiremos 
al proceso mismo de producción de publicidad y lo que significa a 
nivel comunicativo y social. 

E2 proceso de comun1cación pub~icitaria. 

originalmente, la publicidad fue definida como información 
sobre un producto, cuando se trataba de dar a conocer la existencia 
de un artículo, sus características, sus cualidades y su uso. Pero, 
desde sus inicios, de manera muy clara la publicidad se vió 
vinculada a una intención comercial de venta de mercancías. El 
mensaje no sólo se limitaba a dar el nombre del artículo y a 
informar sobre el lugar donde se podía adquirir, sino que también 
sugería su adquisición. Si bien la publicidad informa, es preciso 
considerar que toda información tiene una intención y la publicidad 
es uno de 1.os mensajes con mayor intenciona1.idad: se trata de 
convencer al púb1.ico de seguir una pauta y de consumi~ un producto. 

A1.gunos autores ubican a 1.a publicidad como un conjunto de 
técnicas y medios de comunicación que sirven para promover la venta 
de un producto; otros la definen como un grupo de actividades de 
promoción }' comunicación." También se le sitúa como instrumento 
del markecing, dentro de las formas de comercialización de bienes 
de consumo. Estas definiciones contienen o describen algunas de 
las características de la publicidad en su superficie; sin embargo, 
el manejo de la técnica o de 1.os medios no le dan su definición, ni 
son excl.usivos de la publicidad; ambos se emplean igualmente para 
elaborar otro tipo de mensajes persuasivos o no. El empleo de 
técnicas y medios de comunicación es común a cualquier mensaje que 
busque hacerse público en las sociedades actuales y que pretenda 
alcanzar una gran audiencia, la expansión de los medios de 
comunicación favorece justamente el llegar a amplios sectores de la 
población, pero la publicidad de manera específica tiene como 
objeto de referencia 1.os bienes y servicios que el anunciante sitúa 
en el mercado; es un intercambio de datos a propósito de objetos 
que se intercambian mediante una acción comercial. 

La publicidad info:::-ma, persuade, motiva, afecta; en este 
sentido, es un mensaje que se difunde a través de diversos medios 
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de comunicación y no es un medio de comunicación por sí misma. Es 
un mensaje que como cual.quier otro tiene una intención, pero no es 
un mensaje que se produzca espontáneamente, sino que tiene atrás de 
s~ una serie de actividades planeadas: nada se deja al azar, es 
una "puesta en escena··. ya que se estudian todos los aspectos para 
su elaboración: el mercado, las locaciones. los modelos, los 
"sl.ogans" o l.a música a emplear. Es una actividad orientada a 
lograr el consumo de un producto y su manifestación material, 
"tangible", observable. es el mensaje: el anuncio. 

La relación que f.inalmente establece el receptor con la 
publ.icidad se da a través del mensaje y su discurso, la publicidad 
no es un bien material. de consumo, es un servicio gue el productor 
pub1icitario vende al anunciante. La publicidad tiene a su vez, su 
propio proceso de producción, el anunciante cont.:.·at:a a una agencia 
para que 1e brinde un servicio (que puede consisr:ir, según l.o 
so1icitado y el tamaño del.a agencia. en actividades promocionales, 
en la realización de campañas y mensajes, servicios integra1es 
desde el estudio del mercado, la elaboración de una .:i.magen de 
marca, el cambio de imagen, etc.), con el fin de apoyar J.a 
comercialización de su producto. La producción publicitaria por J.a 
que paga el anunciante, se puede decir de manera resumida, es un 
proceso de faccura de campañas y mensajes y su colocación en J.os 
medios; es un intermediario en el intercambio comercial entre 
productores y consumidores: interactúa comercialmente, al venderle 
un servicio al anunciante; al mismo tiempo, interactúa 
comunicacional.mente con los receptores de los medios de difusión 
que reciben de manera "gratuita" los mensajes publicitarios con 
toda su carga simbólica. 

Así pues, la publicidad es una acción comunicativa que 
forma parte de dos procesos de producción: la producción de los 
bienes materiales que anuncia, y su propio proceso productor de 
mensajes. El proceso de producción publicitaria comprende los 
siguientes elementos: 

U:c. em:lsor: 

Un m.ed:lador: 

El anunciante, productor de bienes 
prestador de servicios, que busca 
comercializar un producto. 

El anunciante concrata a un intermediario, 
la agencia de publicidad, para que le 
produzca un mensaje y contrate espacios en 
los medios de comunicación (otra 
intermediación) para difundir los mensajes 
masivamente. La agencia publicitaria tiene 
contratados trabajadores para elaborar un 
producto comunicativo, e1 mensaje que se ve 
en los medios es el producto final de ese 
proceso productivo. El anunciante paga por 
el producto final y por todo el servicio de 
producción publicitaria contratado, tanto 
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los servicios de investigación. l.os diseñ.os 
de imagen, J.as estrategias, l.a selección de 
medios y 1a producción de contenidos 
simbólicos. 

El. receptor puede operar a un doble nivel de 
consumo: como receptor de comunicación, al. 
cual. se busca transformar en comprador. 
Como parte de un proceso comunicativo, el. 
receptor consume símbolos, imágenes, j.i.ng1.es 
representaciones social.es, imaginarios, 
estereotipos, datos sobre el artículo 
anunciado, etc. 
Como parte de un intercambio comercial., el. 
receptor es susceptible de con~ ... tertirse en un 
consumidor de productos. 

La mediación de 1.as agencias publicitarias y de l.os 
medios de comunicacion, así como 1.a presencia de grandes 
anunciantes, dan lugar a que l.a publicidad sea un negocio altamente 
concentrado: son las grandes empresas productoras las que pueden 
pagar los servicios de las agencias publicitarias como parte de l.a 
comercial.ización masiva de un producto y son quienes tienen l.a 
capacidad económica para contratar espacios y tiempos en unos 
medios de comunicación, igualmente concentrados en pocas manos. 
Esta concentración del mercado productor de bienes y del. mercado 
productor de mensajes, se anali::::a de manera detallada en el 
capítulo dos, al referirnos a la industria publicita~ia en México. 

Al respecto Jürgen Habermas señala: "La decreciente 
transparencia del. mercado, comúnmente tomada como motivo de la 
ampliación del volumen de la propaganda comercial., es en buena 
parte contrarrestadora de ésta: una concurrencia respecto de la 
propaganda comercial desvinculada de l.a concurrencia respecto de 
los precios se encargó de crear con artículos de marca, una 
inabarcabl.e multiplicidad de mercados controlados por empresas, 
tanto más difícil.es de comparar entre sí de acuerdo con criterios 
de racionalidad económica, cuanto más su val.or de cambio está 
determinado por la manipulación psicológica publicitaria". :o 

Es claro que lo más conocido de la publicidad son l.os mensajes 
que a diario se perciben. Es justamente el anuncio la forma como 
se "material.iza" la publicidad. l.o que hace que se vea el. trabajo 
de una agencia publicitaria y es lo que crea alrededor del producto 
todo un imaginario. Es el mensaje que remite a un producto y que 
a su vez se convierte en un signo, en su representación que 
trasciende la estructura matel.-ial del producto para remitir a 
significados anclados en valores e imágenes sociales. El mensaje 
es el producto de la actividad publicitaria, la mercancía que se 

1 ºH.J.UEf>l'!.<....:l • .J. Hi..-tor.>a y cr!to..ic-a d.- Ja opi.zo:l.6n ptlbli.<=•, p. 217. 
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vende a1 anunciante, la manera como quien contrata la publicidad se 
percata en forma concreta del servicio. 

Los mensajes publ~citarios existen por sí solos, se 
vinculan a la ex.iste:ncia de una mercanci.a, se refieren a un 
producto o a un servicio; si no hubiera competencia, excedente de 
producción y un mercado de consumo, no existirían. Su refe_rencia es 
1a presencia del producto. Al respecto, Eulalia Ferrer11 señala que 
puede haber producto sin publicidad, pero no publicidad sin 
producto. Dentro del proceso de producción de publicidad hay dos 
momentos de consumo: el contrato del servicio que hace el 
anunciante, es decir el pago por la reali=ación de una campaña o de 
un mensaje y el consumo de los receptores de mensajes que opera 
corno creador de •Jalares y significados ligados a la vida de la 
mercancía, al consumo de un objeto junto con sus imágenes sociales 
y sus imaginarios. 

Es en el consumo de imágenes que la publicidad marca su 
diferencia con el market:.i.ng, el cual consiste en 1.as formas de 
cornerciali::::ación del producto, sus ventas y por lo tanto su 
ubicación frente a otros productos que concurren al mercado; pero 
el marketing se 1.imita al aspecto del mercado y su estructura, de 
ahí su interés por conocer al posible consumidor desde la óptica de 
sus posibilidades de compra, sin entrar al consumo valórico que 
establece la publicidad en sus mensajes al. mostrar un estilo, 
menejando imágenes y apariencias. A ella Stuart Ewen:.::: le atribuye 
el sueno de una identidad pública y los bienes de una identidad 
interior que en .... "Uel.ven un mundo material significados 
provocativos y sutiles y de un valor accesible. 

La publicidad busca promover ur1 producto y acelerar su venca, 
sus medios para J.ograrlo son los mensajes que se transmiten a 
través de 1.as formas de comunicación masiva; sus técnicas, la 
persuasión, la motivación, el llamado al inconsciente. Mediance el 
empleo de estas técnicas y medios, no sol.amente busca persuadir de 
la compra, cambién conlleva un consumo de ideas, valores, 
costumbres y propuestas para actuar en la vida cotidiana: en sí 
refleja un sistema de vida -la relación a cravés de objetos- lo 
reproduce a través de mostrar aspiraciones, modelos, sueños y 
fantasías; de reafirmar e1 consumo y J.a conformidad con el orden 
establecido. Los mismos medios de comunicación son congruentes con 
la pauta publicitaria de mostrar el consumo y educar para el 
consumo. 

La publicidad no es sólo téccica o venta, campoco es neutral 
y apolítica; conlleva una ideología, una cultura y en la 
socialización de valores que realiza, se acerca a la propaganda. La 
diferencia entre publicidad y propaganda fue establecida desde el 
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momento en que quienes propiciaban el. desarrollo de la publicidad, 
desearon ubicarl.a fuera de cualquier sentido político e ideológico. 
A nivel. discursivo, después de la Segunda Guerra Mundial, la 
propaganda fue considerada como manipulación, ideología y 
adoctrinamiento; de manera que cuando los productores comerciales 
quisieron colocar excedente de producción, plantearon sus 
mensajes como aj enes cualquier intención de manipular o a 
ideol.ogí.as, como si tuvieran meramente una función comercial.
informativa. Así, no tenía que ver mas que con los productos que 
promovía a manera de enlace entre el productor y el consumidor, 
ésta idea mantuvo mucho tiempo a la publicidad lejana al ámbito de 
la investigación socia1, aunque sí era un campo para 1a 
investigación que los publicistas reali:;:aban de sus públicos y 
eventuales consumidores. 

Pero a pesar del establecimiento de esta diferencia entre 
publicidad y propaganda formulada de manera artificial, sus 
técnicas, medios e intención se mueven en un campo común, en una 
cultura y anee ciercos va1ores sociales. La publicidad tiene por 
sujeto un producto o servicio (aunque este sea gubernamental) y la 
propaganda llama al. convencimiento, .:i.l acuerdo ideol.ógico, al. 
consenso o a 1a acción. La delimitación de sus campos es sutil, ya 
que la publicidad no se restringe a vende~. sino que también busca 
en sus mensajes garanti::ar un acuerdo con las estructuras vigentes, 
con la sociedad de consumo. 

Al promover un producto o servicio, una empresa 
gubernamental. se hace publicidad y al mismo tiempo se hace 
propaganda. Los mensajes institucionales, de mantenimiento de una 
marca o de la imagen de una empresa, se mueven en ese mismo campo: 
no promueven directamente un producto, pero reafirman el papel que 
desempeña la empresa, su conformidad con el sistema, l.a generación 
de empleos, 1.a economía de mercado y el compromiso de la libre 
empresa con el país. E. g. los mensajes de Aurrerá. . . "porque usted 
puede elegir••, o los del Consejo Nacional de la Publicidad ''todos 
formarnos parte de la iniciativa privada", "México uno, uno es 
México". 

Así, tanto los mensajes de Pe."Tiex como los de Canadá, 
algunos momentos funcionan como publicidad y en otros como 
propaganda. Como imagen de marca buscan reafirmar su presencia para 
que sea recordada. Su vínculo con la propaganda se presenta al. 
resaltar su contribución a la economía, al país, el número de 
emp1eados y la generación de empleos. La propaganda se relaciona 
con su acuerdo con el sistema y la publicidad con el propósito de 
lograr su consumo. 

Lo común entre la publicidad y la propaganda son las técnicas 
y l.os medios utili=ados. La diferencia la da su fondo y su 
objetivo. La publicidad tiene, en primer término, una finalidad 
comercial pues promueve una mercancía que busca vender y remite 
siempre la existencia del producto, aunque al mismo tiempo 
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p1antee 1a aceptación de un modo de vida, de estilos y de paucas de 
consumo. La propaganda en cambío, persigue el convencimiento, la 
adhesión a ideas de gobiernos, partidos, grupos políticos y 
empresas privadas. Para diferenciar ese os aspectos, cabría mostrar 
e1 proceso que implica la elaboración de publicidad y propaganda: 

PtJBLJ:C::IDAD 

Empresa.a product:cr ... G. 
empresas públic<>1E01 q"--l.e 
comercialicen un Pien o 
un servicio. 

PROPAC.ANDA 

EMI.SOK 

Part:idcs politices, 
grt.lpos de prEl:vi6n, 
1S1indicatca, 
aaociacionee c:ivil.;,n, 
gobierno 

MEDIOS/CBJE':":!VG 

Agencia.e publicit:~ria~. 
mtdic~ maGiVcS d~ 
comunicací6n/ V~Gt:~. 

adhesión a modcG d~ 
v!da.eatilcs y v~l~rcs 
social~~s 

RECEPTOR 

cc:1.o'-l.m1<i.cre.:. 
coirpr.:,dcr•-'ú 

MED::::os/OB.JE7:·.;::: F.ECEPTOR 

AgonciaD pu~ic1t:ar1~~ o ciudadancs 
propagandfat:.1caG, 
ir.°"'dior. maoi· .. cs ci·.: 
comunicaci6r.; 
ccnvenc.imio:intc, 
acuerde, adhesión ü 

ideas. l~git:imaci6n, 

acción poli.tic,.,, 
obt:enc16n QQ ccnP~:~sc 

En las sociedades contemporáneas tanto la publicidad como la 
propaganda se mueven dentro de la esfera de lo público y comparten 
sentidos y valores relativos a la adhesión. La propaganda sustituye 
e1 argumento y el diálogo por un consenso dirigido, bajo la forma 
de anuncio publicitario. Las personas privadas se ven tratadas 
como consumidores en los medios masivos y la propaganda ha ido 
generando (aun cuando sus objetivos son políticos) un discurso 
afín, se crean imágenes de candidatos y gobiernos, al estilo de las 
que la publicidad crea para los productos. "La propaganda es la 
otra función con que carga ahora la publicidad, dominada por los 
medios de comunicación de masas. Los partidos y sus organizaciones 
auxi1iares se ven necesitados de inf1uir publicísticamente sobre 
1as decisiones de sus electores de un modo análogo a la presión 
ejercida por el reclamo publicitario sobre las decisiones de los 
consumidores. Surge J.a industria del marketing poJ.ítico". u 

E1 actualmente 1lamado marketing poiítico contempla toda una 
industria orientada al diseño de mensajes, estrategias y campañas 
bajo los mismos criterios que utili~a la publicidad; así incluye 
estudios de mercado (de los posibles votantes o de1 sector al que 

:1.:1 HABERMAS, J, Historia. y critica de l..t. cpini6n públic.;., p.242. 
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se va a dirigir) , una sel.ección de medios y la formul.aci6n de 
imágenes; no s61.o se refiere a l.a propaganda el.eccoral.. también 
puede empl.earse para legitimar políticas gubernamental.es o la 
acción de partidos pol.íticos o grupos pri_vados. El. asunto es que 
el. mensaje apela más a las emociones -al estilo de los anuncios 
publ.icitarios- que al. convencimiento, a la discusión públ.ica o a 
la argumentación. Con estas reglas, la política se ve sometida a 
reglas del. comercio, del. espectáculo, de la emoción, viñcul.a los 
comportamientos de los ciudadanos con las pautas de consumo. 
Val.dr:ía la pena ahondar en este punto, respecto a las 
articul.aciones que se están estableciendo entre los espacios 
públ.ico y privado, en las sociedades donde existe una alta 
presencia de los medios electrónicos, cuando la participación 
política parece ceder espacios al goce del espectáculo de los 
medios. en este intercambio de posiciones entre la publicidad y la 
propaganda. 

Deslindado l.o anterior y para los fines del presente trabajo, 
nos referiremos a la industria publicitaria y no a la actividad que 
desarrollan individuos o pequeños grupos para ununciar; sino a una 
actividad organi~ada con una finalidad comercial, de grandes 
grupos, con una estructura empresaria). y rasgos monopólicos y con 
altos grados de concentrac"ión empresarial., por lo tanto conformada 
por un reducido grupo de productores, agencias y medios de 
comunicación. Así, la publicidad será entendida como: 

Una parte del proceso de producción industrial que tiene 
que ver con la comercialización, la promoción de 
mercancías y servicios y la acel.eración del ciclo de 
circulación. 

Un mensaje persuasivo que promueve la venta y trata de 
convencer al receptor de consumir el producto, al mismo 
tiempo que propone 1a aceptación de un modo de vida que 
se rige por ei intercambio material. 

Un servicio que una agencia vende al anunciante, 
cuyo producto fina1 es un mensaje. 

Una actividad comunicativa, donde los mensajes 
publicitarios median entre e1 productor de bienes 
y los posibles consumidores 



1.2. La participaci6n de 1a pub1icidad en 1a 
conformación de 1a vida cotidiana 

"Lo que eorprendt: ev que el mundo estimulado, 
ofrecido por la publicidad n-=: oculte.;, ~u f>.eT 
i-magin,¡,rio. su .;,.,.p:i.r .. cién ::.decl.:'.·gic.-.. no"""" le... 
de par~c~rs~ a la r~alid~d. sino h~cer que 
<fsta ee le par"'zc.:..·" 

La pub1icidad se mueve tant:o en la esfera pública como en la 
privada, se difunde a través de los medios masivos y se dirige a un 
pú:b1ico amp1io compuest:o por personas privadas que reciben 1.os 
mensajes de manera individual, pero que pert:enecen a un público 
heterogéneo no organi=ado; apelan a la individualidad, a l.a 
intimidad, a una persona que se conforma dent:ro de una masa de 
consumidores (de mensajes y de publicidad). El consumo de mensajes, 
lemas e imágenes se ofrece de manera colect:iva a indi .... ~iduos 
ais1ados, en un contexto invadido de emisiones y contenidos de 
radio y tel.evisión o en la lectura de impresos. También intervienen 
determinantes de cual.quier otro proceso comunicativo, donde s.on 
importantes las formas de exposición a los medios (no solo el 
tiempo que se destina a ellos o la cant:idad), sino la actitud ante 
1a apropiación de mensajes. Esto es. hay que entender a los 
receptores como sujetos sociales en un contexto social y cultural, 
que por lo mismo, no tienen una forma única de percibir los 
mensajes. En la publicidad se expresan de manera muy clara la 
comunicación colectiva, la cul.t:ura y l.a economía de consumo propias 
de una cultura de masas, de forma tal que l.a publicidad se ha 
convertido en una parte fundamental para la cultura de masas, ésta 
no hubiera sido posible sin la publicidad que financia el 
desarrollo de los medios masivos de comunicación y la expansión del 
entretenimiento colect:ivo, mediante el patrocinio de eventos 
deportivos, musicales y cultural.es. 

Abraham Moles plantea la existencia de la cult:ura de masas 
como una cultura mosaico, en la que no existen ideas fundamentales 
y en donde se ha pasado de los valores fundamentales a una 
pl.uralidad de valores aisl.ados y fragmentados: "La cultura de masas 
moderna está constituida por un mosaico de elementos dispersos 
[ ... ] "el hombre está subordinado a un intenso flujo de mensajes. 
Sabe de todo, sabe tanto, que muchos individuos han confundido el 
hecho de estar muy informados con el hecho de ser activos. Sabe de 
todo, da opiniones sobre las cosas más diversas y contradictorias, 
e1 orden de su pensamiento y su capacidad de acción son cada ve= 
más reducidos. Su pensamiento no es s61o el. resultado de una 
educación ordenada. sino que 1o es de un conjunt:o de conocimientos 
que recibimos, día a día, por información desordenada a través de 
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l.os medios de comunicación de masas" . :: 

El. variado número de mensajes que circula cotidianamente, nos 
acostumbra a una recepción acelerada de imágenes, de fragmentos de 
una cul.tura, a reconocer modelos de comportamiento vinculados con 
objetos. En su apelación al receptor, la publicidad ofrece 
productos que funcionan de tal o cual manera junto a personajes que 
simul.táneamente le transmutan sus cualidades al objeto y viceversa; 
mediante el. mensaje el. llamado al espectador se materiali=a en un 
modo de vida alcan.::able mediante la compra. En ese sent:ido, la 
publ.icidad va más al.l.á de ser una simple solicitud a consumir, sino 
que es a su ve= una propuesta para adoptar costumbres, estilos de 
vida, aspiraciones e inc~uso imaginarios. 

La cultura de masas y la publicidad SP. inscriben dentro de 
procesos de reproducción y legitimación de un orden material. y de 
estructuras acordes de pensamiento que buscan su conservación como 
sistema económico basado en el. tráfico de mercancías. "La cultura 
de masas desarrol.l.a en el campo de lo imaginario y en la 
información novelada 1os temas de la fel.icidad personal, del amor 
y de la seducción. La publicidad propone 1.os productos que aseguran 
el bienestar, el. confort, la 1.iberación personal, el. standing, el 
prestigio y también la seducción. Esta compl.ementariedad concierne 
directamente a algo que es humano por excel.encia: 1a vida privada; 
y por el.lo se ha producido una unión tan estrecha entre la 
publicidad y la cul.tura de masas. La publicidad apadrina la cultura 
de masas, pero al mismo tiempo est:.á apadrinada por ell.a" .J 

La publicidad es una de las muchas actividades destinadas a 
transmitir creencias, concepciones y representaciones del mundo, se 
relaciona así con otros discursos persuasivos que operan a nivel. 
social; la publicidad es por una parte un intermediario económico 
efica=, en cuanto puede informar a un públ.ico cada vez más extenso 
sobre las mercancías y los servicios que el. mercado ofrece; por 
otra parte, difunde una serie de imágenes sociales que repercuten 
contribuyendo a la formación de una sociedad orientada al consumo 
y construye y reconstruye cotidianamente la imagen con que nos hace 
mirarnos, así, se ubica en la reproducción diaria de los sujetos 
social.es. 

Los avances técnicos de las úl.timas décadas ampliaron 1.as 
posibilidades de producción y también 1.a capacidad de difusión de 
mensajes, tornando a los medios de comunicación en una industria 
cul.tural. inmersa en una cul.tura de masas. El. desarrollo técnico ha 
permitido a ia publicidad 1.a ampliación de modalidades de 
persuasión, ai incorporar disciplinas científicas a su quehacer y 
encontrar formas más eficaces de vincul.ar 1.a promoción de 

MOLES, r ... A~ud, MOf,..AGAS. M. s~mi6<:ic•• y ccmunic ... ci6n de masa.o, pp, 147-l.46. 
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mercancias sistema de val.ores. La contribución de l.a 
psicol.ogía a la publicidad significó el desarroll.o de un campo 
orientado a un mayor conocimiento del. individuo, sus respuestas y 
sus actitudes: l.a teoría de l.a percepción de J..a Ges~alt se 
incorporó al. disefto de mensajes, privilegiando el. estudio de 1.as 
sensaciones. Posteriormente, se emplearon 1.as teorías 
mot.ivacionistas para establecer l.a pertinencia del contenido 
profundo de l.os mensajes. La manipulación de sentimientos de 
cul.pa, temores, ansiedades y deseoz a que apelaba la publicidad a 
partir del. conocimiento de la psicología de los posibles 
compradores, dieron lugar a 1.os estudios que criticaban y 
denunciaban los mecanismos de los que la publicidad se ~~·al.e, como 
el de Vanee Packard, quien señal.aba que se juega con ocho 
necesidades ocultas.• A partir de esto, se han ampliado las 
estrategias aplicadas para tener un mayor conocimiento de los 
consumidores y se ha llegado al análisis sociopsicográfico, en el 
que se exploran las creencias, l.os sentimientos y las actitudes del. 
segmento del. mercado a quien se interesa llegar, como se analiza en 
el. capítulo 2 al. referirnos a ::.a in·.·est::!-gación de mercados. 

La cultura de masas, a través de la continua y acel.erada 
difusión de mercancías por medio del. discurso publicitario, produce 
un competente sistema cultural que da a conocer masivamente la 
existencia de los productos en el mercado e inculca su consumo. 
"Con la incursión y operación de los medios masivos de 
comunicación, se alteran radicalment:.e los procesos masivos de 
producción, circulación e inculco.ción de símbolos y de sentido, en 
una idea de elaboración de la conciencio. social. Su presencia 
representa el mayor potencial tecnológico para hacer participar a 
l.as masas de 1.os sis temas de signos que cohesionan a l.a sociedad".!. 

La publicidad se ha convertido en el. principal financiamiento 
de los medios de comunicació:i. masi·w·os y en torno a e1.la se ha 
desarrol.1.ado toda una industria de agencias de publicidad, agencias 
de investigación de mercados, de rel.aciones públicas, de estudios 
de opinión, de medición de impactos y de imagen; el. auge de la 
cultura de masas se da con el avance tecnológico y por los a·Jances 
social.es que la economía promue·Je. Al elevar~e la producción de 
bienes y servicios, aumentan t:.ambién los medios para f.acil.it:.ar l.a 
distribución y el consumo; la publ.icidad se desarrolla en un tiempo 
l.ibre donde las formas de entretenimiento encierran cada vez más en 
casa a través de la televisión, el vi.deo y las nuevas tecnologías 
de comunicación. En este contexto, Francisco Covarrubias enfatiza 
el. papel de la televisión como un poderoso monstruo que "penetra en 
1os rincones más íntimos de l.a. vi.da personal, su poder es mayor que 

4 
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el. de l.a familia, la Iglesia y la escuela, de una en una o todas 
juntas. La tel.evisión es hoy el aparato educativo más potente y de 
mayores al.canees 116

• Y es justamente la televisión el medio ideal 
que 1a publicidad ha encontrado para la masificación del consumo. 

Sin embargo, ese mismo crecimiento de los medios de 
comunicación ha propiciado una mayor dispersión en la rec.epci6n de 
mensajes publicitarios: mayor número de estaciones de radio y 
tel.evisión. un gran número de canal.es vía antenas paraból.icas, 
sistemas de televisión por cable o de señal restringida, el uso del 
control. remoto que facilita el cambio de can.al, sobre todo cuando 
se transmite la publicidad, son factores que inciden sobre la baja 
en cuanto a la captación de los mensajes publicitarios y han 
11egado a poner en duda el real alcance de la publicidad en cuanto 
a1 número de mensajes que se reciben, se recuerdan o se aceptan. 
Algunos estudios en Estados Unidos~ han llegado a afirmar que sólo 
una tercera parte de los anuncios logran causar una impresión 
activa en la memoria, y de estos, menos de la mitad son 
comprendidos cabalmente y sólo el cinco por ciento son recordados 
después de 24 horas; aunque igualmente otros estudios afirman que 
los anuncios funcionan sin que aparentemente la gente les preste 
una atención conciente y no sea capa= de recordar el mensaje 
completo. Este punto, sobre los alcances y efectos de la 
publicidad merecería la reali=ación de investigaciones específicas 
para el caso mexicano, al momento lo que se puede documentar es la 
amplísima presencia de la publicidad en los medios de comunicación, 
que le permiten presentar como algo normal la existencia de los 
productos y que nos familiariza con la idea de la libertad de 
elegir productos, como una libertad propia del. sistema que se 
manifiesta en una libertad de elegir modas, estilos y adoptar una 
versión de la realidad. 

En la cultura de masas, las formas de pensamiento y 
conocimiento que la publicidad propone, ponen de manifiesto que son 
maneras de percibir la realidad a partir de la relación con los 
objetas y no con las formas lógicas de creación de pensamiento_ 
cuando decimos que la publicidad no muestra formas lógicas de 
razonamiento es porque la ideología es exactamente la creación de 
formas pseudoconcretas de ra=onamiento y l.a publicidad opera como 
un agente para llevar a cabo su transmisión. 

La publicidad alimenta el imaginario con cualidades que muchas 
veces el objeto no posee y atribuye a los productos una capacidad 
de explicación y de resolución de los problemas. Se establece así 
un intercambio valórico entre el. anunciante y el consumidor. 
Lefebvre lo plantea cono la búsqueda de significados: "todo ocurre 
como si la gente no tuviera con qué dar sentido a su ·Jida 

7 CLARK. E. La pubiíe~dad y su poder. p.45. 
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cotidiana, ni siquiera para orientarla y dirigirla, a no ser por la 
publicidad".• El. objeto anunciado por la publicidad presenta un 
carácter simbólico, se hall.a cargado de significado y de sentido; 
1a publ.icidad se encarga de revestirlo con significados 
específicos, así, un jabón no sólo sirve para limpiar, sino que es 
presentado como un objeto que provee de belleza, juventud, amor o 
sensual.idad. 

El. sistema de valores que la pubJ. icidad reproduce no esta 
aislado del fenómeno cultural en el que estamos inmersos, ni de la 
lógica mercantil que propicia la producción de mercancías: "la 
imagen publicitaria destinada a suscitar el consumo de los bienes, 
llega a ser el primero de los bienes de consumo''.~ Este proceso 
de transmisión de informaciones y significados, se produce dentro 
de una relación social: la esencia humana no es algo abstracto 
inherente a cada individuo, sino que es el conjunto de l.as 
relaciones sociales en las que los hombres se insertan durante la 
producción material de su existencia. Estas relaciones sociales no 
se l.imitan al proceso de trabajo ~ino que abarcan también l.a 
reproducción de la existencia material de los individuos. 

El sujeto social es encarnación de su sociedad, de su tiempo 
social, de una cul.turn, de un proyecto histórico, de un pueblo, 
sefiala Covarrubias 1 º y, en esos términos, l.a formación de la 
conciencia y de l.os sujetos social.es ne entiende como un proceso 
educativo que se real.i:=:a a través de diferentes instituciones y 
prácticas en cuanto a alcances, fol..-rnas y contenidos. tales como la 
familia, las instituciones :religiosas, los medios masivos de 
comunicación, las escuelas públicas y privadas y las bellas artes, 
entre otras, que alcanzan a grupos sociales distintos a partir de 
diversos referentes culturales que a su vez determinan un modo 
general de apropiarse de ellos. 

Es en la vida cotidiana donde se reproducen conductas, se 
reafirman valores, ideas y representaciones de la realidad. Los 
medios de comunicación se inscriben en la vida cotidiana de J.as 
sociedades actual.es, están presentes al. igual. que la publicidad en 
la vida privada del. sujeto y cobran gran importancia en la manera 
de relacionarse; su mediación es parte de la experiencia individual 
de contenidos que a diar:i.o se consumen. 

Para abordar la relación publicidad-vida cotidiana, es 
necesario señal.ar que los valores y la propuesta de consumo que l.a 
publicidad transmite no operan aisladamente, sino que se inte9ran 
a las representaciones y contenidos que se difunden a través de los 



medios de comunicación y a los valores sostenidos a nivel familiar. 
grupal e institucional. La publicidad es un elemento import.:ante en 
la mediación que se establece entre lo social y lo individual, por 
e1lo. el sentido de la publicidad va más allá del aspecto de 
promoción y de intercambio mercantil, es posible encontrarlo en la 
vida cotidiana. Agnes Hel ler define la vida cotidiana como "el 
conjunto de actividades que caracceri=an la reproducción de los 
hombres particulares. los cuales crean la posibilidad de 
reproducción social" i:. Una cualidad de estas actividades es su 
ejercicio continuo, el comunicar un mundo y expresar experiencias. 
En este carácter repetitivo de la apropiación de usos y sistemas, 
los medios de comunicación son un elemento presente para la 
transmisión de contenidoG en el conjunto de la vida cotidiana. 

La reproducción social de los hombres particulares se da 
justamente dentro del espacio de la vida cotidiana. ésta se genera 
cada día, se sostiene en una práctica y en la forma real en que se 
viven los sistemas de valores, aspiraciones y necesidades "para la 
mayoría de los hombres, la vida cotidiana es la vida" .:i= Los grupos 
social.es operan como mediadores en la transmisión de usos y normas. 
El consumo y el disfrute se producen norrnados por la sociedad, de 
manera que los valores son determinados socialmente, al igual que 
muchos modos de conducta humana tienen orígenes filogenéticos. Se 
nace inserto en un cuerpo de instituciones, de las cuales se van 
aprendiendo usos y normas, lo que está o no per-mitido, qué es lo 
adecuado y los valores sostenidos a nivel familiar y social; así se 
aprende un lenguaje arbitrario que implica no solamente denominar 
a las cosas, estructurar frases o usar las palabras de manera 
correcta, sino que sirve para comunicar la interpretación del mundo 
que se tiene a partir de los ~ .. ~al.ores aprendidos y expresarla. 

La vida cotidiana se configura en t.ina serie de valores a 
través de los cuales el sujeto se mueve en su realidad, en su 
relación con otros e incluso en sus sueños y aspiraciones. Así la 
magnitud del concepto de vida cotidiana -la reproducción social-, 
implica no sólo el aspecto material sino que incorpora la 
concepción que se tiene de la realidad. Las imágenes y contenidos 
que difunden los medios de comunicación son parte del espacio donde 
se da la transmisión de experiencias, aspiraciones, reconocimientos 
o distinciones, canalizan e introducen códigos de lenguaje y 
transmiten costumbres; el lector o el espectador se apropia de 
gestos. modas, palabras, estereotipos, pautas de comportamiento. 
fantasías y hasta prejuicios. Los anuncios publicitarios "presentan 
modelos de comportamiento, mecanismos de identificación, espejos 
deformados, aspiraciones, anhelos y deseos. dirigidos o situados 

l;;/HSLLSP, ;.. Soc.toJogJ'.a d• J.• vJ.d• coeJ.dJ.ana, p. 

36 



37 

potencialmente en eJ. receptor"~ 3 • 

A1 respecto. Edgar Morin sostiene que J.a pub1icidad 
11 proporciona a J.a vida privada J.as imágenes y los modelos que dan 
forma a J.as aspiraciones. Algunas de estas aspiraciones no pueden 
satisfacerse mas que en l.as grandes ciudades cuadricul.adas y 
burocratizadas; en este caso, J.a cultura proporcio~a una evasión 
dirigida hacia un universo en el que reinan J.a aven'tura, el. 
movimiento, J.a acción desenfrenada y J.a libertad; no la libertad en 
el. sentido poJ.ítico sino en el sentido individual, afectivo e 
íntimo de la relación de necesidades o de los instintos inhibidos 
o prohibidos" u. 

En las sociedades contemporáneas, J.as formas de acercarse a la 
realidad. de apropiarse de los usos, los valores y las costumbres 
se han visto influidas por la cultura de masas. A esta tendencia se 
agrega que "l.a homogeneización de las conciencias se ve reforzada 
por la emergencia de los medios masivos, cuyo nacimiento, expansión 
y cobertura corresponden directamente con el grado de 
universalización del mercado y de la gl.obalización de la economía, 
de manera gue las relaciones entre individuos y grupos sociales no 
tienen lugar directamente como encuentros humanos de cooperación, 
sino a través del mercado como relaciones de compra-venta."~~, 

La publicidad como parte conformadora de una concepción del 
mundo se presenta junto a los medios de comunicación al. lado del. 
entretenimiento; cobra importancia en sociedades donde las formas 
de convivencia se van cerrando en el. consumo de los medios 
electrónicos, los cuales a su vez se presentan como una puerta para 
estimular el consumo de otras mercancías. Néstor García Canclini 
ubica el consumo como determinado por la estrategia mercantil de 
.1os grupos hegemónicos, "la incitación publ.icitaria a consumir y a 
consumir determinados objetos se explica por 1a tendencia expansiva 
del capital. que busca multiplicar sus ganancias".ª 

Los consumidores mezclan las estratesias de quienes fabrican 
.1os bienes, con las tácticas necesarias para adaptarlos a la 
dinámica de 1a vida cotidiana. Es en el consumo el lugar donde las 
c.1ases y los grupos compiten por la apropiación del producto 
social. El acceso a.1 consumo establece la diferencia y también 
determina .la forma de consumo, no es igual consumir eJ. mismo 
producto, sino que puede variar de acuerdo al lugar y a J.as 
condiciones como se consume. "La lógica de funcionamiento de los 
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campos de producción de bienes cul.tural.es y l.as estrategias de 
distinción que son un principio de su dinámica hacen que los 
productos de su funcionamiento sean predispuestos a funcionar 
diferencial.mente como instrumento de distinción entre las 
fracciones y después entre l.as el.ases.,.!-

La teoría del. consumo define l.a estructura de l.a vida 
cotidiana sobre 1.a base de que en l.a moderna sociedad industrial 
todos J..os art.í.cul.os son proporcionados (junto con modelos de 
comportamiento) como productos acabados que se extienden al 
interior de la vida cotidiana. Otro concepto fundamental. para 
entender la relación entre la publicidad, los medios de difusión y 
las representaciones de la realidad, es el del saber cotidiano, e1 
cua1 es definido por He11er como "la .suma de nuestros conocimientos 
sobre 1a real.idad que utili=amos de un modo efectivo en l.a vida 
cotidiana de modo más o menos heterogéneo". n El saber cotidiano 
reviste un carácc.er práctico y se constituye en guía para l.a 
acción, tema de conversación y orientación de comporc.amientos en 
1os espacios social.es. En los procesos de deshumanización en las 
grandes urbes, l.os hombres han ido encontrando más dificultades 
para expresar su propia vida y sus sentimientos; cada vez es mayor 
la referencia a la vida de los personajes del espectácu1o o se 
habla más de 1o que ocurre a los protagonistas de la telenovela de 
moda; como si la vida del. sujeto social careciera de atractivo o de 
importancia, como si necesitara de objetos para poderse comunicar. 

El. saber cotidiano imp1ica un mínimo de conocimientos 
adquiridos para poder existir y mo•,rerse en un ambiente y depende de 
1a época y el. estrato social en el. que el sujeto se constituye. El 
conocimiento de la lengua, los usos elemenc.al.es, los usos 
particulares, l.as representaciones colectivas, son parte de ese 
saber cotidiano; en cada época y en cada clase social varía su 
extensión e impl.ica conocimientos y capacidades específicas. 

La obligatoriedad del. saber cot.:.idiano es relativa, varía según 
1a división del trabajo y cambia simpl.emente po~ las diferencias de 
género; de acuerdo con el.lo, es distinto el saber del. que las 
mujeres deben apropiarse que el de los hombres. Este planteamiento 
resulta el.aro ante ciertos conoc~mientos exigidos como necesarios 
y obligatorios para las mujeres en algunas épocas, culturas y 
grupos sociales, como saber planchar, bordar, atender a los hijos. 
vestirse a la moda o saber hacer tortillas. También es 
correspondiente con el eximir a 1as mujeres de otros conocimientos 
como 1a mecánica, los negocios o la política. De este modo, "el. 
mundo que se muestra (como síntesis) en l.os medios de comunicación 
para las muj.eres, gira en torno a los sentimientos, al. campo 
afectivo. Dentro de esta oferta de contenidos se manejan mitos, 
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estereotipos y reducciones parciales de la realidad a partir de una 
sabiduría popular traducida en consejos de las revistas femeninas 
y en sugerencias e imperativos en la publicidad. Cabe preguntarse, 
hasta dónde el contenido es producto de la influencia de los medios 
de comunicación o de la fidelidad de una memoria cultural y de los 
valores socialmente aprendidos en otros ámbitos por las mujeres".ª 

En cuanto a la manera como este saber cotidiano se t~ansmite, 
es reJ.evante el papel adquirido por los medios de difusión y por la 
publicidad. En las sociedades actuales estos medios operan como 
portadores y mediadores del sabe~ cotidiano; se encargan de 
transmitirlo en lugar de los padres o de los ancianos Cque 
desempeñaban ese papel en otras sociedades) : "Desde la aparición 
de la forma escrita y de la opinión pública burguesa, la prensa 
ejerce también en parte tal función; en la actualidad participan en 
e1l.a todos l.os medios de comunicación de masas. A través de la 
radio y de la televisión. sabemos que dieta es sana, cómo se hace 
gimnasia, cuanto tiempo hay que dormir, cómo comportarse 
correctamente en públ.ico, etc., cosas que antes eran transmitidas 
oral y persona1mente por 1as generaciones más viejas••.= 0 

Los medios adquieren un papel paralelo a los conocimientos que 
se difunden en l.a escuela o en otras instituciones. Tienen una 
presencia constante desde los primeros años de vida de los 
individuos y actúan sobre los conceptos que se ~.ran adquiriendo a 
nivel social. La televisión se presenta como un medio que desde 
l.os primeros años de vida se ve, se accede a ella sin necesidad de 
alfabetización y con el atractivo de la imagen acompañada de 
colores y de efectos visuales, con contenidos que muestran 
situaciones que antes un nifio tardaba más en presenciar. La 
publicidad a través de los medios, encuentra igualmente una 
incorporación temprana a la vida famil.iar cotidiana de los niños, 
como un elemento presente, que está ahí porque los padres ven 
televisión o cuando la TV juega el. papel de ni11;era. Los "j ingl.es", 
las imágenes, los personajes ocupan una referencia importante para 
los niños en un mundo rodeado de mercancías. Aun en niños que 
todavía no saben leer es común observar cómo identifican los 
productos anunciados, repiten la frase publ.icitaria; reconocen 
marcas o las asocian con un patrón de conducta, como es el caso de 
que una golosina se come en el recr(:o o un refresco se toma con los 
amigos. 

En sociedades cada ve= más complejas, se evidencia que e1 
desarrollo va más allá de nuestra experiencia inmediata y es a 
través de los medios de comunicación corno nos enteramos de ello. La 
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publicidad toma un papel directivo en la resolución de conflictos 
de 1a vida cotidiana y actúa como orientadora sobre cómo se aplica 
o se usa un nuevo producto, para qué sirve, cómo se manipula un 
aparato eléctrico y qué imágenes de uno mismo proyecta. Corno el 
saber cotidiano es pragmático, debe mostrar en la práctica su 
eficacia. "Está dirigido a J.os problemas del particular o de su 
ambiente; se conforma con experiencias de vidas anteriores, las 
adapta a lo necesario para mantener y estructurar su v±da en la 
época y en el ambiente deterniinado". :; 

En el plano de la vida cotidiana, correcto y verdadero 
coinciden, dice Heller, ''si mis cogniciones sobre un instrumento 
bastan para manejarlo correctamente (del modo adecuado para lo que 
está destinado) son verdaderas; si mis cogniciones sobre la 
sociedad bastan para moverme son verdaderas. Hay sólo un criterio 
de verdad: el éxito y la acción". ;: 2 De esta forma, los contenidos 
de la publicidad forman parte de un saber cotidiano que se liga con 
una acción exitosa, se integran a los conocimientos manejados en la 
vida cotidiana y son usados por el particular para relacionarse con 
los otros, identificarse o diferenciarse. E.l impacto de los 
contenidos de la publicidad remite a una búsqueda de significados 
culturales, de un receptor en una base social y cultural. "Como a 
menudo la gente siente que ca~ece de fuentes de asesoramiento para 
vivir una vida mejor, la publicidad ha podido .llenar el. vacío, 
enseñando como otros sacan partido de J.a vida".n 

El papel orientador de la publicidad es congruente con el 
pragmatismo del. saber cotidiano, se revela como un componente de 
las formas de apropiarse de la realidad. Si surte buen resu1tado la 
manipul.aci6n de los objetos o la pauta de conducta propuesta, si el 
artículo o su imagen funcionan para mo•.rerse adecuadamente a nivel. 
social. son útiles. La publ.icidad aconseja cómo vestirse para tener 
éxito, dónde invertir el dinero, qué auto comprar para parecer 
triunfador, cómo identificarse con los jóvenes o con alguna clase; 
qué usar, cuándo y cómo. Cómo sacar manchas de J.a ropa, dónde ir de 
vacaciones, cuál bebida llevar a una reunión, cómo ser alegres, 
sexual.es o felices. 

La persuasión de que se vale la publ.icidad no es una fo.nna 
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autónoma de aconsejar: responde a un sistema de referencias a nivel. 
socia1 y promueve l.a integración a valores aceptados. "No depende 
s61o del. consejo. sino de l.a forma en que es presentado".=.. La 
pubJ..icidad sirve para transmitir un convencimiento y tiene como fin 
1a venta del. producto y l.a formación del convencimiento. En l.a 
persuasión el. actor que persuade es activo, propone, sugiere; el 
otro; el. persuadido, es pasivo. Sin embargo eJ. pape1 no es 
r.í.gidamente así: no es posible pensar en un receptor que sól.o 
recibe contenidos y los almacena total.mente. El receptor confronta 
con su realidad (económica, social., con sus grupos y referentes, 
con su experiencia), tal. vez en el caso de la publicidad, el. primer 
elemento con el cual el potencial consumidor confronta es con su 
bo1sillo o con su cartera. En ese sentido Danie1 Prieto~~ hab1a 
de1 perceptor, que percibe no sólo a través de sus órganos 
sensoriales, sino a partir de aprendizaje previo y de una 
cu1tura discrimina y selecciona aquello.s contenidos que le son 
útiles. 

La confrontación con la realidad no es de manera consciente 
sino más de corte pragmático. La publicidad se vale de una 

~:~~~~~~~~ rauuenq~~e~~mbaiénem~~~o~~~1lci~;d ~'!nt~~::;t~ef1~exni~o a~ 
argumentativo). En ese aspecto, de apelar a deseos y emociones, el 
receptor sí es susceptible de caer en un papel pasivo, 
contemplativo; se admira, se fascina ante el mensaje y de ahí su 
relación con el imaginario social y las fantasías con las que juega 
el mensaje publicitario, que presenta situaciones agradables, sin 
conflictos, sin la referencia al fracaso, a la insatisfacción o a 
la existencia de una realidad frustrante. "La publ.icidad juega con 
el deseo, aparenta instaurar el reino de 1a libertad del. deseo, 
aparenta inclinarse más hacia el. principio del placer que al de l.a 
reaiidad. Pero sólo aparenta, pues liberar el deseo sería ir contra 
el orden social; es un deseo dirigido cuyo fin último sigue siendo 
la sumisión al orden. La publicidad perTnite liberar pul.sienes que 
estaban bloqueadas, pero inmediatamente hace que se cristalicen en 
objetos, y con ello anula l.a fuerza del deseo y se maceriali=a l.a 
función represora del. orden social"ª. 

La propuesta de J.a publicidad opera de manera muy concreta 
ligada a la reproducción social en la vida cotidiana. por lo mismo, 
guarda un estrecho ·.1íncul.o con las necesidades y con 1a forr.1ación 
de hábitos de consumo. La pub1icidad depende ine1udibl.emente de la 
existencia de mercancías y servicios en un mercado. Mucho se ha 
pol.emizado respecto a su incidencia en el. consumo como estimulante 
de l.a compra de productos superf 1uos y como creadora de 
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necesidades. Sin embargo, el mismo concept:o de necesidad se ha 
transformado cuando la satisfacción de 1as necesidades límite ha 
quedado garantizada en las sociedades avan=adas, la atención que se 
presta a este hecho es cada vez menor, como consecuencia de ello, 
se potencia el valor convencional y arbitrario de la mercancía. En 
ciertos sectores sociales, observa Pérez Tornero,~ 7 las 
posibilidades de acceso a los productos básicos se facilitan, de 
manera que las industrias productoras que atienden a esta rama 
operan o trabajan con márgenes menores de ganancia (e.g. la 
agricultura) mientras que los sectores dedicados a la producción de 
bienes menos básicos, como los autos y el entretenimiento, obtienen 
ganancias elevadas. Por ello, para determinar el papel que juega 
la publicidad sobre las necesidades y su repercusión sobre la 
formación de hábitos de consumo, es preciso acercarse a la teoría 
de las necesidades y, a partir de ella, tratar de establecer la 
dimensión en que opera la publicidad. 

Baudrillard analizando el carácter arbitrario de las 
necesidades considera que: "el sistema de necesidades es producto 
del sistema de producción".:.. El enlace producción-consumo lo da 
la publicidad con elementos simbólicos, estableciendo la asociación 
entre productos, necesidades y deseos. La existencia de las 
mercancías se supone ligada a la satisfacción de necesidades, dado 
que las necesidades se ubican dentro de la reproducción material 
del individuo. Dentro de esa reproducción material, no sólo se 
conciben como necesidades aquellas que tienen que ver con la 
autoconservación (el alimento, el vestido, la ~.~ivienda, etcétera), 
sino también aquellas que conllevan una reproducción espiritual y 
afectiva (como el tiempo libre, la educación, la organi=ación, el 
amor. etcétera) . 

Agnes Heller plantea la existencia de necesidades "necesarias" 
refiriéndose en un primer momento, a aquellas que el hombre debe 
satisfacer para conservarse como ser natural. No se trata de un 
conjunto de necesidades, sino de un concepto límite de 1a simple 
existencia pues "sin su satisfacción la vida humana ya no es 
reproducible como tal".=:" Estas necesidades "necesarias" no son 
solamente de corte natural; surgen históricamente y no sólo se 
dirigen a la mera supervivencia: "en ellas los elementos, cultural, 
moral. y l.a costumbre son decisivos y su satisfacción es parte 
constitutiva de la vida normal de los hombres pertenecientes a una 
deter.ninada clase en una determinada sociedad. " 30 Son necesidades 
que deben ser satisfechas para que los miembros de una clase social 
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tengan 1a sensación o conviccion de que su vida es normal., de 
al.guna manera son prácticas y comportamientos adoptados por un 
considerabl.e número de miembros de un grupo ~~ su adopción plantea 
una integración a ese sector, a un ambiente donde la satisfacción 
de una determinada necesidad es normal y no extraordinaria ni 
atípica. 

Todas las necesidades se producen socialmente, incluyendo las 
naturales, se estructuran de acuerdo al conjunto del. desarrollo 
social, de manera tal que el concepto de necesidad no es reductible 
a1 aspecto meramente económico, sino que tiene un sustento 
histórico que depende del ambiente, de los hábitos y tradiciones y 
de las condiciones de la vida social. Reducir las necesidades a lo 
económico "constituye una expresión de la alienación de las 
necesidades en una sociedad en la cual el fin de la producción no 
es l.a satisfacción de l.as necesidades, sino la valori.::aci.ón del 
capital.,· en l.a que el sistema de necesidades está basado en la 
división del trabajo y la necesidad sólo aparece en el mercado bajo 
la forma de la demanda solvente"-': 

Los modos de satisfacer la necesidad le otorgan un carácter 
social. a l.a necesidad; el cómo y cuándo se satisface no es igual.. 
E.g., no es lo mismo viajar en transporte col.ectivo que en un auto 
particular; ni vestirse con cual.quier tipo de ropa que hacerlo a la 
última moda, comer con cubiertos de plata que ingerir tacos en un 
puesto ambulante. La forma en que se satisface una necesidad tiene 
determinantes económicos, culturales, de hábitos, de costumbres e 
implica un gusto. Es en este sentido en el que interviene la 
publicidad, en el cómo se satisfacen las necesidades y en el manejo 
de imágenes sociales, gustos y diferencias. Propone pautas de 
consumo y formas de consumir ciertos productos para satisfacer 
cierto tipo de necesidades. Establece diferencias según e1 grupo 
a1 que se pertenece o e1 ambiente en que se mueve el particular, 
por ejemplo es diferente consumir cerveza en el estadio de fútbol, 
que tomar brandy en una discoteca o consumir whisky en un 
restaurante de lujo. Las necesidades que se satisfacen en estos 
casos no son de corte natural, son básicamente sociales y a su vez 
se inscriben en todo un juego de manipulación de aspiraciones y 
fantasías. Así, consumir bebidas se liga con alegría, diversión, 
fiesta, romance, prestigio, según sea el tipo de bebida anunciada. 

La participación de la publicidad en los objetivos de compra 
actúa sobre la determinación de sistemas de valores, en términos de 
que 1a propia vida social sugiere qué conductas generan la 
aprobación social a nivel psicosocial. O'Shaugnessy3 : plantea 
varios objetivos que se buscan en la compra: 



Comunicar a los demás posición, va1ores y la 
imagen preferida. (Desear ser admirado, 
socia1mente aceptado. Un ej empl.o de esto se da 
compra de ropa o muebles) . 

propia 
bello, 
en la 

Señalar ocasiones social.es para reafirmarse (eventos y 
compras especiales por bodas, bautizos, 15 años, 
etcétera). 

Dar un orden a los acontecimientos, 
información. 

consumo de 

Aumentar el tiempo disponible para la participación 
social. 

El mundo de la vida cotidiana es nuestro mundo, el de las 
palabras y la razón; palabras y objetos que proyectan su sombra 
sobre nosotros. Los lugares se anudan en la repetición y las 
costumbres, tradiciones y ritos. El rito del amor a las cosas, a 
los autos, a la ropa. Repetición de pautas de conducta, de poses 
e imágenes; reconocimiento, arreglo y práctica de aseo que se 
repite ante el espejo de los medios; esto interviene en el cómo se 
satisfacen y se alienan las necesidades en las sociedades actuales. 

El cómo satisfacer las necesidades se vincula con el concepto 
de necesidades alienadas. Las necesidades se tornan mercantiles, se 
orientan a una relac~ón con las cosas, con lo material., con el 
deseo de tener. La publicidad explot:.a la búsqueda de objetos 
nuevos. El productor renueva constantemente los artículos, les 
añade algo y entonces los presenta como mejorados, nuevos, 
superados, ''plus", aunque simplemente, les agregue puntos azules o 
verdes, como sucede en el. caso de los detergentes. La corta vida 
de J.os objetos obedece a la necesidad de renovación de la 
producción, que incorpora elementos novedosos a los productos y 
descontinúa otros, un proceso de obsolescencia que es tal vez poco 
apreciable en bienes de mayor duración, pero que es notorio en la 
cada vez mayor existencia de productos desechables, desde envases 
de plástico o en aquellos artículos de los cuales es más sencillo 
comprar uno nuevo que encontrar refacciones o llevarlos a reparar. 

Los consumidores compran productos que no estaban buscando 
activamente antes de que se les hiciera tener conocimiento de 
ellos. Por ejemplo un líquido para planchar, un radio con reloj y 
despertador, un cortador el.éctrico de verduras, etcétera. "Algunos 
de estos nuevos productos pueden ser simplemente soluciones mejores 
a viejos problemas, en cuyo caso no se crea una nueva necesidad. No 
obstante algunos productos nuevos resuelven algo que no se había 
considerado un problema hasta que apareció el producto" ll: Esto 
muestra ya un proceso de manipulación o de a1ienación de las 

33
o•sttkUC1ll¡ssv. J. Jl'Or qv<I <:o.pr• .Z• 5'•<>tc•. P· 17. 
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necesidades. 

"Marx define la mercancía como una cosa apta para stisfacer 
necesidades humanas de cualquier clase que sean. A este respecto 
es irrelevante que se trate de necesidades del estómago o de la 
fantas~a.''. En este contexto, en las sociedades actuales, aun las 
necesidades libres (cuya satisfacción no es adquirible. mediante 
dinero) , se ven alienadas y mediadas por objetos; el. amor es 
atrapado en fragancias, joyas o refrescos; el deseo se materializa 
en un auto o en unas medias. Se llega al punto de que necesidades 
de carácter espiritual o afectivas se ven traducidas a objetos. 
Los sentimientos se trastocan. (El amor, se adquiere con un nuevo 
perfume) , eJ. saber se "captura" en colecciones de libros o videos 
cul.tural.es; l.a sol.edad se resuelve mediante l.a interve:i.ción de un 
obj etc y l.a sexualidad usa ilimitadamente vinculada a 
bronceadores, cigarros, autos, bebidas, cremas o a una taza de 
café. "El. consumidor adquiere no solamente las características 
objetivas, prácticas y funcionales de un bien; sino además los 
significados, los símbolos y l.as valencias emotivas que ese bien 
reviste". 34 

La publicidad no está generando, pese a todo, nuevas 
necesidades ajenas a las creadas por la sociedad; en el consumo y 
mediante el. consumo de mensajes se manipulan las necesidades y se 
orientan a satisfacerse en -y sol.amente- en un mercado; de ahí el. 
hablar de necesidades alienadas. Es la producción la que crea 
nuevas necesidades y no l.a publicidad, pero requiere de ésta para 
formar pautas de consumo de los productos. El caso de los 
"pepsil.indros" ilustra cabalmente el asunto; se produjeron y 
lanzaron al mercado con la estrategia de cambiarlos por corcholatas 
y una suma de dinero al principio. generando una moda de cargarlo 
y llevarlo a todos lados. La necesidad de guardar líquidos y poder 
1levarl.os con uno para tomarlos en cualquier momento se podía 
satisfacer desde mucho tiempo atrás de otras formas, pero en la 
actualidad la propuesta pareciera decir que es la única y J.a mejor 
manera de hacerlo, al tiempo que se vincula con la moda y el. cambio 
de apariencias del objeto y su uso efímero, desechable, cuando sólo 
se cambia el diseño del envase. Pero la denominación del. producto 
se queda arraigada en el lenguaje y se convierte en sustantivo para 
designar productos similares. 

Otras necesidades como por ejemplo, tener buena salud, son 
presentadas por la publicidad como objetivos reali=abJ.es mediante 
una empresa de servicios para adelga=.ar, los refrescos y J.os 
alimentos dietéticos, el consumo de cereal.es o el. agua embotellada 
y por otros productos, aunque el. objetivo mismo sea deformado o 
cubierto parcial.mente. Agnes HellerJ!. señal.a que el primer hecho 
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histórico es cuando el hombre produce para satisfacer necesidades; 
J.uego deriva en la creación de necesidades nuevas. Las necesidades 
se van extendiendo cuantitativamente sin que esto imp1ique un 
enriquecimiento de J as necesidades; "El. aumento numérico de las 
necesidades no podrá nunca convertirse en una nueva riqueza, pues 
constituye el. medio de una fuer=a esencial. extrana de 1.os 
individuos. El aumento de 1.a producción y de las necesidades se 
convierte en eJ. esclavo ·ingenioso· y siempre ·calculador· de 
caprichos humanos refinados, antinaturales e imaginarios".;u; 

La expansión de 1.os bienes d~ consumo individual.es provoca la 
continua introducción de nuevos productos y el. desarrol 1.o de las 
necesidades correspondientes. Al avan=ar los ritmos de producción 
y con el desarrollo de los medios de difusión y la tecnología se 
van dando nuevas formas de satisfacer las necesidades, pero siempre 
vinculándolas con el consumo. Por ejemplo, con la aparición de las 
películas en video se muestra cómo el hombre pasa su tiempo libre 
en una forma organizada de diversión, al rentarlos o compralos y 
encerrarse en la esfera privada, lejos del diálogo y del 
intercambio con otros hombres; por otra parte hay un elemento real 
que propicia e1 surgimiento de estc:is formas de diversión, las 
grandes distancias, el costo que implica otro tipo de 
entretenimiento, como ir al cine o el teatro, transladarse y pagar 
una entrada o ir a cenar; de manera que resulta más barato rentar 
dos o tres videos un fin de semana y lo mismo sucede con el pago 
por películas en los sistemas de cable o la compra de juegos de 
video y de computadora. 

La publicidad orienta sobre cómo satisfacer las necesidades. 
Retomando e1 concepto de saber cotidiano, provee orientaciones, 
fórmulas exitosas, pautas y formas de vida que unen, (a través de 
s:ímbo1os y mensajes) el consumo con las necesidades. "Una compra 
más que ser un acontecimiento aislado, forma parte de un sistema de 
consumo o estilo de vida g1obales. Para e1 consumidor, el problema 
no radica en determ.inar las expresiones de su imagen de vida 
preferida, sino en determinar un estilo de vida deseable y factible 
que refleje su imagen de vida favorita. Sin embargo, cuando los 
consumidores s61o están motivados por un sentido general de 
objetivos y tienen un sistema de valores flexible, están abiertos 
a la persuasión sobre qué productos comprar". 3

' 

Las necesidades manipuladas y los productos que las 
satisfacen, se ofrecen en la publicidad con una propuesta 
"democratizadora", ya no como exclusivas de las clases dominantes, 
sino que se ostentan como comunes a .la mayoría de la población, 
aunque sus ingresos y su modo de vida los sitúen fuera de su 
alcance. El ser se ha visto sustituido por el tener y, de esta 

l"1o•::av..u:.!->E!;'-"Y. ~. Por qv<i compr• .:. g•n"'•· p. ll•l4. 
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manera, las necesidades dirigidas a la posesión de bienes pueden 
aumentar infinitamente sin que ninguna otra necesidad ponga limites 
a su crecimiento. hgnEs Hel.ler concluye al respecto: ••no puedo 
poseer de tal forma que llegue al punto de no desear poseer aún 
más. quiero tener más, incluso cuando las cualidades concretas de 
los objetos no satisfacen inmediatamente ningún tipo de 
necesidad".ª En ese sentido l.a publicidad se encarga de hacer 
deseables cada vez más objetos, llama al consumo, lo Orienta y 
manipul.a necesidades. No sólo se satisface la sed con un refresco 
sino que se obtiene alegría, amigos, frescura, aventura o hasta un 
romance; y así, tal ve=. el saciar la sed pasa a ser secundario 
ante el resto de la oferta publicitaria que acompaña al producto. 

Los productos no se adquieren sobre la base de sus val.ores 
técnicos, prácticos y funcionales porque están sobrecargados de 
significados ajenos a su categoría meramente económica: se atribuye 
un excesivo valor a la posesión de bienes y se buscan 
gratificaciones de corte material y espiritual. La publicidad carga 
1os objetos con una imagen que les aumenta su · ... ~alar emotivo, de 
manera que "para el hombre de 1.a sociedad de consumo las 
caracterí.sticas práct.icas y técnicas de l.os bienes de consumo, son 
a menudo secundari-as frene.e al ·val.ar agregado• constituido por 
mitologías." [ ... ) "En toda la conducta rel.acionada con la 
satisfacción de necesidades prácticas, en particuJ.ar la conducta 
rel.acionada con la posesión :r el consumo de bienes. Nuestro 
ambiente está excesivamente estimulado: sufre una continua 
incitación a consumir".)~ 

La J..lamada "industria de la persua3ión" estudia cuidadosamente 
a l.os diversos sectoreG sociales, gasta un importante volumen en 
estudios de investigación de mercados para lograr un mejor 
conocimiento del receptor consumidor. Este conocimiento del 
receptor ha dado lugar al diseño de estrategias que no sólo 
incrementan las ventas de los productos, sino que tienen una 
repercusión a nivel social en lo relativo a la propuesta de pautas 
cultural.es, modelos de vida, elaboración de imágenes y estilos de 
vida. 

Estas imágenes social.es y su relación con las propuestas de 
reconocimiento y lenguaje que se han desarrollado en la publicidad, 
constituyen el. aspecto a tratar en el. siguiente subcapítulo, un 
1.enguaje coherente con los valores de una sociedad a fines del 
Sigl.o XX, que asume en ella una de las formas destinadas a la 
reproducción socia J., al. proponer valores. imágenes y modelos de 
comportamiento; el. vínculo entre las necesidades y la publicidad no 
puede 1imitarse meramente a los factores de la vida económica, 
porque, aunque importantes, esos fenómenos no aclaran la carga de 
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fantasía que decermina a 1a publicidad, por ell.o hay que buscar su 
explicación en el. consumo no s61o económico sino simb6l.ico. 

1.3. La imagen de 1a pub1icidad en 1a sociedad 
con teniporánea • 

•cí .. nt.oD, 11al•D. m>llon .. ,. d• c>ud•d•no,. v-.n • C:Olllprar lo• 
11u.••O• ob)•t.o•, • .,_.•Dt.1roo <:1 .. l "''""'º modo, ouopirar por •l •••...o 
auc.,.,.óvJl, <>Oñ•r con 191..1•1 .... V•<:"•<ao"""· e><.hib>.r un 11.:1amo •DCJlo, 
~ro •1•mvr• r"'c::i.ti.,nd.o l• 11npr•<>1én d• qu• c•d• uno d• •llo• •Dt.4 
all.9>•ndo ':..1bra1'l•nt.• on •! .,. . .,rr.aod<".>, d• q-'"' ., • .._ .. •jotrc1endo 1..1n aoi'.•do 
der•eho, •! d• ••C:<>!'!"r •n~ .,.,. C<~c.., C'<>l• y I'.,P"• •· 

La presencia de la publicidad a1can=a hoy día nivel.es que rebasan 
e1 aspecto meramente económico, no es un discurso neutral, sino que 
transgrede campos de la vida cotidiana, la cultura, los valores y 
1a conducta 11egando hasta la intimidad y la fantasía. Debido a 
esta influencia, Henri Lefebvre refiere a el.la como una 
ideología de consumo y Baudril.lard l.a cataloga como la ideología de 
1a sociedad de consumo. "La publicidad no sólo proporciona una 
ideología del. consumo, una representación del yo consumidor que se 
real.iza en cuanto tal., que convierte en acto y coincide con su 
imagen (o su ideal) se funda asimismo en la existencia 'imaginaria 
de las cosas• . .,:= Llega a constituir un sistema de intercambio de 
valores, códigos, significaciones y diferencias social.es; en l.a 
relación mercantil. el intercambio se inrnediatiza, se autonomiza de 
la relación humana, se convierte en signo que remite ya no al gesto 
o al acto humano sino a la mercancía. El consumo se convierte 
entonces en una dimensión fundamental de la producción; no sólo en 
el. aspecto material, sino en el consumo simbólico. 

A su vez, el consumo reelabora el sentido social, implica una 
práctica determinada por el contexto social y las expectativas del 
individuo ante su grupo; la manera de apropiarse de los objetos y 
los usos; igualmente, la apropiación de significados y valores, el 
consumo de signos y de objetos remite a la forma de producción y de 
reproducción social, pero también a necesidades de identificación 
y de diferenciación de unos sujetos con otros en sociedades que se 
han vuelto cada vez más complejas. 

El rápido desarrollo de los medios audiovisuales y la 
irrupción de la publicidad en los medios de comunicación, han dado 
J.ugar a un fenómeno cultural con diversas repercusiones económicas, 
sociales y políticas. Según Lefebvre, la publicidad cumple la 
función de ideología, vincula el tema ideológico a una cosa 



confiriéndole asi una dob1e existencia rea1 e imaginaria: "La 
pub1icidad asume una parte del antiguo pape1 de 1as ideologías, al 
recubrir. disimular, trasponer l.o real: concretamente las 
re1aciones de producción''. 3 

Lo ideol.ógico se construye en el proceso de producción de 
1os discursos social.es, en la materialización de un sentido; no es 
sólo el producto a consumir sino la misma forma y el valor que 
adquiere en 1a sociedad de consumo. Las fórmu1as publicitarias más 
sutiles encierran hoy una concepción y una organización del mundo; 
p1antean el confort, cómo vivir, qué comer, cómo dormir, cómo 
vestirse. cómo relacionarse con los otros. En la búsqueda de 
sol.uciones dentro de la cotidianidad lo real franquea el umbral de 
lo imaginario y la publicidad traduce en gran medida el deseo en 
objetos. La práctica publicita ria en los medios de comunicación 
masificó el consumo de mercancías y el consumo de cierto tipo de 
símbolos y valores culturales. Así, la publicidad establece pautas 
de consumo no sólo en e1 campo económico, sino en la formación de 
gustos, representaciones e imaginarios. Instala propios 
referentes, el. lenguaje de la ~Ji da práctica, acumula trivial.idades, 
organi::a incluso el deseo y la fantasía; proyecta una lógica el.ara, 
segura, de libre mercado, de ra::ón burocrática y administrativa; 
una racionalidad instrumental orientada por el afán de tener una 
vida libre de conflictos a t=:-a~w•és del consumo y sus fortnas de ~Jida. 
La publicidad suele ofrecer unu imagen simplificada de la real.idad 
y propone la felicidad como ulcan::able mediante la adquisición de 
determinados productos. 

El. aspecto ideológico se traduce, en el caso de la 
publicidad en las sociedades contemporáneas, en ámbitos específicos 
y 1enguajes, como la imagen social a partir de la moda, la cultura 
visual., las identificaciones; la propuesta individualista de una 
satisfacción inmediata en el mercado; por otra parte, un me~cado 
mundial. fIUe se presenta sin fronteras y sustentado en un discurso 
de libertad de expresión comercial y en las contradicciones entre 
este mode1o propio de las sociedades posmodernas con las 
condiciones de vida de amplios sectores socio.les en los países 
subdesarro1lados. Estos aspectos que conforman la imagen de la 
pub1icidad en l.a sociedad actual, son los que analizaremos el 
presente apartado. 

La pub1icidad tiene también una participación activa en la 
generación de la forma de percibir. En las sociedades actuales se 
habla predominantemente de lo audiovisuai, de una percepción 
orientada hacia objetos, formas. colores, sonidos y a una sucesión 
de imágenes: la percepción se verifica con la mediación del esquema 
conceptuai de un modo ordenado. La percepción es social, conforme 
a un orden cul.tural. de clase, de congruencia de valores. Hay una 
connotación en 1os mensajes. "La percepción viene acompañada de 

' LEFEBVRS, fl. La vida eotid:Lan& an e1 mundo moderno. PF. 122~1::.2:?1. 



sentimientos". "Lo sentimental depende en gran medida del. 
significado, del. objeto o acontecimiento para el particular o para 
la sociedad, de las asociaciones, de los recuerdos, de su capacidad 
de satisfacer o no necesidades, etc. En percepciones particulares 
los sentimientos pueden tener el papel de guía, al igual que el 
pensamiento''. 4 Esta es una condición esencial de la publicidad en 
las sociedades contemporáneas, un mensaje con un alcance de grandes 
sectores sociales, que a través de los medios de comunicación se 
ven sometidos a una comunicación que da lugar al reconocimiento de 
códigos y lenguajes y que apela a las emociones y al impacto 
visual; la presencia de la imagen en las revistas, las historietas 
y las fotonovelas, y su posterior desarrollo en la televisión, 
hacen pensar en los últimas décadas en una sociedad orientada a lo 
visual, en detrimento de los otros sentidos, m~xime en sociedades 
con a1tos niveles de analfabetismo y analfabetismos funcionales. 

El surgimiento del pdblico consumidor de signos, receptivo, 
"es una penetración de las leyes del mercado en la esfera íntima de 
1as personas privadas y de la aniquilación del hogar tradicionaJ. 
de1 raciocinio burgués".~ La privacidad se ,,.e "invadida" por los 
medios de comunicación J la publicidad interviniendo en la 
complementación de deseos, es un sector de la cultura de masas 
dominado por la identificación. No es s61o 1 a aspiración cotidiana 
de desenvolverse a nivel social, se involucran igualmente aspectos 
psicológicos, (por ejemplo, tener una tarjeta de crédito no se 
J.imita a go=ar de sus beneficios como fornia de pago sino que 
incorpora el deseo de poder, de ser importante, de ser reconocido, 
de poseer "la llave del mundo" o "el podei- de su firma"). 

Lo imaginario, sobre todo en el lenguaje de la publicidad, 
11ega a coexistir con lo real. aparecen los mundos reales y 
aquellos creados por la fantasía, están todos los espacios, los 
tiempos y los ideales masculinos o femeninos, que se prometen al 
alcance mediante la compra. La publicidad ha funcionado durante un 
buen tiempo como espacio de ensoñación, de fantasía, de ficción, 
donde le pide al espectador que haga abstracción de su realidad y 
entre a un mundo donde las desigualdades no existen, donde todos 
son felices y los dnicos problemas que se p~esentan son reso1ubles 
mediante la compra y el uso de objetos; el modelo de la publicidad 
es una propuesta eminentemente urbana, la ciudad es el centro de la 
vida, la que impone el ritmo, la que determina que se anur..cien 
hasta tabletas para el dolor de cabeza urbano; el campo no existe, 
salvo cuando se anuncian camionetas o camiones de carga, o cuando 
se apela a la naturale=a como marco para el objeto anunciado. 

Si analizamos el discurso publicitario, los conflictos ahí 
presentados son los que dan lugar a las grandes catástrofes de la 



51 

vida cotidiana si no se emplea el producto anunciado: la mujer que 
reconquista el amor de su marido al cambiar de marca de suavizante, 
la mujer que logra que su pareja se fije en ella al usar un nuevo 
perfume, la madre que consigue el reconocimiento de sus hijos por 
saber eliminar las manchas de la ropa, el hombre que consigue ser 
aceptado por los amigos al haber sabido seleccionar un brandy, un 
desodorante o un cigarro; los dilemas no van más allá de el qué 
hacer de comer, cómo vestir, cómo dejar la ropa blanca, hacer que 
la casa brille como espejo o cómo lograr pasarla bien o estar a la 
moda. Sin embargo, las propuestas de la publicidad magnifican la 
solución. juegan con la fantasía, cuando aparecen genios que salen 
de una botella de J.impiapisos, hombres que "se hacen chiquitos" 
para matar insectos, o mujeres dispuestas a todo ante el poseedor 
del auto del año. De esta forma, J.a publicidad funciona como 
masaje social de un cuerpo social cuya energía es el verdadero 
mensaje, es entonces "el ámbito donde se representa míticament:.e, o 
sea fuera de toda conflictividad real, la naturaleza del ser humano 
contemporáneo - tal y corno 1 o prescribe el sistema de producción- su 
carácter de sujeto esencial.mente deseante."' 

Coexisten lo real )" lo imaginario, están en la publicidad 
todos los objetos y todos los estilos para una sociedad urbana 
moderna; así conviven los elementos de la modernidad, que se 
ofrecen como lo último o lo novedoso, y los elementos que llaman a 
la conservación de tradiciones como tomar chocolate con pan de 
dulce o comer sopas como "las de antafio". Lo moderno se inscribe 
en lo cotidiano, se dirige a renovar la imagen del propio 
consumidor, se propone como un movimiento en progresión constante. 
Lo cotidiano de la limpie=a doméstica coexiste con un mundo de 
deseos y aspiraciones que parece ilimitado, el nivel cotidiano 
muestra el supermercado, la ropa que hay que lavar, el tinte de 
pelo, lo fantástico, muestra todos los mundos posibles (hasta el 
futuro), las ciudades cosmopolitas, lo extravagante, los veleros. 
las residencias, los lugares exóticos. las actrices famosas y los 
héroes deportivos que sugieren que el espectador puAde llegar a ser 
igual mediante el consumo. Esto opera a ni ~~~el de ensoñación en un 
espectador que distingue la fantasía de lo real, pero que aspiraría 
a vivir en ella en algún momento. 

Así, la publicidad brinda orientaciones, pautas para operar 
con éxito en el aspecto práctico e inclusive como solución a nivel. 
imaginario; es un saber permeado a su ve= por múltiples trampas, 
coartadas diría Lefebvre. Elabora y se vale de síntesis parciales 
de la realidad y en ese sentido promueve, difunde y elabora mitos. 
''Los códigos ritual.izan y hacen prácticos los mensajes al programar 
lo cotidiano, así cada uno sueña en lo que ve, ve aquello con lo 
que sueña" . -
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Los medios de comunicación, hablan a cientos de miles de 
hombres, por lo cual los saberes que transmiten no pueden ser 
adaptados en forma y contenido a sujetos particulares, como se 
har~a en una relación directa padre-hijo, en el contacto cara a 
cara. donde el mensaje se adapta a la persona y a la situación 
particular e incorpora la posibilidad de diálogo del intercambio de 
ideas. La publicidad tiene en común ese mensaje dirigido 
masivamente, diferenciado por sectores de acuerdo al público al que 
se quiere acceder y a la estrategia de venta, pero nunca 
determinado en una forma individual. El caso de la moda ilustra 
claramente el aspecto de diferenciación: ''El eraje es ante todo el 
símbolo de pertenecer a un cierto linaje y si.mbolo de 
diferenciación respecto a los demás; la evolución de la moda se 
considera estrechamente ligada a la tendencia por parte de la clase 
dominante, a contrarrestar los asalten de laa otras clases; aquella 
elabora siempre fornias de diferenciación. Esto explica que la 
evolución de la moda tenga en general un fuerte impulso en las 
sociedades en que existe una neta estratificación social, mientras 
que casi no se registra evolución en las culturas en las cuales no 
existe esa estratificación''.~ 

La publicidad existe primordialmente para crear demanda 
entre los consumidores, es una comunicación que se difunde a tra~.rés 
de diversos medios de comunicación masiva para dar a conocer los 
productos, proporciona una imagen de ellos, de sus modos de uso y 
estimula el consumo. Ante la constante renovación de mercancías en 
e1 mercado, aspira a formar un consumidor preocupado por la 
novedad; la actividad publicitaria es un instrumento del mercado 
que motiva a la adquisición de bienes, sustentando el consumo en 
la obtención de placer y felicidad o en el provecho y utiJ.i.dad. La 
publicidad se sustenta sobre la promesa de felicidad, ya sea sobre 
soportes racionales, emotivos o irracional.es. Debido a ello, la 
moda constituye un elemento central. en el discurso publicitario y 
en un proceso de producción que precisa de renovar los objetos, 
sobre todo a partir de dos componentes: la novedad respecto a una 
situación preexistente y la conciencia de que se trata de algo 
pasajero y efímero. 

La moda es lo que evoluciona constantemente, lo novedoso, es 
un pilar en el consumo, es una aspiración, al usurpar la categoría 
democrática que manifiesta una tentativa de borrar la diferencia. 
al. mismo tiempo es un elemento de diferenciación social al no 
accederse a ella. La moda opera como forma de distinción y 
reconocimiento. Es un símbolo de pertenencia de clase que 
distingue de los demás y permite identificarse por el uso de 
ciertos objetos y marcas. En el momento en que se expande a otros 
grupos la moda se socializa, pero cae en desuso en los sectores que 
1a usaban como elemento de diferenciación , lo cual lleva a su 
sustitución por otro elemento no~.redoso. Durante mucho tiempo esto 



no funcionó así, cuando las condiciones de vida no permitían el 
acceso a todos los sectores a l.as formas y estilos de los sectores 
dominantes, 1a producción tardaba más en incorporar novedades a los 
productos o en renovar su apariencia. En la sociedad industrial 
contemporánea, 1a producción renueva incesantemente la forma y la 
presentación de sus productos, la publicidad se desarrolla asi en 
un culto a las novedades, la moda se hace acompañar de un lenguaje 
publicitario que promue~Je su adopción . 

Los procesos tecnológicos agudizan los procesos de 
despla:::amiento de bienes en la producción y esto encuentra. su 
expresión en un mensaje publicitario que los presenta como 
mejorados con la incorporación de nuevas cualidades y elementos, 
(como adicionar un insecticida con un nuevo aroma o presentarlo en 
un nuevo envase) o en la sustitución de unos productos por otros; 
esto es muy notorio en aquellos sectores donde 1a tecnología da 
lugar a cambios totales en los aparatos y en sus aditamentos, como 
se observa en los discos sustit:uídos pcr cassetes y luego por 
compact discs, al mismo tiempo que e1 tocadiscos ced1a el paso a la 
grabadora, al CD o a los discos lasser. Lipovetsky sefia1a que 
estructuralmente lo que define a la sociedad de consumo y a esta 
renovación tecnológica es la generali=ación del proceso de la moda 
••una sociedad centrada en la expansión de la necesidades es ante 
todo aquella que reordena la producción y el consumo de masas bajo 
la ley de la obsolescenciv., de la seducción y de la 
diversificación, aquella que hace o.Gcilar la economía en la órbita 
de la forma moda."" 

En el proceso de comunicación publicitaria, el espectador se 
relaciona con el medio y con el mensaje a partir de su 
conciencia-inconsciencia, valorando los mensajes que el emisor 
provee de manera intencionada. La publicidad es uno de los 
mensajes con mayor intencionalidad, pues su mensaje crea a su vez 
una estructura simbólica constituyente de un metalenguaje: 
establece conexiones -además de las existentes al interior del 
propio anuncio- entre cierto tipo de consumidores y productos y 
crea símbolos en el. intercambio de mensajes. Por ejemplo los 
diamantes en la publicidad son objetos a los que se provee de 
significado humano C amor eterno, compromiso, muestra de amor, 
intermediario en una relación) . Crea una estructura capaz de 
transformar el lenguaje de objetos a la gente y viceversa, la 
reificación que hace que la conexión humana-objeto haya llegado a 
ser intercambiable; hay objetos que hablan por la gente, las 
servilletas o el suavizante que dan amor: o la gente identificada 
con objetos "la generación de Pepsi", "la rubia superior", "el 
hombre Marlboro", etcétera. Los consumidores de manera diferencial 
adoptan los signos y aceptan algunos modelos y otros no, de acuerdo 
a sus diversos valores y situaciones sociales; no siempre el 
mensaje publicitario correspondiente 1os valores y 
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aspiraciones del receptor, de ahí que se produ::can con cierta 
frecuencia fracasos en campañas por no haber considerado alguna 
variable importante del contexto social o de la estructura de 
pensamiento. 

La publicidad logra en ocasiones crear significados 
particulares que apelan a un grupo o a una clase; los estudios de 
mercado y los del consumidor se traducen en el mensaje en un 
sistema de ideas que "dibuja" imágenes ideales; a su ve:: crea 
espacios aparentemente libres para una fantasía o una sexualidad 
controlada. La publicidad se apropia de relaciones preexistentes, 
de elementos presentes en la mitología social para crear 
distinciones entre grupos de personas y consumidores. La creación 
de valores simbólicos, por .la frecuencia de exposiciones repetidas 
a idénticas formas expresivas, llega a provocar, como señala 
Piñue.1 10

, auténticos ".lenguajes de grupo" con sus propios códigos, 
de manera que cada producto introducido largo tiempo en el ámbito 
de la comunicación pub.licitaria acaba generando su propia etnia 
lingüística y 1J.ega a devenir en núcleos de población que .los 
integran a su .lenguaje, no sólo como estratificación de la 
audiencia de .los diversos medios de comunicación, sino también con 
la estratificación social de.l consumo. 

Así, por ejemplo, .la "ID" o el "obviamente" de Presidente, el 
"agarra la jarra" o la "chiquitibum" remiten a estratos e imágenes 
de consumo muy distintos, donde influyen la frecuencia de 
exposición a la publicidad y a los medios, la coincidencia de 
horarios, de gustos, de intereses y de aspiraciones; la manera de 
relacionarse con los mensajes es tan elemental como verlos, un 
mensaje no puede ser integrado si no se le ve, si no se .le presta 
atención. La adopción de J.enguajes y mensajes depende de la 
eJ.ección que cada receptor reali=a de acuerdo a sus propios modelos 
de representación, de 1a mediación que la publicidad establece y de 
1as aspiraciones de los recepto:::-es. "La publicidad encu.l turi:;::a al 
púbJ.ico receptor de 1os media, al modificar sus mode1os de 
representación frente al entorno, apoyándose para eJ.J.o en e.l 
desenvo1 vimiento de su propio 1 enguaj e de grupo. " 11 Es importante 
seña.lar que este .lenguaje de grupo no soJ.amente se expresa en la 
adopción de frases o giros del .lenguaje, sino en la integración de 
imágenes, modas, estereotipos l' modelos ideal.es. 

La presentación de productos a través de imágenes de valor. 
representa una apelación a individuos concretos que a su vez 
encuentran identificaciones en la cultura de masas. Si bien el 
mensaje es dirigido simultáneamente a mil.es de hombres, estab1ece 
a su vez discriminaciones, e.g., los autos son sinónimo de clase. 
los espacios donde los personajes se ubican estipulan distinciones, 

11 PlÑUIH •• J.L. Produc:c:J.ón. publJ,ci.d•d y con.-um.n p. 1€'0 
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como 1os 1ugares donde se reúne 1a gente que toma Johnnie Walker o 
Chivas Rega1 y aquellos de los que consumen cer....-e=.a Carta Blanca. 
"El consumo es el. área fundamental. para construir y comunicar las 
diferencias social.es. Ante la masificación de la mayoría de J.os 
bienes generada por la modernidad, las diferencias se producen cada 
vez más no por los objetos que se poseen sino por la forma como se 
1es utiliza. Muchas distinciones entre las clases y fracciones se 
manifiestan, más que en los bienes materiales ligados a la 
producción, en las maneras de transmutar en signos los objetos 
consumidos". 12 Es un espacio de interacción entre J.os que pueden 
consumir y el uso que dan a los productos. El tiempo de 
circulación y la vida de los objetos, su mismo reuso diferencia la 
capacidad de consumo,· así, en las economías y en los sectores de 
las economías del desperdicio, un objeto es desechado por un grupo 
social y es objeto de reuso por otros. 

El mensaje de la publicidad, de carácter masivo es adaptado 
(aunque apele en forma individual) para ser compartido por grupos 
sociales amplios, para hacer común un sistema de gustos, valores o 
formas de ser con una intención homogenizadora y aunque se le 
presente como creado para un individuo único que no es sino uno 
entre miles que compran el mismo producto, como aquel anuncio de un 
perfume que buscaba plantear el elemento de diferenciación y de 
individualidad entre las consumidoras al decir ''la otra mitad del 
perfume eres tú". De la misma forma se presentan las 
representaciones sociales como algo naturul, los anuncios de 
juguetes ratifican el discurso social donde las niñas aprenden a 
peinar a las muñecas, hornean pasteles, cuidan bebés, cocinan 0 
aprenden a maquillarse; de J.a misma forma los niños "viven" la 
velocidad con los coches y aprenden a exaltar la fuerza al 
manipular armas o jugar con los superhéroes. 

En la fetichi=ación de los objetos, el producto es propuesto 
como capaz de generar sentimientos, crea felicidad y es símbolo de 
ella. El. acto de consumir es lo que realiza la emoción referida. 
La publicidad provee fórmulas para emociones, evoca la idea de un 
sentimiento, pero la emoción es sólo prometida con la compra del 
producto. Es una persuasión que descansa sobre una realidad 
económica. ''Es notorio que la publicidad maneja precisamente la 
frustración (real o fomentada) de manera de proporcionar de 
inmediato el elixir-mercancía que la compensa". :i.:i 

La repercusión que la publicidad tiene sobre la formación de 
hábitos alimentarios y de consumo y de pautas de conducta, se 
traduce en su incidencia sobre 1a economía y 1.a salud de las 
sociedades que descansa sobre su capacidad de doble referencia al 
producto y a 1.a cultura de los consumidores. Remite al significado 
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y al uso del producto y a su carga imaginaria. "Se ha producido una 
liberación de enormes masas de significantes mal unidos a los 
significados o separados de ellos (palabras, frases, imágenes o 
signos diversos) flotan disponibles para la publicidad o la 
propaganda: la sonrisa se convierte en símbolo de felicidad 
cotidiana, del consumidor radiante y J.a pureza unida a la blancura 
obtenida por los detergentes, ocupan un nivel de realidad 
socia1".H 

La moda, lo efímero, lo inmediato, las identificaciones 
y la imagen, constituyen los principales componentes del lenguaje 
publicitario en las sociedades contemporáneas, en los tiempos de 
políticas neoliberales se presentan como un componente integrador 
de la cultura. A un mercado global, sin fronteras, corresponde la 
imagen transmitida por los medios de comunicación y la publicidad, 
de un individuo que lleva al. máximo la satisfacción de sus 
necesidades y sus gustos; la autonomía privad.:i, ide::Ltificada con 
l.os derechos al goce mediante el consumo, es reivindicada corno 
parte dela libertad de este hombre moderno. 

El individualismo se plantea como el. derecho de ser uno 
mismo, de diferenciarse, en una sociedad que ha masificado al 
hombre, "El valor central. es el individuo y su derecho a 
real.izarse, el ser libre en la medida en que las técnicas de 
control despliegan dispositivos cada ve= más sofisticados y 
humanos. ui

5 El. ser uno mismo, se convierte en un indi·w•iduo que se 
piensa corno el. que tiene derecho a ocupar el primer lugar en el 
mundo, por lo tanto, lo importante para él es realizarse plenamente 
en el. nivel. personal.: la reali=ación emocional ocupa l.o primordial.. 
En palabras de Lipovetsky: es un individuo narc.i. sista, tolerante. 
dotado de una sensibilidad psicológica. 

Sin embargo, esta imagen planteada por Lipovetsky, muestra 
probablemente sólo la superficie del. fenómeno, pues, como pl.antea 
Touraine, el consumo en la sociedad contemporánea es un elemento 
básico para explicarse a 1a sociedad moderna y asume nuevas 
características, disociadas de su función anterior, ahora el. 
consumo de masas va más allá de 1a sól.a reproducción de 1a fuerza 
de trabajo, de la representación del nivel de vida y de la 
relación con el mundo utilitario de ideas; sucede la formación de 
nuevas comunidades o tribus, la fusión de1 individuo y la 
organización dentro del fl.ujo del consumo y la comunicación: "La 
separación externa del mundo subjetivo y e1 mundo de los objetos, 
de 1os grupos primarios y 1a sociedad de1 consumo, así como 1os 
efectos negativos de la disolución del sujeto en un ambiente 

l!o L1P0 ... 1i'T!il<Y, O. %.• •.ra d•J. .. aoJ:o. p. 11. 
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construido por los mercaderes de mundos imaginarios . .,u 

Así. 1.a publicidad incide como un elemento que rat:ifica 
constantemente 1a importancia de la satisfacción inmediata mediante 
el. consumo, que rompe con 1.a idea de control.arse o reprimirse: "es 
caro. pero creo que lo valgo", decía una model.o al. anunciar un 
tinte hace años, y esa es la idea. un individuo que se cree 
merecedor de todos los satisfactores que pueda comprar, ·en tanto 
pueda conocer novedades, distinguirse entre .la masa y a1. mismo 
tiempo identificarse con grupos que le son afines, hacerse notar, 
y dar satisfacción hasta a sus fantasías, como funcionó 1.a 
publicidad a manera de evasión, como espacio de erotización 
sugerida cuando los medios de comunicación eran menos permisivos y 
no mostraban los cuerpos ni aludían directamente a la sexualidad. 
En este aspecto, aunque en apariencia, la publicidad guarda una 
apariencia muy cercana a la eroti::ación del consumo, al mismo 
tiempo aleja del eros, y lo presenta igualmente como un consumo 
dirigido o un elemento más para consumir. 

La apariencia y J.a imagen externa poseen mayor 
preponderancia con la exposición acumulativa de objetos de consumo 
en los aparadores, en su presencia cotidiana a través de los 
mensajes publicitarios, con indicadores de la facilidad y la 
disponibilidad con que en teoría el consumidor puede acceder a los 
objetas, se presentan. en apariencia al alcance de cualquiera. 
Empiezan a valorarse no tanto por su utilidad o su función de uso, 
sino por su imagen externa, " Cuanto más valorada sea la imagen de 
un producto. tanto mayor es su valor en el mercado o su precio . .,P 

Los individuos tienden a rodearse de objetos que no son funcionales 
ni útiles, pero que son más caros por su carga simbólica, por lo 
que representan: 1a demostración de su propia capacidad económica 
de adquirirlos, la diferenciación de quienes no pueden comprarlos, 
que se resume en frases publicitarias como "para qui.enes J.o tienen 
todo en la vida", "el perfume más caro del mundo", o simplemente 
decir ••se ve caro, lo es''. 

"La seducción se ha convertido en el proceso general que 
tiende a regular el consumo, las organizaciones, la información, la 
educación, la costumbre. La vida de las sociedades contemporáneas 
está dirigida desde ahora por una nueva estrategia que desbanca la 
primacía de J.as relaciones de producción en beneficio de una 
apoteósis de las reJ.aciones de seducción." ... " Con la profusión 
lujuriosa de sus productos, imágenes y servicios, con el hedonismo 
que introduce, con su ambiente eufórico de tentación y proximidad, 
J.a sociedad de consumo expJ.icita sin ambages la amplitud de la 
estrategia de seducción. Si.n embargo, ésta no se reduce al 
espectáculo de la acumuJ.ación; más exactamente se identifica con J.a 

TOURAINE, A. Crítica de 1a modernidad. p.267. 
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sobremultip1icaci6n de elecciones que la abundancia hace posible en 
un universo transparente, abierto, que cada ve~ ofrece más opciones 
y combinaciones a medida, y que permite una circulaci.ón y selección 
libres. " 111

, dice Lipovetsky, al retomar la idea de que la amplitud 
de la oferta, la variedad de objetos y de formas, da cabida a una 
apariencia de infinita realización de deseos. Edgar Morin ya 
planteaba esta idea cuando se referí.a a la publicidad. como el 
mecanismo creador de deseos...,. En las sociedades contemporáneas, 
la publicidad sigue cubriendo esta función , si no creando deseos, 
sí exponiendo los objetos en los medios de comunicación que operan 
a manera de gran escaparate y creando una imagen que los hace 
codiciables como forma de reali=ación del dezeo, como 
representación de la necesidad o realización de la fantasía; en 
este sentido, la publicidad se ha vuelto experta en la creación de 
deseos al servicio de un sistema de producción industrial y guarda 
una profunda correspondencia con los esquemas productivos y de 
relación en J.a época moderna A esto se agrega el sentimiento 
tribal. la necesidad de reconocerse en grupos, en bandas, en 
comunidades, en consumidores que concurren al mismo lugar y se 
sienten participantes de un mundo común que en el fondo está 
fragmentado y aísla a los sujetos de ser actores sociales. 

La publicidad de hoy se ubica en la era del predominio de 
la imagen, también se expresa en la promoción de una imagen 
externa de liberación de complejos, de desrepresión y de animación 
de la vida privada que se llena de colores, formas, efectos 
especiales, imágenes por computadora; es un momento donde reina el 
entretenimiento a domicilio, electrónico, el relajamiento en el 
espacio privado al someterse al mensaje de los medios de 
comunicación, dentro de esto, "naturalmente" los mensajes van 
acompañados del patrocinio y de las imágenes publicitarias, que 
pasan en apariencia inadvertidos, aunque a J.argo o mediano plazo se 
constituyan en referentes obligados. De ahí que las campañas 
publicitarias actuales se orienten en gran medida a niños y 
jóvenes, jugando con estos efectos a p1a=os más amplios, que si 
bien se orientan al consumo inmediato, están buscando la formación 
de una pauta más duradera; pretenden la adopción de 1a marca, la 
familiaridad con ella y más ade1ante la nosta1gia por las épocas 
felices: la "nueva generación de Pepsi", además de buscar un cambio 
de marca, quiere establecer nuevas fidelidades a una imagen que se 
maneja entre niños y jóvenes, para que cuando estos sean adu1tos ya 
no cambien a otra marca, y lo reconozcan como un elemento común que 
les remite a su pertenencia a un grupo o a un estilo de vida. A1go 
similar sucede con los cocteles Bacardí, que aunque sean de bajo 
consumo entre los jóvenes, su publicidad está en un horario abierto 
para todo público y sirve para familiarizar a los jóvenes con la 
marca. 
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La propuesta publicitaria parece ser vivir la vida, de 
inmediato; cuando se dirige a los jóvenes, propone la juventud como 
estadio felíz, bajo l.os patrones del disfrutar. Este es una 
propuesta que aísla a los incti~Jiduos en sí mismos, lejos de lo 
social, priviJ.egiando el bien.estar y el placer en el goce del 
tiempo libre y el culto al consumo, ante sus opuestos: la 
represión, el trabajo y el orden social. En los últimos años, la 
publ.icidad se ha interesado en la etapa formativa, en los jóvenes, 
en el caso de México, tal interés se justifica por razones de 
mercado: un 15% de la población mexicana tiene entre 13 y 18 años; 
otro 10% tiene entre 10 y 13 años y un 24% está entre 15 y 25 
añ.os.;: 0 y si bien las generaciones de jóvenes mexicanos no alcanzan 
aún todos los rasgos de la llamada gene:::-ación "X" en Estados 
Unidos, si advierte ya algunos de ellos, como el mismo estudio de 
la AMAI entre jóvenes de nivel económico alto y medio lo expresa: 
"El adoJ.escente en México escucha música en su CD, dibuja imágenes 
3D en su Mac, le gustan grupos de rock, fragancias y ropa con 
nombres como XS, CKI y DKNY. El capítulo mexicano de la chaviza 
cibernética bebe refrescos cristalinos y usa geles para el cabeJ.lo 
transparentes, mientras escucha música new age en su vestimentsa 
unisex". 

Sin embargo, ésta propuesta. actual contiene una 
contradicción, cuando sólo es una parte de la sociedad la que se 
encuentra implicada en el fenómeno del consumo. Cuando esta 
transformación de la sociedad industrial en sociedad de 
consumidores en los países desarrollo, encuentra niveles 
adquisitivos mínimos, que sobrepasan la supervivencia, frente a 
mayores remuneraciones en otros sectores que acceden a los bienes 
y servicios y que s.í plantean una cultura de consumo en su tiempo 
libre. Con una capacidad productiva superior a otras épocas, en 
l.os tiempos de un mercado abierto, en el caso de México, se 
advierte en el consumo una especial acentuación de las 
desigualdades, entre el modelo del mundo opulento trasladado del 
modelo norteamericano y otro cada vez más depauperado. Se supera 
para unos sectores la lógica de la subsistencia, para convertirse 
en una dinámica de moda y distinción, mientras otros simplemente 
subsisten. 

El desarrollo del capitalismo a nivel mundial implicó la 
aplicación de políticas de industrialización y su superposición a 
modelos de producción agrícola, en países atrasados como el 
nuestro. América Latina devino en un área de inversión y actividad 
económica para las grandes empresas transnacionales, lo que originó 
cambios y despla=amientos en la producción agrícola y la extracción 
de materias primas por bienes de consumo industriales, propiciando 
la concentración de grupos humanos en las cercanías de las zonas 
industriales formando grandes ciudades. La concentración urbana 

Datos de J.a Asociación Mexicana de Agencias de 
Investigación, en ADCEBRA, afio 4, no. 12, diciembre de 1995. p.20. 
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congregó también en un área física reducida a una masa enorme de 
población que vive en contradicciones de atraso social. Esto se 
traduce en la coexistencia de una sociedad urbana con otras 
sociedades -la rural y la indígena- que conservan rasgos 
completamente distintos. 

En este modelo de desarrollo desigual, la publicidad crecio 
ligada a los sectores urbanos como un factor que contribuye a 
acelerar la circulación del capital y acortar el tiempo que las 
mercancías duran en el mercado. De tal forma, se ubicó como 
elemento importante para la comerciali::ación y el consumo de 
productos y, a la ve::, como sostén económico de los medios de 
comunicación. Al mismo tiempo, se presentó como un elemento 
mediador, de carácter simbólico, encargada de enarbolar la 
propuesta de una sociedad desarrollada, que ponía al alcance de 
todos el consumo de bienes y fan~asías. 

En el. siglo XIX el concepto de libertad estaba vincuJ..ado con 
el usufructo de la propiedad y con la libre empresa; actualmente, 
con la existencia de grandes consorcios esta idea se traslada a la 
esfera del consumo, el consumidor es el sujeto ''libre'' que elige y 
decide; va al supermercado y selecciona un refresco entre die:: 
el.ases diferentes de refrescos. que ya le fueron mostrados y 
a1abados por la publicidad. En el acto de elegir experimenta una 
aparente libertad, cuando en realidad se está ciñendo a las 
propuestas y a las representaciones con que la publicidad asoció el. 
producto, de manera tal que no importa, a nivel general de la 
industria publicitaria qué marca escoja, sino que consuma; así, lo 
importante no es qué marca de refresco consuma, sino que compre 
a1gún refresco. El concepto de consumidor soberano, que fundó la 
teoría liberal ha desaparecido, ahora el lenguaje publicitario le 
dice que él elige; cuando está buscando dirigirlo mediante un 
mensaje persuasivo, intencionado, estudiado. 

Dentro de este punto de vista, la elección 1 ibre no es 
asumida sólo en la democracia o en la elección política, sino en la 
elección de compra, como sustento del discurso neoliberal y global 
de la publicidad. "Tu derecho a elegir", dice la campaña de la 
International Advertising Association acerca de la publicidad, y la 
defiende corno un componente básico de un mundo de libertades (la 
libertad de expresión comercial), al sostener que la publicidad 
garantiza con su patrocinio, la existencia de deportes y 
espectáculos y de los mismos medios de comunicación {los 
periódicos se .':'educirían a una sóla página, el. espectáculo sería 
más caro y nadie lo podría pagar) Así, la publicidad es 
reivindicada como garantía de libre mercado y de la libertad 
comercial e individual, al permitir las diferencias, los gustos y 
1os estilos, unidos al consumo como aparente liberación de los 
deseos del individuo. El derecho a elegir dentro del consumo. como 
base de la libertad individual es el discurso de las corporaciones 
en su defensa ante leyes y reglamentos; sus recursos y lOD poderes 
que movilizan, son el objeto central. de este trabajo. 



61 

En este tipo de discurso, se da la unión del proyecto 
neoliberal con el discurso publicitario y en ese derecho a elegir. 
las propuestas y las imágenes de la publicidad en países como el 
nuestro, no sólo obedecen al proyecto de una clase a nivel local, 
sino que responden a un dominio económico y cultural del proyecto 
norteamericano, simplemente desde los modelos raciales, los tipos 
de personajes, los lugares y las formas de vida que se presentan 
como necesarios y deseables en los anuncios comerciales: Esto se 
relaciona de manera directa a una cultura que se superpone bajo una 
apariencia de modernidad o universalidad, lo cual repercute en la 
pérdida de identidad y en l.a sust:.itución de valores y modelos 
ajenos a una real.idad. "La imagen, 1.os deseos, l.a sensibil.idad, l.a 
be11eza, 1o sueños y l.as utopías de nuestro espíritu col.ectivo, con 
el. que diariamente el. mexicano se ve y se reproduce a sí mismo, no 
nace de hacer más pl.enos y superiores a l.os ciudadanos, sino de l.as 
exigencias de concentración de riqueza que demandan l.os 
propietarios de l.as industrias cul.tural.es y 1.as redes de poder que 
operan detrás de el. l. os". n 

También l.a repercusión social. de la publicidad tiene un 
costo no sólo económico, cuando el. gasto famil.iar se destina a l.a 
compra de ciertos productos no siempre indispensables, como el. al.to 
consumo de refrescos, de alimentos de bajo valor nutritivo 
(comúnmente denominado "chatarra", tal.es como pastelillos, 
gol.osinas, botanas, papitas, chicharrones. bebidas con 
saborizantes, etcétera) cuya ingesta conlleva modificaciones a l.a 
d~eta al.imentaria; o el. consumo indiscriminado de medicamentos, 
bebidas al.cohól.icas y tabaco, que repercute sobre l.a sal.ud 
individual. y colectiva. Sin embargo, todavía es relativamente poco 
1o que se conoce de manera precisa a1 respecto y que manifiesta una 
necesidad de investigaciones específicas. Esta refl.exión teórica 
aquí desarro1.l.ada, nos ofrece un marco que permite ubicar el. 
significado de l.a pub1.icidad en 1a sociedad contemporanea, como 
actividad comunicativa y como mediadora en ios procesos sociales, 
y de ahi derivar bases que permitan comprender ia magnitud de 1a 
industria de 1a publicidad, que será objeto de tratamiento en el. 
siguiente capítul.o. 



Capítu1o 2. 

La industria pu.b1icitaria en México. 

E1 desarrollo alcanzado por los medios de difusión y la 
ampliación de la producción y los mercados, son dos factores que 
han contribuido al crecimiento de 1a publicidad a nivel mundial de 
manera tal que, hoy día, no se concibe la existencia de grandes 
procesos productivos y de venta sin su presencia. 

El sistema de mercado basado la oferta y la demanda 
requiere de la publ.icidad para dar a conocer sus productos al 
consumidor y acelerar el ciclo producción- consumo. La publicidad se 
ha instalado, sobre todo a partir de la segunda mitad del siglo XX, 
como un elemento integrado al entorno social urbano: llena espacios 
en la radio y la televisión; sale al paso por J.a calle en 
aparadores. volantes, carteles, anuncios espectaculares o 
1uminosos; se presenta al hojear una revista o leer el periódico. 
se ha entrometido en la intimidad invadiendo el espacio 1 ibre 
privado, de ahí que algunos la consideran como el intruso que se 
inmiscuye en los momentos más íntimos de la vida del individuo. 

El avance técnico de los medios de difusión y de los mensajes 
publicitarios ha dado lugar a un fenómeno de profusión de mensajes 
que inciden sobre hábitos de consumo, aspiraciones, comportamientos 
y hasta sueños y fantasías cuya consecución se plantea corno posible 
a través de la mediación de un objeto que se compra en el mercado. 
Las esperanzas e incertidumbres que acosan al hombre son las 
esperanzas e incertidumbres que alimenta la publicidad.: 

Los medios de difusión en México, organizados en su mayoría de 
manera comercial, tienen en la publicidad el elemento preponderante 
de su financiamiento. Sin embargo, la presencia actual de la 
publicidad alcanza niveles que rebasan el aspecto meramente 
mercantil y transgreden campos de l.a vida cotidiana, la cultura y 
los valores. El soporte financiero y sus intenciones y los 
volúmenes de inversión que se manejan, son la base sobre la cual. se 
estructura la industria cultural correspondiente. 

Con l.a incursión y operación de los medios masivos se han 
al.terado radicalmente los procesos de producción, circulación e 
inculcación de símbolos y de sentido, incidiendo notablemente en la 
constitución de la conciencia social. Su presencia representa el 
mayor potencial tecnológico para hacer participar a las masas de 
los sistemas de signos que cohesionan a la sociedad. La publicidad, 
como parte de l.a economía, enlaza a todos (en apariencia) en el 
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consumo con una propuesta de identidad para la sociedad que. en el 
caso de México -por su dependencia con Estados Unidos- propicia 
formas de relación y adopción de model.os ajenos al reconocimiento 
de 1a propia cul.tura. 

En sí e1 problema no se reduce a l.a simpl.e difusión de muchos 
anuncios, sino que existen ya generaciones conformadas con los 
contenidos que la publicidad transmite y con las implicaciones que 
su existencia conlleva. Al. proceso de producción industrial 
corresponde una cultura de masas y una publicidad como industria de 
1a persuasión. Aun quienes defienden a l.a publicidad por su 
re1aci6n financiera con los medios coinciden en reconocer su 
influencia social. y sus alcances: "En el campo de las 
comunicaciones, de 1.a publ.icidad concretamente, l.a t:ecnol.ogía puede 
11egar -sin que en gracia de discusión siquiera se lo propongan sus 
detentadores- a determinar nuestras preferencias y nuestro modo de 
vida y hasta las convicciones de l.as que nos sentimos más seguros 
y ufanos. La manera como afrontemos este reto modelará, en grado 
esencial., no sól.o nuestra propia existencia sino también resol.verá 
l.a suerte de las generaciones de mexicanos que nos sucedan ... ~ 

En el. siglo XX l.a publicidad se ha integrado plenamente a la 
economía capital.ista. Las agencias publicitarias crecen y 
perfeccionan su actividad a partir d& investigaciones de mercado y 
del. conocimiento de los consumidores. El avance en los procesos de 
impresión, 1a reproducción de imágenes, e1- color, el. sonido, la 
cobertura de l.a radio y el. desarrollo de los medios audiovisual.es 
y las nuevas tecnologías, proporcionan formas para una difusión 
amplia y atractiva que se desenvuelve en l.igas de intercomunicación 
de anunciantes-agencias-medios de difusión. 

Los al.canees de la publicidad reflejan una realidad particular 
de país, compartida por otros países de América Latina, en la que 
1a distribución de la rique:::a y la desigual.dad en el ingreso 
contrastan con l.os capitales negociados y con el monto de la 
inversión en publicidad. México cuenta, según el último Censo 
General. de Población~. con 81 mil.lenes 249 mil 645 habitantes en 
el país de 1os cuales, 43 millones 616 mil 948 (el. 53.7 por ciento} 
son mayores de 18 años; 10 mil.lenes 687 mil 443 son menores de 
cinco años (el 13% del. total.). Es un país con una gran población 
joven. La población económicamente activa se compone de 24 millones 

p . .:oo. 

3
l:NST1T'UTO NACIONAL Dli G¡roGRAPtA Ji 1NF'OJ.!Ml.Tlc;.. :XZ C:•lll•O a .... raJ: de ,J.a -l>,J.•C'.l.6111 y V.l.v.l.aada. 

Unido1t l'le,o;1 cano•. 1990. 

63 



64 

63 mi1 283 personas•; esto llevaría a pensar en un amplio mercado 
de posibl.es consumidores que se determina según el ingreso. Cabe 
apuntar que existe una concentración de 8 millones 235 mi1 744. 
habitantes en la capital del país, J.a cual. se caracteriza por J.a 
centralización de poderes públicos, los servicios y J.os centros de 
venta. 

El monto del ingreso establece la capacidad adquisic±va. Si se 
observan los datos del último Censo de Población y Vivienda, de la 
pob1aci6n ocupada el 36\-, 8 millones 489 mil 910 personas ganan 
entre un salario mínimo mensual (s.m.m.) y dos s.m.m. Cel. salario 
mínimo en 1993 ascendía a poco mas de 400 nuevos pesos al mes) . En 
tanto, 3 millones 542 mil 69 personas perciben de 2 a 3 s.m.m.; 6 
millones 306 mi1 985, e127%, recibe entre el 50% del salario mínimo 
y un s.m.m.; un millón 558 mi1 ganan menos del 50% del s.m.m. La 
desigualdad entre los ingresos es evidente cuando solamente e1 2.5% 
de 1os empleados ganan más de io salarios mínimos al mes (588 mil, 
457 personas) . 

Cuadro No . 1 . 
Ingresos de 1a pob1aci6n económica.mente activa en México. 

1990. 

Más de 10 s.m.m. 588,457 2.5 % 

5 a 10 s.m.m. 1'1.92,321 5 " 
3 a 5 s.m.m. 2'283,543 10 " 2 a 3 s.m.m. 3'542,069 15 " 
1 a 2 s.m.m. 8'489, 920 36 " 
1 6 menos 6'306,985 27 " 

Población económica activa 23 millones 403 mil 413. Datos del Censo General. de 
Población y Vivienda, INEGI. Estados Unidoo Mexicanos 1990. S.m.m. Salario m!nimo 
mensual 400 N$ aprox. 133 U$ dólares. 



2.1. La inversión pul:>1ieitaria en México. 

La publicidad que se produce en México, desde sus inicios se 
ha caracterizado por el manejo a través de grandes agencias y de 
anunciantes que exponen un panorama de dependencia económica. Las 
pol.íticas de industrialización en el país a partir de los años 
cincuenta, llevaron a la instalación de empresas productoras de 
bienes de consumo procedentes de los Estados Unidos, encontrando 
condiciones propicias para su integración en las medidas económicas 
aplicadas por el gobierno mexicano, como las del desarrollo 
estabilizador y la apertura a la inversión extranjera. 

Esto trajo la inversión en nuestro país de capitales 
extranjeros que vinieron a establecer sucursales de empresas 
armadoras de automóviles, fabricación de aparatos eléctricos y 
línea blanca, procesadoras de alimentos, fabricantes de artículos 
de tocador y aseo como General Motors, General Foods, Procter & 
Gamble, Bristol Meyers, Phillip Morris, Pepsico, etcétera. Al.gunos 
se establecieron por primera vez ~· otros ampliaron su presencia en 
el país y en América Latina. 

Paralelamente a este proceso, se hicieron presentes 
conjunto de filiales de agencias publicitarias norteamericanas que 
tradicionalmente se encargaban en los Estados Unidos del manejo de 
la publicidad de tal.es compañías. El momento coincide con el avance 
en materia técnica de los medios impresos y la radio y con los 
inicios de l.a televisión en México, lo cual facilitó el. desarroll.o 
de la publicidad en los medios masivos de difusión. 

Me Cann Erickson Stanton, WaJ.ter Thompson, D'Arcy y Mac Manus 
& Masius se instalaron en el pa~s en los años cuarenta. En el 
siguiente decenio empezaron a operar Noble y Asociados, 
Panamericana de Publicidad (Panamericana Ogil.....-y & Mather's) y 
Camacho y Orvañanos. Noble y Asociados, fundada en 1951 por Edward 
Noble, se fusiona en 1985 con D'Arcy, Masiuss, Benton & Bowles y 
obtiene su actual razón social (Noble DMB & B), que se extenderá en 
un plazo de tres años a más de 15 países en América Latina y cuya 
facturación pudo llegar a 400 millones de dólares. 1 Actual.mente 
tiene agencias en Puerto Rico, Argentina. Chile, Colombia, 
Venezuela, Brasil, Perú y México. Entre sus cl.ientes en el. 
continente se encuentran Coca Cola, Phill.ips, Whirpool, Anheuser & 
Bush, IBM, Procter & Gamble. 

En 1950 las principaies agencias eran: Anuncios de México de 
Juan Durán de Casahonda y Humberto Sheridan; Compañía General. 
Anunciadora, de Augusto Elías; Goddard Publicidad; Ars Una 
Publicistas; Wal ter Thompson y Young & Rubi cam. Las agencias 
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facturaban entre 20 y 30 millones de pesos al año.~ Las 
tendencias apuntadas desde los años cincuenta habrían de definirse 
ampliamente en las décadas posteriores. conforme las empresas de 
anunciantes. publicitarias y de comunicación se fueron consolidando 
en todos los nive1es. 

La publicidad ha llegado a ser hoy día un soporte básico de 
los medios de difusión. El mercado refleja una concentración en 
torno a quienes se anuncian y aportan la mayor parte de la 
inversión publicitaria y la conformación misma del espacio 
televisivo, radiofónico y editorial en el país. 

2.1.1. Las agencias. 

En 1973 el gasto publ.icitario ascendía a 4 mil 500 millones de 
pesos y el 44 por ciento se concentraba en la televisión. 3 Tal 
cantidad resul.taba muy grande en relación con el gasto federal 
destinado a ciertos rubros: en ese afio resultaba superior al 
presupuesto de todas las universidades públicas del país. Las 
proporciones que ha alcanzado la industria publicitaria se hacen 
evidentes al. obse~ar su crecimiento de 2 466 millones de pesos en 
1960, a 6 mil miJ.l.ones de pesos en 1976. En 1991 solamente en 
televisión se gastaron 4. 9. billones de pesos. La inversión 
publicitaria en 1993 alcanzó la cifra de 1,675 millones dólares. 4 

En 1994 ascendió a 1,800 millones de dólares. 

Sin embargo, los anunciantes y 
dominaban el. mercado hace casi 
prácticamente l.os mismos, si bien 
cambios de nombre o cuentas que se 
otras, como se puede apreciar en el. 

las principal.es agencias que 
20 años continúan siendo 

hay fusiones, separaciones, 
trasladan de unas agencias a 
siguiente cuadro. 

3
BBRNAL S~, V.M. AA•e....-.1• d• J.• puJo,l4.t:t4.d•d • .., N•.JIC.J.ao. 

4
V:id., -'UIC'_..Q, -yo d• 1•9:> y ••pl::ie...bre de 19•4: a¡¡~ 4.AHAaUN. V.M. AQ•t-1:• d• .J• p .. .b.t,C".tdad •.11 

«•doo1 J;.e 1ora•d•, 22 d• die-ieabr• de 199:2 y 1 S:PP-J:NR!ilJ:, 11t7&-1,.••· 
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Cuadro No. 2. 
Principa1es Agencias y Anunciantes en México. 

1972. 

Agencia: 

4. Publ:l.c:l.dad P•rr•r 
(Compton AdV•rt::i•:=.ngl 

9. P...,•••ric•na 
(Og:l.lvy "' Nather) 

Facturación. 
(Mi11ones de 

n.p.) 

cuentas/anunciantes: 

C•n•,já, Ad•m'o. P•po.i Cola. Fo=-d Motor Co . 
G1ll•t•. t-: .. 11~· o. Koda.I<, l'.ra!t Pr-=iod•, Pond"n. 

B•nco Nac1ona.l de "'"'J<1CO. 11.,ntl•. \.'.,rg .. l. c:;19•nt•. 
Jf•n•ult, l~:r-1a., Sau:•. 1..'t..t_lity, .O:•g"-n'a L1ta 
COOI<, La. C•ntral. 

C1•. "''"'dl.C1fl•l. LA c .. ""P•n•. "•llet .. :r• "'"""'"' .. "ª· 
~~i!~ O.t.l, ,;"'•gr•m'<>. Un::.r<:.¡;•l. ·.-w. pol•r<=>id, 

!lacardi, C19a:rr•:ra 1!•c::.or.al, G::.ll•t.t .. , 5.,rf1n. 
~=~~ato.t.·.io .. 1'!1 l•a, "''"'"'"""• O·h1 l il'"'• PToduct.oa d• 

Aunque existen cerca de 250 agencias de pub1icidad en México, 
1a mayor parte de las cuentas y el gasto destinado a 1a publicidad 
se concentra en 20 de ellas. 

Según la AMAP. en 1992 existían en México un total de 248 
agencias de publicidad de las cuales 153 aparecen en directorios. 
28 son de art~culos promocionales y 24 de comunicaci6n. 5 

5
auaRRBRO, "· 

oet:.ubr• d• 199.:& / LJ.•a, 
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Cuadro No. 3. 
Agencias de Pu.b1icid.ad en México. 

1992. 

Tipo de Agencia: 

De publicidad que aparecen en directorios 

De promoción 

De art~cul.os promociona1es 

De correo directo 

De investigación de mercados 

De comunicación 

De relaciones públ.icas 

Total. 

Número 

153 

11 

28 

6 

9 

24 

17 

248 

En 1992. la mayor parte de 1.as cuentas y el. gasto que se 
real.izó por concepto de publ.icidad fue acaparado por diez agencias 
(un 49 % del total)'. De manera tal que 20 agencias concentraron 
el. 81.5 % del. total.. Es decir. cerca de 10 agencias recibieron 710 
millones de dólares del. total. de la inversión correspondiente a 
1~92 (Vid. el siguiente cuadro) . Para 1994 J.a participación de las 
p:i:incipal.es 20 agencias ascendió al. 69% del. mercado t 1, 200 mil.lenes 
d•! dólares). 
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cuadro No. 4. 
Las 10 Principa1es Agencias y sus Anunciantes en México. 

1991/1992. 

.. 
Pan-•ri.c:ana 
Ogilvy ""'· 

7. l'ubl:i.c:l.dad 
Alo!ifUato a::u:aa 

!t. OaC'ar t..al 
&. .-...OC:i.adoa 

10. aca.ll:i. 
"'"'cabe slovea 

(49% de1 gasto pub1icitario). 

1992 •:i.l•• d• No. d• 
•i.1lon•• da cl1•nte•: .,, 

Gen•:r•l Mot.ore. coc-a 
Cola. L' Or•al, Naatl•. 
Oillatte, B1111bo. Domecq, 

~=~~=~!1~. ~~~~~'.;!~"'· 
Po:rd Plotor Co .• 
Un:1.lever, Kod•I<.. Kr•tt. 
Po.:><le, f<: .. l log' &>, ..:a~er 
Lambert, Johnaon, 

~!~~, 0;e.;~;:~cemoc, 
p:r.,..,.t.ar .c. G•m.bl.,, 
K•l logg. Produceoo da 
11•1"' c1g•e•"'· fhcr••, 

~=r~!~~c~~d~:r~!:~•• 

Un1la\••r, """'"'""'" .. " 
N.><preaa. M•t:tal, Kra:Ot 
;Gaag:ra1':' a, ~:11n.be•·ly 
clarlc, lua•C'•ll. 
~:~:;~~~._;~•yton, B1ft>ho, 

Proct.a:r &. G•-1 a. 
Cigarrera La Mod•>"TI•. 
Danona, l'>acar<U, 

. ;-:~~~;~~ ~:, ~~;.1 =::~·· 
Colg•t.a P•linol iv,., 
Kentueky Fr:i,,.d C"h1eken. 
S•hrit••· B•Y•r. Din•. 
~;:;;.{~~d .. :rnu-o~·•1, 

At..1r1·•r.6, Am.r1c•n 
.kirlinw•, Bridg.,oton• 
Flr•nton.,, Chry.,l.,r, 

;:~~!.'.-o~·~;:~~ ..... CitiB,.nJc . 

.IJ•e•rdi, .:r ... m,.l<. 
Conoupt>a1..,, .. , Y.l./"I, 

~:;~;;;~d~~bn ~CH, 

Pond' •. Un11•V•r. 
Kl...Z.•rly Cl•rk, l'lore•d.,.• 
e.,n::oc. Pur1n•, sonrie•o • 
.1n:l'onav1t, Cannon M:ill•. 
:::::~;.~ .. ~nl.on. Appl •. 

~:::.-:r;.!:~~:.s:.~0~•~;,~~ .. -:.:c~Ó~:-• .'!~-~C.,E~1::"~nN~~~~~~- d'!,~p~n~ºd.1.1 .. ~e>~,::.~t:i. •numero da c\ .. nt•• no i=pl lea 

;~~!~ d•el•r• la !':•et:.ur•eidn d• .235 •illon•a, qua la e-oloe-•r1a •n t.,re•r lug•r. Ap .. 1.·tura. :l'•br•ro l'll'lll. pág. 
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Cuadro No. 5 • 
Las Segundas 10 Principales Agencias y sus Anunciantes. 

1991/1992. 

Ag•ne:I.• 

17. Publ1cid•d 
F•rrer. 

publicitaria 

(32% de1 gasto pub1icitario) 

19»: 
Mil•• d• 
tr11ll<>n•• 
de "1::0. 

Un11 .. val, lhu-g~r boy, Qwalu•1 ~-'-"'· se 
.:Johnoon, W•rnar r..amb•rt, JM. 'Ta:o-T>el 

W•rn•r L•mbert, !.ot. .. i l• ln•t.•nt. .. n••· 
:l':•rcx, P•rl<• O&v;e, Aud1<0•t:•X, s .. rfin. 

VW, S••gr•in'"• "'ª"" Dc-nald'a, l"lob>.l (;11, 
l'l•roh .. y' .,, Le~·~ St.r•uod, C•lLll•r E><pr•<>o. 

En 1993, el 67% del total de la inversión 
en todos los medios se concentró en 20 agencias?. 

McCann Erickson. J. Walter Thompson, Leo Burnett, Panamer:i.cana 
Ogilvy & Mather, Noble BM&B y Young & Rubicam son las seis agencias 
más importantes en cuanto a facturación; se han ubicado desde hace 
20 años entre las primeras agencias que operan en México. Todas 
e11as son grandes agencias como se expresa en e1 número de 
emp1eados que ahí l.aboran y es ampl.iamente conocido su carácter de 
fi1ia1es de l.a matriz que opera en Estados Unidos. 

En 1993 y 1994 J.as principal.es 20 agencias en cuanto 
inversión publicitaria en el. pa.ís fueronª: 

•cu.adro• parcir d• d•toon de A.DCa.JU., J:.i!io l, No. ~. novi•mbre d• 1""2: ,¡.,¡\o 1, No. 7, diC"i•&l:ls-• de J"9::Z 
y: Mo 3, No. •· ago1>Co de l.994. 
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Cuadro No. 6. 
Facturación 1994 y 1993. 

(En mi11ones de nuevos pesos) 

1'•ctu:r•e16n 
1SO!HI 

L 

g 

No ~e•antan l'actur-•cídn cotnpTObada anta .::•er-et:•r1• de H•Ciend.11. 
rcn.1ng 4 Rubie•,. incoTPOn=> • lcon1c que ocupaba al lugar J.• •n 1"11:. 
i.o ... adqu1r16 Scal1 "'e Cal::>• 610"1.••• •n 1!09J.. 

P•ctur•c16n 
••t.:a••d• 

19•:1 
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Me Cann Erickson fue fundada por Harrison King Me Cann y 
Alfred W. Erickson en Estados Unidos. Actualmente es propietaria y 
tiene- el. control. en un 70 % de los países en que está representada; 
inició operaciones en México en 1947. De Wa1ter Thompson y Noble y 
Asociados ya señal.amos el. momento en que se establecen en México. 
Leo Burnett tiene a nivel. mundial 55 filiales de las cuales la más 
importante es la de México. Fundada por Leo Burnetr. en 1935 en 
Chicago, se estableció en México en 1967. 

Young & Rubicam estableció su oficina en México en diciembre 
de J..966; fue fundada en Estados Unidos por Ra:ymond Rubicam. En 
octubre de 1993 adquirió la agencia Iconic~. Esta fusión le llevó 
a colocarse en el tercer lugar en cuanto a inversión publicitaria 
en e1 país, en 1994. Panamericana Ogil'VY and Mather se instaló en 
e1 país en 1956 bajo la denominación de Panamericana. Se fusionó en 
1969 con Ogi1vy & Mather. 

Boze11, que ocupa el octavo lugar, es una agencia 
relativamente nueva en México. Se estableció en 1981 como Eo=ell & 
Jacobs; en 1986 se fusionó con Kenyon & Eckhart. A partir de 1989 
cambió su denominación a Bo::ell. Es parte de una organi::aci6n 
mundial en 42 países. En 1993 BJK y Worldwide formó Bo::ell 
Iberoamericana con nueve filiales en América Latina, España y 
Portugal. 1 ª. 

Scalli Me Cabe Sloves se fundó en 1981. En 1993 también se 
incorporó a las fusiones mundial.es cuando la adquirió el Grupo 
Lowe11

• Así. Grupo Lowe integró a Scal.1i Me Cabe Sloves de Nueva 
York; The Martin Agency, Richmond; The Stenrich Group, Richmond; 
Scal.li Me Cabe S1oves de Toronto y Vancouver; Scall i Me Cabe 
Sloves. México; Audor Soum La rue SMS, París: Relava Zamorano y 
Rodríguez SMS de Madr±d. 

Dieste empezó a operar con este nombre en México en 1976; 
antes tuvo la denominación de Doyle Dane & Bernbach en 1965. En 
1980 a nive1 mundial se fusionaron BBDO Needham Harper WorldWide y 
DoyJ.e Dane & Bernbach para formar OMNICOM que tiene filiales en 54 
países 1~. Grey de México es J.a representación en e1 país de Grey 
Adverti.sing, una agencia fundada en 1917 en Estados Unidos con 
filiales en 61 países. Es J.a de mayor número de clientes 

9
ADC-JUL, AA<> 3. No. •. •go<n:o d• 199 ... 
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mu1tinaciona1es. En 1991 se situó en e1 1ugar once a nivel 
mundia1u. Lintas existió desde 1979 como Campbe11. Ewa1d, que en 
1987 se fusionó con SSCB Lineas. Lintas junto con Me Cann Erickson 
son parte de 1a corporación mundial Interpub1ic. 

Los últimos años se han significado por fusiones de agencias 
a grandes grupos. En 1994, Arel.1ano y Asee. se separó de l.a red 
Baker Spie1vogel. & Bates (parte de Saatchi & Saatchi). Baºtes World 
Wide opera en México a través de Vale y Asociados actual.mente. Las 
20 principales agencias manejan las cuentas de grandes empresas de 
los ramos al.imentario, refrescos. productos de limpieza y aseo, 
automotores, juguetes, bebidas aJ.coh61 icas y almacenes. Destaca el 
caso de 1.a agencia Osear Leal y Asociados que se ubicó en 1994 como 
la séptima agencia en cuanto a facturación. Es una agencia pequeBa 
en cuanto a número de empleados respecto a las otras y es notorio 
que gran parte de sus ingresos proceden de entidades 
gubernamentales; maneja las campañas de Solidaridad; de la Lotería 
Nacional y las del Institut.o Mexicano del Seguro Social (Vid. 
cuadros 4 y 5). 
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Dentro de 1a f acturaci6n mundia1 destacan entre las is 
primeras, doce de 1as agencias que operan en MéxicoH: 

Lugar 

Cuadro No .. 7 • 
Las 15 Agencias con Mayor Facturación Mundial. 

1991. 

J. Walt•r Tho..,,oaon 

OQ:i.lvv .<. H•thar Worldw1de 

L .. o aurn.,tt Comp,anv 

C'Arcv Maniu• fh•n"-on "- r."'"'lero 

F•c:turac:>6n 
,.und1al 

¡; .. l!lll 

Walt:.,r Thomi>non 

~·•ll•n~ y ;..,oc:1a.k.o» !9!>:1 l!~, 
19.,,1, \'alr. v :.tioc:'"d"'" I!<;' 

Estas agencias a nivel mundial, se ubican también como las 
principales en Brasil; la publicidad en ese país es considerada 
actualmente como la más avanzada en América Latina; la condición 
similar arroja, sin embargo, agencias brasileñas que se ubican 
entre los primeros lugares como DPZ Propaganda (1), Salles 
Interamericana de Publicidad (5) y w. Brasil Publicidad Ltda. (9). 
Destacan Lintas Comunicacoes (2). Me Cann Erickson Pubilcidades 
(3); Standard Ogil.vy & Mather (1). Young & Rubicam (7); Wal.ter 

Thompson (10). Leo Burnett (12); Feote, Cene, Bel.ding Siboney Pub 
(16). 
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Cuadro No .. 8. 
Principaiea Agencias Pub1icitarias en Brasi1. 

1992 -

Agencias: 

1 Dpz. Propaganda s. A. (Brasil) 

8 

9 

10 

11 

12 

13 

MPM: Lintas Comunicacoes Ltda. 

e Cann Erickson Publ.icidade Ltda. 

& Mather Pub. Ltd. 

lles Interamericana de Publicidad S. A. 
rasil.) 

Talent Com. Ltda/Detroit Com. S. A. 

w. Brasil Publicidad Ltda. 

Wal.ter Thompson Publicidad Ltda. 

Al.map /BBDO Comunicacoes Ltda. 

Leo Burnett Publicidades Ltda. 

Norton Publicidad S. A. 

DM9 Publicidad Ltda. 

Publicitá & Esguire Alliance 

Feote. Cene Belding Siboney Pub. 

ao Brasileira de Propaganda 

Delta Propaganda Ltda. S/C 

Progress Propaganda Prom e Com. Ltda. 

Mappin Comunicacao Integrada 

O•toa ""'º <. t1•naag<"n. Tom•do de Whit .. 1<,.r. Pc.berLo. Alg.,n,;.a <.1 .. t.o<> 3e>b:i.:e )• ... no .. ?'.an=• d .. 
.5011.,1n .. r10 Tall•r L•t11;c.. .. m•r1c .. no p•r• t'1·~:!: ... o~r .. a d• Comun1C'ac::16n P"b¡:>-C'•t•r1•. Oct. J'>~'J 

27,000 

22,460 

21,980 

14,750 

1.3,350 

1.3,200 

13,150 

13,100 

1.3,000 

9,960 

8,400 

ª·ººº 
7,800 

7,760 

7,500 

7,4 
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A nivel mundial.. en l.988 se gastaron cerca de 200 mil millones 
de dólares en publicidad. Para 1990 se estimó se gastaron 260 mil 
mill.onesn. En l.992, se gastaron 360 mil. millones de dólares].(;, de 
los cual.es la mitad correspondió a Estados Unidos y la otra mitad 
al. resto del mundo. Este gasto corresponde a l.os presupuestos 
totales dedicados a medios de comunicación; falta el patrocinio, la 
promoción por correo y puntos de venta; por lo que tendrían que 
agregarse otros 400 o 500 mil millones a la cifra para llegar a 700 
millones anuales, señal.aba Norman Val.e, director general. de la 
International Advertising Association. 

2.1.2. Los anunciantes. 

La inversión publicitaria que en México concentra 20 
agencias. se encuentra vinculada a empresas en gran medida 
pertenecientes a niul.tinacionales o a consorcios internacionales con 
diversas alianzas, que ocupan los primeros lugares en los mercados 
nacionales en el mundo. Quienes más gastan son los fabricantes de 
productos de tocador, higiene y aseo; refrescos, botanas, bebidas 
alcoh61icas, automóviles, tabacos y bancos. 

Los principal.es anunciantes prefieren hacerlo por televisión, 
los diez principales anunciantes en este medio acaparan el 18.5 % 
del gasto pubJ.icitario total.. Esto se da a nivel. de volúmenes 
económicos también debido al elevado costo de las tarifas por 
anuncios en televisión. Los anunciantes más importantes son Procter 
& Gamble, Colgate, Pepsico (Pepsicola, papas Sabritas, Galletas 
Gamesa, dulces Sonrics). Cada uno de estos grupos gastó más de 100 
mil millones de nuevos pesc;:>s durante el. año de 1992 
(aproximadamente 310 millones de dól.ares) . 

Para 1993 1os principales anunciantes podemos reunirlos en 
cuatro grupos: 

15
KATT8LART 0 A, ~ pu.b.J.:L~:Ldar:f, p. 49 • 

1
•Ap..rcura, Al\o :), No. •· junio de 15il93, 
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cuadro No. 9. 
Principa1es .An.unciantes e.e. México. 

1993. 

Monto: Anunciante: 

1. Los que gastaron cerca de 200 Col.gate, Pepsico y 
mi11ones de nuevos pesos. Procter & GambJ.e. 

2. Los de 140 a 195 mil.lenes de nuevos Bimba, Bacardí y 
pesos. Dome ca. 

3. De 100 a 140 mi1l.ones de nuevos Nestl.é; Grupo carso, 
pesos. Coca Cola y General. 

4. Las empresas que casi gastaron 110 
mil.l.ones de nuevos pesos. 

*B•to• 10 •n...,,e:i.ant•• •.ig•uf1c:&n el 

• D.J.1 111il.1on•• d• n.,wvoo P••O•. 17 

Motors. 

Kel.1ogg, Unil.ever, 
Bancomer, Banamex y 
l.os grupos cerveceros 
Modelo y Femsa.• 

En 1992 se gastaron 1.3. bil.l.ones de nuevos pesos en 
publicidad, de l.os cual.es 800 mil. correspondieron a l.a televisión. 
Los once principal.es anunciantes a nivel. general. invierten mas del. 
60~ de su presupuesto en pub1icidad destinada a ese medio. 

Los quince mayores anunciantesª son: 

17ADC' .. lfA, Alh:o :J, Na. 10, OC'l:.Ubr• d• 1994· 
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Cuadro No. 10. 
Los 15 Mayores Anunciantes en México. 

1992. 

Dome~. flran,..,_.•v>no1> 

OruPo carao. 

1::. Un:ilever. H>gien• y•••<>· rond"D. F~erga. J..ncl.araon Cl•}~OnJ ::: ... ananba:rg (al:.ft>ent:ouJ, 
Jac.,.uea f•l:i,..encoa) 

A nivel de grandes empresas el. gasto publicitario se ubica 
concentrado de acuerdo al cuadro anterior; cada consorcio maneja 
diversas líneas y marcas. 

En relación con las marcas, Telemuncto• 5 consigna datos de la 
empresa de investigación Nielsen donde se registran los gastos en 
televisión, radio, TV suscriptores, revistas y periódicos de las 
100 principales marcas que se anuncian en México. Destaca dentro de 
tales datos, que el gasto publicitario no se compone sólo de 
inversión privada, sino que un amplio volúmen es aportado también 
por entidades gubernamentales. El tiempo ocupado y el costo 
estimado en función del. mismo llevan a ubicar, por ejempl.o, al 
Sistema Nacional de Salud en el lugar número once, por encima de 
marcas como Bacardí, Coca Cola o Bancomer. La Secretaría de 
Hacienda se encuentra en el lugar número 20; el Instituto Mexicano 
del Seguro Social en el 23 y la Lotería Nacional en el 28 (Vid. el 
siguiente cuadro) . 
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Cuadro No. 11. 

nsrs 
ilt. u 

M8 DEBE 
li&&UllECA 

~os 50 Anu.nc1antes más ~mportantes de México. 

TV TV Radio Radio 
paga AM FM 
;.,,::., .. ,;!< '.lti .... -(., !. ~ 

Revis 
e.as 
'.l":.:.C).0,; 

; ... 1t 
;>'.lo 

Pe rió Total. 
dicos 

~.!.!.l. 16!f. f>I! 
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J.<I. CRRV. 
CCAUHTRMOC 

... 
CAaLR'VlSlON ... 
Dl"Jl'll'C'TOR:Z:O!J 

"· LIVS,.POOL 

"· TBLBMARKl?T. 

TV TV 
paga 

~ C, :JOO, .. ,. 
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Radio 
J\M 

Radio 
FM 

Revis 
tas 

Pe rió 
dices 

Total. 
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Las principa1es quince marcas"º son: 

Cuadro No. 12 • 
Las 15 Marcas Más Pul::>1icitad.as en México. 

1993. 

Marca: Televisión* Total: 

e•nCr<> Art• eonc • .,.~.-4n•<> 

Algunas de l.as marcas que obtienen l.os mayores tiempos de 
difusión pertenecen a l.a propia empresa Televisa, como e1 Centro 
CU1tura1 Arte Contemporáneo y Videovisa. Y l.as "marcas" 
gubernamental.es no necesariamente pagan el. costo del. tiempo 
emp1eado, en virtud de l.os tiempos oficial.es a que tiene derecho el. 
gobierno: el. 12. 5 %" del. tiempo total. de transmis:iones de l.as 
estaciones de radio y televisión se ponen a disposición de1 
gobierno en l.ugar del. pago de impuestos de los concesionarios de 
dichos medios. Sin embargo. el. gasto global de l.as dependencias 
gubernamental.es. 11.eva a considerar al. gobierno mexicano como uno 
de l.os principal.es anunciantes en el país. 
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2.i.3. Los medios. 

La inversión publicitaria considera el. gasto que se paga por 
concepto de tiempo en radio y televisión, el. espacio en periódicos 
y revistas, 1a compra de anuncios exteriores (cartel.es luminosos), 
cine y otros medios de difícil. verificación en transportes, 
vol.antes, sitios de venta, etcétera. 

Esta inversión se encuentra distribuida en México de 1a 
siguiente forma: 

MEDIO: 

TRLll'Vla:tON 

PBJtJÓPtCOS 

Cuadro No • 1.3 • 
Gasto Pub1icitario en México. 

1993 .:zi 

% TOTAL: CANTIDAD: LIDERES EN 
VENTA: 

Televisa acapara el. 92% del. total. de lo que se invierte en 
televisión, a l.a vez cubre el. 50% de anuncios en revistas gracias 
a l.a reciente compra del. Grupo América que pertenecía al. Bloque de 
Publicaciones Dearmas (de Miami); también concentra el 50% de 1a 
publicidad en exteriores a través de la empresa Vender. Además, 
Televisa opera estaciones de radio, periódicos (Ovaciones) e 
indirectamente participa en el mercado del cine, sin que en estas 
áreas sea el principal captador de anuncios. 

En total en 1993 Televisa concentró el 66% de la facturación 
medible de publicidad en el país. En materia de televisión acaparó 
el 85% del mercado. En 1995, pese a la crisis económica,concentró 
el 88% del mercado de televisión. Esto lo logra en gran parte vía 
el denominado "Plan Francés", que consiste en l.a venta adelantada 
de espacios anua1mente, con un descuento por frecuencia y con la 
garantía de que la inversión aumente en un 15% más respecto a la 
del año anterior. En 1994 se anunció una segunda opción de este 
plan: se solicitaba un aumento de 30% del volumen de publicidad por 

~ 1ADC~JtA. Año :a. No. 51, "'•pt.iemk-1e d• 15'5''1, ,. pa1•.::i.:r da .,.,,..i ... •c;1on.,., dft Plan••ci6n 5i•<:rat•g:l<=a d• 
Auguato El..I••• D1racción Je l'lotdiOO de W•lt..•:r Tho.,,paon y l• agencia l'l•rc•d•t.OD. 
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parte del. anunciante y se le bonificaba en tiempo 4 por un anuncio. 

E1 Pl.an Francés 1.e asegura a Tel.evisa contar en el. mes de 
octubre con una inversión básica segura. Ante 1.a falta de una 
competencia significativa en Televisión, la empresa ha incrementado 
cada año las tarifas sin ningún control con 1.a consiguiente 
mol.estia de 1.os anunciantes quienes, pese a esto, continúan 
contratando tiempos y programas. Desde 1987 incrementó tarifas en 
50%; en abril de 1990 y abril de 1991 subió 100 y 40%; entre julio 
de 1990 y septiembre de 1991 el incremento fue de 38% en el Canal 
2. En 1995, el Plan Francés mantuvo la inversión anticipada de los 
grandes anunciantes y de las ventas netas de 1994 de este 
consorcio, el 52% procedieron de la publicidad en televisión. 

Hasta julio de 1993, además de Televisa, existía la cadena 
Imevisión administrada por el gobierno, sin un proyecto ni 
políticas definidas y sin haber llegado a representar una 
competencia significativa en términos de atraer anunciantes. 

Con las políticas de desincorporación de empresas 
paraestatales del gobierno de Carlos Salinas de Gortari, los 
canales 7 y 13 de Imevisión fueron vendidos -ya bajo la 
denominación de Televisión Azteca- al grupo privado Radiotelevisora 
del Centro encabezado por Ricardo Salinas Pliego. Ante la 
perspectiva de la venta de la televisión del Estado, Televisa lanzó 
en 1993 el "Plan Francés Amigo", que siguiendo .la pauta del Plan 
Francés ofrecía una contratación por cinco años que implicaría .la 
garantía por ese período y una suerte de exclusividad, de ~anera 
que la captación de anunciantes para Televisión Azteca se ve de 
inicio limitada. En 1994 con la nueva opción se reducía la 
posibi.lidad de que los anunciantes entraran a otro medio. 

Cabe destacar que e1 40% del gasto publicitario en México es 
cubierto por 36 anunciantes inscritos en el Plan Francés, 11 
empresas mexicanas y 19 mu1tinacionales. 

Unas semanas después de que Radiotel.evisora del Centro 
adquiriera Televisión Azteca lanzó una campaña para captar 
anunciantes, consistente en tarifas más bajas para atraer a 
pequeñas y medianas empresas que no podían anunciarse en televisión 
dados 1os costos y a grandes empresas, pensando que el costo l.es 
resuJ.taría atractivo·. También ofreció un plan de ventas de tiempo 
a crédito;¡;¡. Las tarifas de Tel.evisión A.::: teca representan una 
diferencia del. 160% respecto a Televisa;z::i en 1993. 

Para sostener las ventas ade.lantadas a "":rédito, 

23
Telev1o:í¿n Az~•<:• ofree~6 C•r>t"•• cl•.,J• ;z, 700 nue"VoO P•aO., p411· .. un <:o..,er<:ial d• ;zo oegu,.doo. 

mio•o C:í•"'?O• •l ean•l 4 d• Tolev10• cobra 7:¡., (ll)O nu"'"'='• p•aoo. 
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Radiotel.evisora del. Centro "contrató 1.íneas de crédito por 65 
mi1J..ones de nuevos pesos para financiar compras a futuro de algunos 
c1ientes"~ 4 • En octubre de J.994, TeJ.evisión A:: teca daba a conocer 
que contaba con 70 anunciantes, entre ell.os Coca Col.a, Cuauhtémoc, 
Grupo Carso, Pepsi, Bancorner, General Motors y Nissan "con 1.os 
paquetes de tiempo limitado y precios económicos que ofrecemos, han 
podido ingresar cJ.ientes nuevos a la te.levisión como ApO y High 
Life"~ 5 • 

De inmediato, 1.a presencia de Tel.e·.risión A::teca no supone una 
modificación substancial. del gasto publ.icitario en tel.evisión, 
aunque sí puede incidir sobre la especie de exclusividad de los 
grandes anunciantes y a más largo pl.a::o se esperaría se tradujera 
en una regulación de tarifas; sin embargo, se estima que no llegará 
a captar siquiera el. 10%- de la inversión publicitaria en televisión 
en los próximos dos ailos. En 1994 1.a inversión publicitaria en 
televisión aérea ascendió al 68% de la inversión en medios en el 
país. De ésta el. 85% correspondió a Televisa. La inversión en la TV 
de paga significó el 3% y para 1995 se pensaba alcan=aría el 4 por 
ciento. 

Los ingresos del Grupo Televisa;" ascendieron durante 1.os 
primeros nueve meses de 1993 a l, 055 millones de nuevos pesos; de 
todas sus divisiones. el. mayor ingreso se deriva primo.::-dialmente de 
l.a venta de tiempo publ.icitario en televisión, cerca del 20.5%. Las 
ventas totales de Televisa en 1993 llegaron a 6,090 millones de 
nuevos pesos. de l.os cual.es se calcuJ.aba que el 75% ( 4 mil. 
millones) procedían de la inversión en medios publicitarios;¡.,.. 

La mayoría de los países donde predomina la inversión 
pub1icitaria en te1evisión se encuentran en América Latina. 
General.mente en tal.es países se capta más de la mitad del gasto 
pub1icitario en ese medio. En Brasil y en México 1a participación 
en publ.icidad tel.evisiva se ha estabilizado desde la segunda mitad 
de l.os anos setenta. en alrededor del so al. 60% cada año. En 
México, en 1992, J.a inversión en TV ascendió al. 61%; en Brasil, que 
es considerado el país mas avan=ado en publicidad en América 
Latina, l.a inversión en televisión en 1992 fue deJ. orden del 58~. 
Existe una tendencia a crecer en televisión y una cierta 
disminución del gasto en revistas y prensa, en contraparte. 

;!SSA.1.J:NAS PL%BG0, R ... ,, ADClla/ltA, O<:t.ub~-- de l~94, 
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Revistas 

Otros 
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Cuadro No • 14 • 
Xnversi.6n en Medios en Brasi.1. :ia 

1990-1992. 

1990 1991 

3,767,756 3,384,657 

51 53 

5 5 

33 32 

10 9 

1 1 

1992 

3, 864 ,.848 

88 

5 

28 

e 
1 

Es de considerarse que en Brasil e1 segundo lugar en inversión 
lo ocupan 1os periódicos, a diferencia de México, donde el segundo 
medio en materia de inversión es la radio. Si bien varía la 
distribución entre montos de inversión entre radio, periódicos, 
revistas y otros medios, las cifras en televisión se mantienen con 
e1 mayor grado de concentración. 

La distribución de los gastos publicitarios se estima que 
puede variar en los próximos años, debido a los altos costos de los 
tiempos en televisión y a l.os acuerdos comerciales y a que se 
orientará a medios más directos como las ventas por teléfono, ia 
televisión por cabie, el patrocinio de eventos deportivos y 
musicales o se desplazará hacia los anuncios exteriores o la radio. 
Con la crisis del 94, la inversión en radio descendió y creció la 
de televisión; sin embargo, a corto plazo no variará 
sustancialmente en México. Durante los últimos años, con ligeras 
variaciones, el monto de la inversión en los diferentes medios ha 
cambiado poco;-". 
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Cuadro No. J..5. 
Znversión por Medios México. 

1990-1995. 

1991 1992 1993 1994 1995 

Televisión 67% 61% 66%* 68% * 72%* 

Radio 14% 17% 13% 11.5% 10% 

Prensa 11% 10% 9% 9,5% 9% . n e Considera 2% de teie~isió a_ p~g~ . 

La inversión publicitaria en radio se había ido incrementado en 1os 
últimos años, pero en 1994 decreció. La de televisión ha superado 
el 70% debido a la presencia de los sistemas de televisión de paga. 
En cuanto a la venta de publicidad en re'\.·istas. de acuerdo al 
número de páginas vendidas, sin considerar tarifas, las que 
incluyen mayor publicidad sonH: 

Cuadro No • .l.6. 
Revistas Con Mayor Contenido Publicitario en México. 

Tipo de revista: 

Revistas femeninas 26% 

Negocios 26% 

Familiares/interés general. 
12% 

Juvenil.es 11% 

Programas TV 8%-

De a bordo 5% 

Especial.izada 4% 

Masculinas 3% 

Deportivas 3% 

Infantil.es 2% 

• Grupo Tel.evisa 

Revista Líder: 

Vanidades"*" 

Expansión 

Sel.ecciones 

Eres* 

Tel.eguía* 

Escala 

Pe Magazine 

PJ.ayboy 

Automundo* 

Barbie 
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A nivel. mundial, destaca en 1990 l.a ubicación de Brasil. como 
séptimo l.ugar en inversión pub1icitaria en televisión, en tanto 
México se encontraba en noveno lugar con cifras de 1 mil.l.ón 826 mil. 
dól.ares y 1 mil.16n 649 mil. dólares respectivamente. En radio, en 
ese mismo año México se ubicó en el octavo lugar. 

Cuadro No. 17. 
Xnversi6n Pub1icitar~a en Te1evisi6n. 

1980-1990. 

1.980 J..990 Dólares (000) 

Estados Unidos l. l. 28,405 

Japón 2 2 11., 164 

Reino Unido 3 3 4,149 

Italia 4 4 2,908 

Francia 5 5 2,394 

España 6 6 1,826 

Brasil. l-0 7 J.., 708 

Al.emania 9 B 1,708 

México ND 9 1,649 

Austral.ia B l-0 l., 358 

P..i•nt•• Starch J:nra Hocpar 1nc/1,90. Anuar:io araa::i.la:l.:ro ci.. K1d:ia 9)/96. C:itaclo por wt1. 1 tak•r 11.ot>arto an :x. 
l:ia•:in&X"io T•l.l•r p&T• Pr<>f•aoraa da coa ... i.n:i.caC"16n ~l:ic:itari•. OcT.. 1'':¡. 



Estados Unidos 

Japón 

España 

Francia 

Alemania 

Austral.ia 

Reino Unido 

México 

Brasil. 

Corea de1 Sur 
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Cuadro No. 18. 
Inversión Pul:>1icitaria en Radio. 

1990. 
D61ares (000) 

8,726 

1. 613 

785 

620 

551 

335 

291 

236 

151 

1-35 

Pu•nt•: Starc:h lnra Hooper lnc/<;;!>::::-l990 .. 1..rn.aerl.O flraD::.le>ro Q,. M>d:.a 9:1-"4 ':l.t•do por ..,.,,1t.al<•r J<ob•rtoo •Alguno., 
datoa •<>b>.'.a la enoef\&n:a de publ>C"l.dad y 0>1..1 c:ontriPuc:.o;-. • lo 1>11::u•l• !3up.,r::.01 .J .. P•·opagaonda ;• Mark.,.:;:::.ng•. ;. 
D<1.,.:Lnario Taller para Pr~~eD01""aO d• Catlóun:.cac::.6n p.;.lol100:.t .. r>•· C::t: l"!>) 

Las elevadas cifras de gasto publicitario a nivel mundial se 
distribuyen en un 50% en Estados Unidos y Canadá, el 26% en Europa, 
19% en Japón, el 4% en América Latina y 1% en el resto del munaon. 
Esto corresponde a la misma distribuc~ón de l.os grandes consorcios 
en publicidad que se encuentran local.izados en esos países. de 
manera que, pese a los lugares ocupados por México y Brasil, l.os 
altos volúmenes de inversión publicitaria en estos paises resultan 
bajos en relación con otras regiones. 

Sin duda los datos a nivel mundial. muestran la magnitud de la 
industria publicitaria y cómo se constituye en la principal. fuente 
de ingresos de l.os medios de difusión. Evidentemente también, l.a 
publicidad tiene que adaptarse a la evolución de los medios y a l.as 
características de cada país, así el. gasto publicitario y su 
distribución entre medios varía en cada sitio. De alguna manera el 
incremento de la publicidad y los avances técnicos de los medios se 
han desarrollado de manera paralela. 

Comparativamente, el gasto publicitario en Estados Unidos se 
canaliza de la siguiente manera: 
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Cuadro No. 19. 
Gasto Publicitario en México y Estados Unidos. 

1992. 32 

México Estados 

Televisión 61% 361> 

Radio 17% 11'!• 

Periódicos 10% 43% 

Revistas 5% 9% 

Otros 7% 1% 

Unidos 

En Estados Unidos los medios impresos continúan teniendo una 
gran importancia, dado el número de diarios y revistas y su tiraje, 
mientras que la televisión ve restringidos sus ingresos por 
publicidad debido a la J.imitación legal en cuanto a anunciar 
tabacos en ese medio. El gasto de publicidad de este producto se 
concentra en revistas y periódicos y en publicidad exterior. En 
Japón resulta interesante observar un gasto publicitario 
relativamente alto con relación a cómo opera en otros pa~ses: en 
cine (J.2%-) y anuncios exteriores {12~.>), cuando estos medios no 
cuentan con más del 3% en otros países. Sin embargo, los costos por 
publicidad son mayores y siguen mostrando a nivel mundial una 
preferencia por el uso de la televisión, dados sus recursos 
técnicos y su cobertura que implica un gran número de espectadores. 

La publicidad y los medios se encuentran enlazados en un 
negocio, que a unos les garanti=a los canales para hacer llegar sus 
mensajes a los posibles consumidores y a los otros les nutre de 
recursos y que en algunos casos, les llevan a depender de la 
publ.icidad como forma de vida, que incluso llega a repercutir en 
sus políticas internas. Así, existe una competencia por captar la 
inversión de los anunciantes entre las diversas cadenas y entre los 
distintos medios. Las tendencias actuales, llevan a la public~dad 
a colocarse según la evolución de los medios en los grandes medios; 
pero a su ve::, está determinando el crecimiento de nuevos medios 
para promoverse ante la necesidad de mercados fragmentados y de 
11egar a audiencias especificas, lo cual explica la canali::.ación de 
recursos hacia estaciones de radio de cierto tipo de programación, 
revistas especiali~adas, publicidad exterior, sistemas de 
televisión de cable o de paga y las ventas por teléfono asociadas 
a 1os medios. 

:J.ó!CU•dro • p•u·t.lr J .. d•t.<.>D d• ADC.:Bl/llJ4, "'"I"º <I• l.99J y HUP'T, Oull.l•nuo .. ,. H...,.-.n~d•d•• No. 49, llC>V::.•ltóbr• 
d• ¡992. f'.17. 



2.2. La incidencia de 1a pub1icidad en 1a 
formación de hábitos de consumo. 

Mucho se ha dicho sobre la influencia que tiene 1a publicidad 
en 1a formación de hábitos de consumo, sus efectos sobre las pautas 
a1imentarias o la forma como contribuyen a propiciar 1a ingeµti6n 
de bebidas alcoh61icas o e1 uso del tabaco. Sin embargo, existen 
pocos estudios que den cuenta cabalmente de la relación entre la 
publicidad y e1 consumo de ciertos productos. 

Aunque es difícil precisar (de manera documentada) cual es la 
incidencia de la publicidad de manera específica, es claro que en 
el mundo contemporáneo urbano las marcas y los anuncios se han 
integrado a la vida cotidiana; particularmente en México, con la 
cobertura de la televisión y la profusión de anuncios, el fenómeno 
publicitario ha cobrado gran importancia. El gasto publicitario nos 
da una idea del volumen de mensajes publicitarios difundidos a 
través de los diversos medios; pero el problema no es sólo que 
existan -muchos- anuncios sino l.a manera como repercuten en l.a vida 
social, en el gasto familiar y en las conductas individuales. 

2.2.1. La invescigac~ón de 1os consumido~es. 

Los mismos participantes en el proceso publicitario, los 
productores y las agencias publicitarias han mostrado un creciente 
interés por conocer 1as características del. mercado, los alcances 
de l.os medios, la evaluación de l.os mensajes y los hábitos y 
preferencias del consumidor. Paralelamente al crecimiento de 1a 
publicidad, la evolución de los medios masivos y 1a diversificación 
del mensaje publicitario, han crecido una serie de empresas 
dedicadas a investigar a los receptores de los mensajes, entendidos 
en los tér;ninos de consumidores, pues son justamente aquellos que 
tienen cierta capacidad adquisitiva, a quienes se orientan tal.es 
empresas para conocer sus gustos, preferencias e incluso 
aspiraciones. La investigación de los consumidores es realizada por 
las propias agencias o bien, los anunciantes contratan los 
servicios de empresas dedicadas a la investigación de mercado. 

La inversión que se reali=a anualmente en las agencias de 
investigación del mercado muestra la magnitud del interés por 
acercarse al conocimiento del. consumidor; también el nexo de estas 
agencias en México con grandes empresas de investigación 
extranjeras remarca la condición dependiente de la industria de la 
publicidad. 

La investigación de mercados no sólo se refiere a las c~=ras 
comerciales. también abarca encuestas sobre opiniones polític&s y 
sondeos que son encargados a empresas especializadas en e1 asunto. 
En términos generales, l.a investigación que se realiza es 

90 



91 

cual.itativa. La primera mide y cuenta; su evolución en los últimos 
anos se ha dado a partir de tecnologías cada ve= más sofisticadas 
que pertniten medir con exactitud qué se consume y sin limitarse a 
apreciar l.os lugares de venta o l.os índices de venta de las 
empresas, para inferir de los datos J.a efectividad de l.a 
publ.icidad. 

La investigación cualitativa trabaja a partir de l.on 
principios de Ernest Dichter sobre investigación de motivaciones. 
El. est.abl.eció que había que conocer las motivaciones que una 
persona no control.a y de las cuales tal. vez no es consciente, para 
saber cómo apelar a sus necesidades, impulsos o deseos. La escuela 
de Dichter ha sido muy influyente en l.os estudios de mercadol y a 
partir de el.la se han desarrollado trabajos cada vez más detallados 
que dividen y subdividen al público, de acuerdo a factores 
sociodemográficos y tipologías deri~wradas del comportamiento, como 
1a tipología VALS, Values and Life Styl.es {valores y estilos de 
vida) y otras similares desarrolladas en los últimos años. 

VALS: dividió a los norteamericanos de acuerdo a sus 
necesidades mas íntimas -temores, deseos y prejuicios- y adoptó los 
"psicogramas" en oposición a las demografías tradicional.es para 
asegurarse de que sus campañas estuvieran dirigidas exactamente a 
1.os consumidores más adecuados. O:frece un perfil detal.1.ado y 
específico de las actitudes y creencias de la pobl.ación 
norteamericana, la cual. es clasificada en cinco grupos; integrados, 
émulos, émulos real.izados, realizados conscientes y dirigidos por 
la necesidad. "Cada uno de estos segmentos de la sociedad VALS está 
arrastrado por sus propios demonios, los cuales la publicidad trata 
de exorcizar con sus spots comerciales de treinta segundos y los 
anuncios impresos" 3

• 

2.2.2. E1 gasto en ~nvestigacién de mercados en México. 

La investigación de mercados se empe=ó a realizar en el. país ••e:n 
forma empírica a fines de los cuarenta y principios de :tos 
cincuenta", afirma Ramón V. Fernández, presidente de Marketing 
Center, ''pero cobra fuerza hasta 1.os ochenta, cuando es reconocida 
como herramienta va:tiosa para la mercadotecnia"". 

•i;;:1 e111:ud10 d"' V•nce ¡>ac<:ard, '-"• tcu-... .. e ocu.lt•• d., .l• prop•gabd•, •• •l pri"'•r t;e><t.o que h•<=• ur.a 
cr!t;ice • la •acu•:.• """t1vac:ona.l "'" la publ 1c-:::.d1o-J 
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En pocos años, l.as agencias de investigación de mercados han 
11egado a ocupar un lugar importante, de manera que durante 1992, 
1os gastos en agencias de investigación que se realizaron en México 
a1canzaron 1a cifra de 70 millones de dél.ares!>. La principal. 
empresa en este ramo es A.C. Niel.sen que también es líder en el. 
mercado mundial. Niel.sen forma parte del. consorcio Dun & Brastreet 
y se encarga de servicios especial.izados en tiendas, la rel.ación 
tienda-consumidor. monitoreos, seguimientos y eval.uación·. 

La situación de J.as agencias de investigación en México, 
durante 1993, fue 1a siguiente: 

Cuadro No. 20. 
Agencias de Investigación de Mercados. 

Facturación en 1993. 6 

{Mil.l.ones de nuevos pesos) 

A.C. Niel.sen 86.00 

Grupo De1phi 26. 75 

IMOP Ga11up 22. 00 

BIMSA 19.50 

Estudios Psicoindustrial.es a.os 
G. de Vi11a 7.00 

INRA de México 5. 80 

Pearson 4.40 

Improdir 4.00 

Research Internationa1 3.00 

Pulso Mercado16gico 3.00 

AOCBBRA y ,_.oc1ac16n "'"'x1<:an• J• A9enc:1a,. d., :::r.v•oe:..gac:16n. 

Niel.sen acapara e1 40% de 1os ingresos por investigación en un 
mercado que va aumentando cada año. Es una empresa que mide 
audiencias en Estados Unidos y contó en 1985 con ingresos mundiales 
de 75 mi11ones de d61ares por concepto de investigación sobre 

5
ADC.rJllJllJL, Mo :i. tlo. <!., •loril d" 1\15'1. 
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tel.evisi6n7
• A.C. Ni.elsen se inició en Estados Unidos en 1923; 

cobró forma con el concepto de porcentaje del mercado, al medir el 
movimiento del. producto y las dimensiones del. mercado de farmacias. 

Niel.sen inició sus operaciones en México en 1967 y actualmente 
opera en 27 países del. mundo. Los servicios de Ni el.sen se orientan 
a el.aborar tres tipos de investigación: en puntos de venta, sobre 
el. consumidor y en los medios. El tipo de investigación en cada 
rubro, se detal.l.a de la siguiente manera: 

"A. Investigación sobre el. punto de venta. 
1. Indice Niel.sen de detallistas (I:tID) 
2. Sabine. Permit~ aislar tiendas con determinadas 

características para construir model.os 
experimencales : ... · e• .. raluar el comportamiento de una 
marca_ 

3. Servicio estacional. Diseñado para productos cuyas 
ventas (por lo menos el 45% se centran en 4 meses 
del. año o menos i . 

4. Reportes de datos históricos acumulados. 
5 _ servicio regional. 
6. servicio de tiendas de autoservicioG. 
7. Mercados de prueba. 
B. Estudios de distribución a gran escala. 
9. Store check. 
10. P.C. inf., act. Es un software diseñado por Nielsen 

para que el cliente pueda explotar la información 
del IND mediante el ~so de una computadora personal 
y un menú de análisis. 

11. Censo_ Información por areas geográficas, tamaños 
de municipios, tipos y tamaños de tiendas, listado 
de autoser~ri.cios a nivel nacional., por áreas 
geográficas, cadenas y tipos de tienda. 

"B. Investigación sobre el consumidor. 
1. Indice Nielsen de consumidores. INC. 
2. Estudios Ad-hoc. 
3. Encuestas Nielsen de hábitos y actitudes. 

"C. Investigación de medios. 

"Información sobre pub l. icidad y promociones, rel.acionando 
:f1uctuaciones en venta y respuestas específicas del consumidor a 
actividades promocionales, permite evaluar un pl.an. de medios. 

1. Indice Nielsen de Inversión Publ. icitaria INIP. 
2. Monitoreo y verificación de comercial.es y programas. 
3. Servicio Nielsen de al.canee :r· frecuencia". e 

7n.~oo d• ;..dv.,r~~a1ng ;..9.., "" clJV'V. E. L• puhlJ.cJ.d .. d y•" 1,.,d.,r. p. <.!\c. 
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En 1985, a partir del. desarrollo por Niel.sen de un método que 
relacionaba l.os artículos comorados (mediante el código de barras, 
1os datos van a una computadora central y se sabe no lo que 1a 
gente dice comprar, sino lo que realmente compra) con los 
consumidores que veían tel.evisi6n por cable; creó un sistema 
microprocesador en 1.os aparatos de televisión.~ 

El segundo corporativo de investigación en México es el. Grupo 
De1phi e1 cual se formó en 1993 con l.a fusión del. grupo Gamma 
(dedicado a asesoría e investigación) y IBOPE México (segmentación 
psicográf ica y est11dios estratégicos. trabaja tambJ..én panel. de 
consumidores). IBOPE de México surge en 1991 cuando su presidente 
Rubén Jara, actual presidente del. Grupo Del.phi, se asoció con la 
empresa brasileña IBOPE para establecer una filial en México. 

Yankelovich, Clancy y Schulman es una organización 
norteamericana de investigación, conocida por GU clasificación de la 
generación "Baby Boom" consistente en 76 mil.lenes de estadunidenses 
entre 20 y 39 años:º. 

Entre las principales agencias de estudios de mercado en 
nuestro país IMOP-GALLUP se sitúa en tercer lugar y se dedica 
también a realizar sondeos de opinión de preferencias a nivel 
político y a la real.i=ación de encuestas. Es socia tecnológica de 
Gallup International. 

George Gallup inició el primer departamento de investigación 
formal en la agencia Young & Rubicam en 1929. Durante los años 
veinte estableció los conceptos básicos para pruebas de textos 
publicitarios que aún se emplean hoy día. También es conocida 
Gallup porque en los años treinta junto con Elmo Roper y Vrossley, 
inició la experimentación con técnicas de selección al azar que 
dieran precisión a las encuestas de opinión11

• Gal.lup acaba de 
introducir el sistema de encuestas telefónicas computari=adas. 

BIMSA (Buró de investigación de Mercados) se fundó en 1961 y 
esta asociada con una firma de Dallas, Texas. 

Estudios Psicoindustriales, que ocupa el quinto lugar, se 
dedica a realizar entrevistas individuales profundas, mi erases iones 
y trabaja con estudios cualitativos. 

G. de Villa es representante en México de 
Internacional, que ha desarrollado técnicas 
recordación de anuncios; también realiza sondeos 

la empresa Burke 
de medición de 
de opinión. 
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INRA. Instituto Nacionai de Ratings y Audiencias. 1íder en 
medición de audiencias en medios electrónicos. 

Pearson es filial de Starch-Inra Hooper. Dan~el Starch 
implementó técnicas para evaluar anuncios (vistos, leídos, creídos. 
recordados y puestos en práctica). 

Research Internacional. pertenece al grupo WPP y e.s el más 
importante a nivel mundial en publicidad; tiene dos años de estar 
operando en Méxi~o. 

Pulso Mercadológico es una empresa con 15 años de actividades 
en México. 

La vinculación con empresas extranjeras es notoria y, ante las 
necesidades de anunciantes por la apertura del mercado y el Tratado 
de Libre Comercio, se prevé que las actividades de las agencias de 
investigación se incrementarán en 1994 en un 20% y que lo mismo 
sucederá con la presencia de empresas extranjeras, señala Ian 
Reider, presidente de IMOP-Gal.lup en México: "Gracias al. Tratado de 
Libre comercio, veremos a más empresas extranjeras solicitar 
investigaciones sobre el. mercado mexicano en 1994."i ... 

Las perspectivas de la investigación de mercado son amplias; 
ha aumentado su presencia y sus ingresos en los úl.timos años debido 
a l.os altos costos en medios y a la recesión económica, por l.o cual 
l.a industria de la publ.icidad tiende a particul.ari=ar sus mensajes 
y necesita conocer con mayor precisión el. perfil. de sus 
consumidores potencial.es y tener más elementos para la selección 
del. medio requerido. El conocimiento del. mercado permite a l.os 
anunciantes y agencias preparar l.a manera de acercarse a l.os 
posibles consumidores y determinar el. tipo de mensaje, los val.ores 
a manejar y el. medio más adecuado. En este tipo de investigación el. 
consumidor es constantemente observado, encuestado, dividido y 
clasificado; sus hábitos y comportamientos son objeto de medición 
constante y análisis. Es un negocio que crece ligado a la 
publicidad que incorpora las innovaciones técnicas y los estudios 
mas recientes y que, en 1987 arrojaba l.a cifra de 4 mil. mil.1ones de 
d61ares a nive1 mundial.. 13

• 
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2.2.3. La repercusión soc~a1. 

En México, se han desarrollado pocos estudios que correlacionen 
específicamente la publicidad y el consumo con sus repercusiones a 
nivel social y 1a manera como inciden sobre el gasto familiar. la 
formación de hábitos o la adopción de formas de vida y modelos de 
conducta. Contrasta este escaso conocimiento con los millones que 
las agencias publicitarias y los anunciantes gastan en 
investigación de mercados en el país (en 1993, casi 200 millones de 
nuevos pesos) . 

La investigación sobre el consumo o la publicidad se realiza 
a nivel gubernamental, básicamente en el Instituto Nacional del 
Consumidor; además en la Secretaría de Salud se elaboran estudios 
sobre el. alcoholismo y tabaquismo en los que, en ocasiones se llega 
a considerar a la publicidad. Pero, investigación sobre la 
incidencia de la publicidad en nuestro país a nivel social de 
manera concreta, no existe. 15 

Para estudiar la repercusió1~ social de la publicidad en esta 
investigación, se tuvo que recurrir a la información existente 
sobre venta de productos y gasto publicitario, sin pretender la 
reali=ación de un reporte exhaustivo, ya que ello implicaría la 
construcción de otros objetos de investigacion y la ejecución de 
procesos de investigación concretos. Para fines de la investigación 
cuyos resultados ahora son presentados, simplemente se pretende, a 
partir de los datos existentes en ciertos rubros del consumo, 
lJ.amar J.a atención sobre la dimensión del fenómeno y tener un 
primer acercamiento al tema. 

Cabe destacar, en primer lugar, que la publicidad resulta 
relevante para la promoción de productos no básicos como perfumes, 
bebidas alcohólicas, refrescos, tabacos, golosinas y todos aquellos 
productos y servicios donde existe una fuerte competencia: 
a1imentos industrializados, detergentes, automóviles y bancos, 
entre otros. 

La publicidad, como ya se apuntó en el capítulo 1, es decisiva 
para la creación del mercado y para mantenerse y ganar 
participación él. La publicidad tiene inc:i.dencia sobre el 

15
c .. l•<> ~,.-.•.·.,ct.1.g .. c1<:>f><t" qu.., .,,. r. .. n ro .. 11..,.,d~'. d .. ot."'""""' la "I""" ol C.:m1t.• ,.,lxt.o C<0n<>uli::~vo .,ne•r'i'!'. ,. l• 
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mercado y también sobre un costo social: el. gasto familiar se 
destina a ciertos rubros no básicos; el deterioro de hábitos 
aJ.imentarios (el alto consumo de refrescos, de alimentos de bajo 
valor nutritivo, cereal.es azucarados, golosinas, et:.cétera) , 
repercusiones sobre la salud individual y colectiva mediante el. 
consumo de bebidas al.cohólicas y cigarril.l.os. Tamb.ién e>:.iste la 
tendencia a estimular 1.a demanda de propensión al consumo en 
detrimento del ahorro, al proponer al culto a lo moderno y el. 
cambio constante que plantea la renovación cont:inua de gustos y 
objetos. 

La publ.icidad se ha distinguido por proponer estilos y definir 
ritmos y ritual.es relativos a la vida social: el consumo de 
bebidas, el. uso de electrodomésticos, l.a ingesta de cierto tipo de 
a1imentos, muest~a básicamente productos vinculados con un modo de 
vida que se propone como ideal. y al.can=able. Un estudio de Research 
International. de México=-", muestra que el l.ugar donde se 
acostumbraba beber y J.os usos de las bebidas alcohólicas es el. 
siguiente: 

Lugar donde se acostumbra tomar la copa: 

- La casa. 55%. 
- Bar o cantina, 27%. 
- Restaurante, 25%. 
- Sa16n de fiestas 17\. 

Hay una vincul.ación de la bebida con fiestas, reuniones o 
celebración: 

- Un trago ayuda a cerrar un negocio, 47%. 
- En fiestas y reuniones son necesarias las bebidas, 37%. 
- E1 brandy o ron es para combinar en fiestas, 71%. 
- No hay fiesta sin alcohol., 27%. 

Los 1ugares y motivos que presenta 1a publicidad de bebidas 
a1coh61icas concuerdan con las respuestas del. estudio. Y aunque l.a 
reglamentación establ.ece como mínimo la edad de 25 años en los 
modelos que aparecen en este tipo de anuncios, el. 71\ y el. 66% de 
1as respuestas relacionan brandy y ron. respect:.ivamente, como 
bebidas para jóvenes. De J.a misma forma, la cerveza tiene una 
asociación con jóvenes, 67%, popul.ar 74%, se toma con amigos 77%. 
Y el. whisky se relaciona con cal.idad 70%; para ocasiones formal.es 
70%; importado 88%, para personas mayores 70%, rasgos ampl.iamente 
propuestos en l.a publicidad de tales productos. 

Por otra parte, se reportaba 1990 una generalización 
mundial. c:onsiderabl.e de los "hábitos al.imenticios merced a l.a 
comercia1i=ación de hornos de microondas, 1os al.imentos bajos en 
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ca1or~as y 1a amplia distribución de productos hasta hace poco muy 
1oca1es, como .la cerveza l.ager, las saJ.as alemanas, e1 pan de 
trigo, pastas, pizzas, yogurth, agua mineral, etc. ,,J~ 

Un rasgo destacab.le en rel.ación a .los alimentos y las pautas 
de consumo se relaciona con la comida rápida; de alguna manera .la 
publicidad ha contribuido a que empresas como Me Donald's, Kentucky 
Fried Chicken, Burger Boy, Domino's Pizza y Burger King¡ J.idereen 
en el mercado a través de amplias promociones. La Asociación 
Nacional de Servicios de Comida Rápida señalaba que entre 1992 y 
1993, las franquicias de comida rápida tuvieron un crecimiento de 
359 por ciento, pasaron de 396 a mil 773 puntos de vent:a 1

', J.os 
cuales se dirigen a captar a los consumidores que hasta hace cinco 
años acostumbraban alimentarse en puestos ambulantes; esto de un 
26% de la población que usualmente se alimenta en la calle. 

La marca y el tipo de productos que se anuncian en 1.os medios 
masivos, principalmente en la televisión, denotan esa situación en 
la incidencia del consumo. Los primeros lugares dentro del gasto 
publicitario los ocupan empresas dedicadas a productos de aseo y 
limpieza. refrescos, bebidas alcohólicas, botanas, cigarros. 
alimentos y cosméticos. Entre los primeros 50 anunciantes en México 
se encuentran filiales de companías que ocupan un sitio importante 
a nivel mundial. Los siguientes datos de Telemundou se refieren 
a productos comerciales. Algunos de los primeros lugares en 
televisión son ocupados por promocionales de compaftias 
pertenecientes a las mismas empresas (como Videovisa} o por 
mensajes gubernamental.es (Secretaría de Desarrollo Social. 
Instituto Federal Electoral o Secretaría de Salud} . 
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Cuadro No. 21. 
Empresas Pub1icitarias y Productos ~nternaciona1es 

Anunciados en México. 

Pon<.!•, urul•...- .. r. ""º"''"·.,<. '"'"'"· 
..l•e<n•••l 

.,. c1 .. .,. .• """ 

Los dos principales anunciantes en los mercados 
internacionales desde los años cincuenta son Procter & Gambl.e y el 
anglohol.andés Unilever. Según el boletín de Nielsen= 0

, las 
compañías más importantes en México en publicidad son Procter & 
Gamble, Pepsico, Col.gate, Unilever, Bimbo, Bacardí, Coca Cola, 
Domecq, Kimberl.y Cl.ark y Bancomer. "Entre los primeros . 50 
anunciantes mundiales están las grandes firmas norteamericanas que 
respaldaron la fundación de redes: Col.gate, Mars, Coca Col.a, Pepsi 
Col.a, General Motors, Phillip Morris y Kellogs••. Casi codos ellos 
ocupan un 1ugar importante en ei caso mexicano; Matte1art consigna 
que muy pocos países de1 mundo pueden substraerse a su radio de 
acción: "son representativos de l.a estructura de gastos 



:LOO 

publicitarios en cada mercado l.oca1" . :ii 

Estas compañías son corporaciones que establecen asociaciones, 
participan con capital.es y se fusionan con empresas l.oca1es. Tienen 
capacidad para producir grandes volúmenes de mercancías, cuentan 
con sistemas de distribución de sus productos a muchos sitios de 
venta y abasto, 1o cual. l.es lleva a al.can::::ar a ampl.ios grupos 
social.es. Dentro de su aparato de distribución destinan un gasto 
importante a campañas publicitarias que den a conocer el. producto, 
1o mantengan en la memoria del. consumidor y generen una imagen que 
conduzca a su adquisición. 

A nivel. mundial. se ha dado l.a tendencia a reali=ar fusiones 
entre grandes empresas. lo cual se re=l.eja igualmente en el mercado 
mexicano. :.:z En 1989 UniJ.ever compró la planea cona supo de aceite 
vegetal y pastas. Nabi seo ( RJR) se fusionó con Lance. Peps ico 
adquirió Gamesa (gal1etas y pastas) en 199:1., además agrupa a 
Sonric•s (dulces) y Kentucky Fried Chicken. También FEMSA. Fomento 
Económico de México (productor de cervezas, Teca te, XX, Carta 
B1anca) se alió con Cadbur/ Schwepes Británica. Por otra parte, la 
compra del 17.7% de las acciones de Cervecería Modelo por Anheuser
Busch (fabricante de Budweiser) ab::::-ió el mercado mexicano al tiempo 
que ampl.iaba la exportación de la cerve=a Corona. Coca Cola 
adquirió 30% de l.as acciones de FEMSA. 

La inversión publicitaria por tipos de productos muestra desde 
los anos setenta una pauta de repartirse entre alimentos, productos 
de higiene y aseo personal, bebidas, l impie=.a, ·Jehículos para 
transporte y cigarrillos. A excepción del gasto en alimentos que 
disminuyó en J.992 y el de finanzas y seguros que ascendió desde 
1990, probabl.emente por la privati=ación del sector, la inversión 
en los rubros seña1ados se mantiene más o menos constante. 

En tel.evisión de 1982 a l.991, en promedio, los principa1es 
gastos se concentran en higiene y be1le=a, 19.2%; alimentos, l.8.3%; 
1impi.e::a y uso doméstico, 10. 7%; l. icores, 1-1. 1.%- _ De acuerdo al. 
número de anuncios y tiempo de tr.:..nsmisión. :-J 

A nivel general. en todos los medios, la inversión publicitaria 
de 1988-1992 muestra la siguiente distribución y variaciones: 
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cuadro No. 22. 
Xnversi6n Pub1icitaria en México. 

1988-1992. 

Rubro: 1988 1989 1990 

A1imentos 14.0% 9. 5% 11.3% 

Bebidas 10.1% 9. 6." 10.7% 

Finanzas y Seguros 5.0% 5.2% 7.0% 

Vehícu1os-transporte 5.0% 4. 9% 4.. 7% 

Sa1ud-higiene 1.1.0% 11.0% 1:2. 6% 
personal-cosméticos. 

Limpieza-higiene 3.0% 3.6% 2.9% 
doméstica. 

Tabacos 2.0% 1.8% 1..4% 

Servicios Sociales 1...4. 0% 10.4% 9.9% 

Arte y Cultura 3.0% 9.2% 7 - 2'9p 

Comercio 5.0% 7.7% 8.0% 

Educación y medios de 5.0% 7.1% 7 .:::'i> 
comunicación 

Otros (juguetes, 22.9'k 20. o~ó 1 7. i~ .. 
electrodomésticos, 
ropa, turismo) 

Fuente Nit=ls~·r •. " 

1991 1992 

12.6% 9.7.% 

10. 4% 9.7% 

6.6% 9.1% 

3. S"k .; . 6% 

10.8% 2. 8%-

2 .7% 2.6% 

1.7% 1.8% 

11.9% 16.2% 

B. 6 9.;;- 10.3% 

9.1% 8.9% 

6.0% 5.0% 

1-'i.. 1.~ 14. 4% 

El. gasto arte, cultura y comercio se ha incrementado 
también, a1 igual que en servicios, educación J medios que 
representan un volumen importante que prácticamente no es regulado. 
Estas áreas incluyen anuncios gubernamentales, museos y fil.ial.es de 
las televisaras ya que los alimentos, 1.os productos de higiene y 
aseo, 1.os tabacos y 1.as bebidas, son objeto de Regl.amentación. 

Los refrescos se sitúar: dentro de 1.os gastos famil.iares no 
básicos; sin embargo, México ocupa el. segundo 1.ugar a nivel. mundial. 
en el. consumo de refrescos. Se consumen 24.4 cajas por habitante, 
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equivalente a 586 betel.las de un cuarto de litro.:.§ Entre 1988 y 
1992. el. consumo de refrescos creció en 9.2%, siete puntos más que 
el. crecimiento en Estados Unidos (primer consumidor de refrescos} 
que fue de 2.2%. 

Las ventas en 1993 en México, fueron de 8.5 millones de nuevos 
pesos; operan 236 embotelladoras. Cerca del. 80~ de los ~efrescos 
que se venden en el país pertenecen a las franquicias de Pepsi Cola 
y Coca Cola. En ese año se consumieron 12 mil 400 mil.lenes de 
litros de refresco en el país. 54% correspondió a Coca Cola con 
1,100 millones de cajas. México es el pa~s con mayor consumo per
cápita de Coca Cola: 320 botellas por mexicano al año. Según Jorge 
Gigante, presidente de Coca Cola en México, para 1994 se pretendía 
que el consumo de los refrescos fabricados por la empresa (Coca, 
Sprite, Fanta y dietéticos) llegará a 365 botellas por habitante, 
al ano. ''Cada mexicano consume diariamente, durante ll meses, uno 
de nuestros productos" . ~ 6 

Anualmente se producen en el país 16 mil 600 millones de 
litros de refresco, lo cual constituye el 7% de la producción 
mundial. Por lo que toca al gasto publicitario, Coca Cola invirtió 
más de un millón de dólares en la adaptación y producción de su 
campaña en México en 1993; el 80% de sus anuncios se producen en 
Estados Unidos y el 20% en México.~ 7 En tanto, Pepsi Co1a invirtió 
20 millones de dólares en publicidad en 1993. 

Las campanas publicitarias de Pepsi son manejadas por diversas 
agencias, en función de los productos de la empresa. 
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Cuadro No. 23. 
Agencias Encargadas de 1a Pub1icidad de1 Grupo Pepsico. 

Pepsi Col.a BBDO México 

Gamesa Young & Rubicam 

Kentucky Fried Chicken Young & Rubicam 

Sabritas Val.e y Asociados y DDB Needham 

Mir inda Panamericana Ogi1vy & Mathers 

Sonric's Scal.i Me Cabe Sl.oves 

Pizza Hut Walter Thompsor.. 

Se cal.cul.a que el grupo Pepsico invertirá en los próximos 
cinco anos, 750 mill.ones de dól.ares. En 1992 sus ventas ascendieron 
a 200 mil.l.ones de dólares. En botanas, Sabritas es l~der en el 
mercado. La inversión publicitaria rebasó los 250 mil.lenes de 
nuevos pesos. 

La publicidad de los diferentes productos de Coca Cola es 
manejada por DMB&B, Lintas México, Me Cann Erickson y Lowe & 
Partners. SMS. Ambas empresas participan en el mercado de alimentos 
y recientemente están incursionando en el en~~ .. ase de agua purificada 
y jugos de fruta. Pepsicola adquirió, a través de su división de 
alimentos Fitolay, la galletera Gamesa y posee 1.as embotelladoras 
Gemex, Protexa, Geupec y Envasa. Coca Cola-FEMSA está orientándose 
a la venta de jugos de naranja y la producción de máquinas de venta 
de refrescos. FEMSA se dedica a la producción de bebidas, empaques 
y a 1.a comerciali=ación de bienes de consumo. Tiene cuatro 
divisiones: cerve=as <Cervecería Cuauhtémoc, Mocte=uma) , Coca Cola, 
empaques y la cadena comercial Oxxo con más de 650 tiendas en el 
país. 

Las empresas refresqueras han encontrado un mercado propicio 
en América Latina. Coca Cola- FEMSA adquirió el 10% de Beverages 
Panamericana y el. 11% del Grupo Continental CONTAL y el 51% del 
capital de Coca Cola en Buenos Aires. En tanto, Pepsi adquirió el 
26% de acciones de BAESA en Argentina. Las principales empresas 
refresqueras en el continente son Panamerican Beverages, Coca Cola
FEMSA, Gemex, ContaJ. y Baesa. 2 n 

La maia calidad del agua, ei gran número de sitios de venta de 
refrescos, el precio y las diversas presentaciones facilitan la 
compra de refrescos y todo el1o ha llevado al incremento en su 
consumo en los países latinoamericanos. Además, 1a orientación de 



:l.04 

l.as campañas publicitarias se dirige a los numerosos jóvenes que 
constituyen una amplia parte de la población. 

Los estudios de mercado de las embotelladoras subrayan que 
entre mayor diversidad existe en las presentaciones {envases 
tradicional.es, de medio litro, litro y medio, dos litros, six pack, 
en botel.l.a de vidrio o de olástico, en lata, etcétera), el. 
consumidor realiza más compras: También indican que "el principal 
sector que consume es la pobl.ación menor de 21 años".H 

El Instituto Nacional del Consumidor en un análisis de la 
publ.icidad de refrescos'", estableció que una gran parte de esta 
publ.icidad se dirige a los adolescentes; en los comerciales se 
trata de establecer el ~..rínculo refresco-música juvenil, 
principalmente el rock, por lo cual también se realiza el. 
patrocinio de conciertos de rock o de música moderna. 

Desde 1.990, a las estrategias publicitarias se sumaron l.as 
promociones que las dos principales empresas ha.:i. estado real.izando 
de manera constante.:.: Las promociones se orientan principalmente 
a niftos y a jóvenes. Se iniciaron con los vasos con la imagen de 
"Snoopy" que se daban a cambio de corchol.atas de pepsi y con el. 
patrocinio de conciertos de música moderna y de rock: Rod Stewart 
en el. Estadio Corregidora de Querétaro, Bill.y Joel, Enanitos Verdes 
y Mecano. 

Las campañas de pepsi continuaron con la :introducción de l.os 
"pepsilindros" que constituyeron todo un fenómeno de consumo, moda 
e incluso lenguaje. En 1.990 salieron los primeros con los 
personajes de Bugs Bunny y la Warner Brothers que se obtenían por 
medio del. canje de corchol.atas más una cantidad en efectivo. Más 
adelante, pepsi vincu1ó su promoción con el éxito de 1a pelícu1a 
Batman. En respuesta, en 1990 Coca Cola introdujo su campaña "La 
01a de Coca Col.a" e inició el patrocinio de giras de grupos 
musical.es y cantan.tes de moda. 

Otra modalidad en promociones que inicio Pepsi fue la de 
encontrar corcho1atas igual.es o complementarias. La campaña "junta 
mitades" consistía en encontrar la otra mitad de l.a corchol.ata para 
formar una imagen y ganar autos, bici.el.etas, televisores, etcétera 
(enero-junio 1991.). Pepsi Cola ha lanzado alternadamente l.as 
promociones de canje y las de encontrar premios; Pepsi time, 10 
corcholatas más cinco pesos por un reloj (junio-diciembre 1.991) y 
Pepsi números (enero-junio 1.992). 
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En noviembre de 1991 Coca Co1a respondió con una campaña 
consistente en encontrar números premiados "número1ocura" 
(noviembre 1991), en 1994 con motivo del mundial de fútbol lan::::ó 
otra promoción con corcholatas. También acostumbra promover el 
canje de tapas y corcho1atas por cuadernos en las temporadas de 
inicio de clases. 

Pepsi ha realizado mayor número de promociones; además de las 
ya señaladas. se apoyó después en personajes popul.ares de la 
televisión que daban a conocer a diario a los ganadores. "Lotería" 
con Verónica Castro en noviembre de 1992 y "Pepsi fortuna" con 
César Costa en julio de 1993. Otras campafias fueron "Junta 
billetes'' y ''Tarzán parejas'' en 1992 y 1993, recurrían a encontrar 
parejas de corcholatas. También en esos afias se volvió a utilizar 
a dos personajes clásicos de la publicidad de Pepsi para 
promociones: "Batman regresa" (noviembre 1992) y los Pepsi-vasos de 
Michael Jackson. En 1994 la campaña de Pepsi se vinculó con la 
película de los Picapiedra quienes aparecieron en los pepsilindros. 

Las promociones de encontrar premios y de juntar parejas de 
corcholatas han dado lugar a numerosas quejas de los consumidores 
e incluso a demandas ante la Procuraduría Federal del Consumidor; 
también han conseguido elevar las ventas en esta denominada a nivel 
mundial "Guerra de las Colas" . 

Volviendo a la publicidad, el INCO estableció que en el 91% de 
los anuncios aparecen modelos cuyas edades fluctúan entre los 15 y 
los 25 años. La propuesta publicitaria gira en torno a relacionarse 
con los demás (amistad 40"'.o y "ligue", 23%). ''Los publicistas 
explotan la necesidad de afecto y amor que todos tenemos, necesidad 
que es notable durante la adolescencia y que se agudiza en épocas 
de crisis". n 

Por otra parte, otro segmento de la producción se orienta a 
los refrescos de bajo contenido en calorías, cuya publicidad 
sugiere que con su consumo se conservará 1.a figura, se tendrá un 
cuerpo bell.o y una apariencia sana. En cuanto a los alimentos, la 
publicidad promueve principalmente botanas, cereal.es, golosinas, 
pastelillos, café, alimentos infantil.es, mermel.adas y carnes frías. 
Los principales anunciantes son Bimbo-Marinela, Sabritas, Barcel., 
Kel1og•s, Nestl.é, Gerber, Gamesa, Kraft y Adam's. como ya se 
apreció en las cifras, el. gasto publicitario en al.imentos es uno de 
los más al.tos en el. país. El mayor número de anuncios corresponde 
a pastel.illos (21.45%-); chocolates, dul.ces y gol.asinas (16.82%); 
lácteos (9.34%); cereales (6.92%) y botanas (6.07%), según datos 
del. Instituto del Consumidor. 

La publicidad de este tipo de productos ha girado en torno a 
los de bajo valor nutricional, lo cual resulta importante como 
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elemento moldeador de la dieta básica en un país con altos niveles 
de desnutrición. Por otro lado, el precio de go1osinas, pastelilJ.os 
y chicles los colocan al alcance de amplios sectores sociales. En 
otros rubros como las botanas, el consumo constituye la distracción 
de un ingreso en productos cuyo precio es muc}10 más a1to que: el. 
producto natural y su .,,~aJ.or nutritivo menor, como el caso de las 
papas: un kilo cuesta entre 2 y 5 nue .... ~os pesos y un kilo de botanas 
equivaldría a más de 25 nuevos pesos. 

EJ. Instituto Nacional. del. Consumidor recomienda el. consumo 
diario de cereales, tubérculos, azúcares y grasas; leguminosas y 
productos de origen animal.; frutas y verduras. La publicidad 
comercial, en cambio, promueve en un 70%- alimentos del primer 
grupo, de los cuales gran parte son panes, pasteli.llos, dulces y 
golosinas.n La propuesta publicit:.,ria gira en torno al sabor, 77%" 
de los anuncios; .la textura tsuave, crujiente, esponjoso), el 40~. 
"Se está fomentando la creencia de que esos otros va.lores, el 
nutritivo por ejemplo, no son tan impo:::-tantes en los hábitos 
a1imenticios y que es preferible comer algo szibroso o de buena 
textura, que a.lgo nutritivo". 3 

.. 

Otro aspecto básico en la publicidad de alimentos su 
orientación hacia los nirlos. E.l 52% de .los anuncios asocian el. 
producto con ellos y la a.legria y la diversión. De hecho un buen 
número de comerciales se ambientan en el. recreo, el juego, J.os 
amigos o utili=an a los personajes de las series destinadas a los 
niños, también otro elemento es que se difunden en .los horarios 
infantiles. A este tipo de productos se suman los comercios de 
comida rápida y hamburguesas, que también empiezan a incidir en la 
dieta de al.gunos sectores sociales y que igualmente buscan entre 
l.os niños y los jóvenes a sus consumidores. 

El. nexo entre gra~des anunciantes y agencias .i.nt:ernacionales 
de pub1icidad tambi8n se aprecia en el rubro de alimentos: 

-Bimba maneja su publicidad con Arel.lana y Asociados y Me Cann 
Erickson; 

-Sabritas con DDB Needham WVl; 
-Unilever con Me cann Erickson y J. v.~alther Thompson; 
-Quaker/La Azteca con Are.llano y Asociados/Grey México 
Mars con DMB&B; 

-Me Dona.ld's con DDB Needham World Wide; 
-Gerber con Grey Mé.>:ico; 
-Kel..logg•s con h'alter Thompson y Leo Burnet:t; 
-Kraft General Foods con J. Walter Thompson; 
-Nabisco con Walter Thompson; 
-Sara Lee (pasteles) con Lintas México; 
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-Nestlé con Me Cann Erickson; 
-Sonric • s (dulces) con Lowe & Partners SMS; 
-Herde= con Publicidad hugusto Elías. 

E1 privilegiar el consumo de ciertos productos incide en el 
gasto familiar y la salud de los individuos, en el caso de 
alimentos y bebidas. Otras repercusiones de mayor gravedad sobre la 
salud se dan en el caso de la publicidad de tabacos, medicamentos 
y bebidas alcohólicas. 

2 2 3 2 El consumo de bebidas alcqh61.icas 

Diversos estudios han llamado la atención respecto a los 
efectos del consumo de bebidas alcohólicas sobre la economía, la 
salud y J..a sociedad: el desperdicio económico que propicia al 
destinarse un gasto importante en su compra, el ausentismo laboral, 
las muertes y accidentes donde el alcohol interviene, 
repercusión sobre la sal.ud que deriva en enfermedades y 
mal.formaciones congénitas, la desintegración famil.iar y su 
vinculación con 1.a comisión de delitos. 

En 1993, la Encuesta Nacional. de Adicciones reali:ada por 
el. Instituto Mexicano de Psiquiatría y el Programa contra el. 
al.coholismo y abuso de bebidas alcohól.icas de la SSAn, expresaban 
numéricamente el problema: 

Dos mill.ones de personas son al.cohól.icas. 

Uno de cada ocho adultos tiene problemas por 
su manera de beber. 

Anualmente se pierden mil.es de millones de 
pesos por el ausentismo laboral., accidentes de 
tráfico y en el trabajo (el 12% del. ausentismo 
y el 18% de accidentes laborales son a causa 
del alcohol . 

El 53.5% de la población urbana entre is y 65 
años consume bebidas alcohólicas una o dos 
veces por semana o con mayor frecuencia. 

El alcohol interviene en el 5% de los casos de 
suicidio. 

En 1971 1.a tasa de defunción por alcohol fue 
de 68 por cada cien m~l hab~tantes; en los 
noventa, aumentó a 100 por cada cien mil. 
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La tasa de cirrrosis en México es de 1as más 
a1tas en el. mundo, esta es una de las die= 
principa1es causas de muerte en la población, 
y la primera en hombres entre 35 y 45 años. 

El. 85% de los ataques a las vías de 
comunicación se producen en estado de ebriedad 
y el. 25% de l.os del.itas se dan bajo los 
efectos del alcohol. 

El. consumo de alcohol es factor importante en 
divorcios, homicidios y actos violentos. 
Ocupa el segundo lugar como causal de agresi6n 
a l.os hijos. 

Estos son datos cuantificables, de otros no existe 
registro, como en la viol.encia contl.-a l.a pareja, los probl.emas 
automovilísticos, el. gasto derivado de atención hospital.aria y l.a 
rel.ación al.cohol.ismo-publicidad. 

Aun cuando no se ha logrado establecer con exactitud 1.a 
magnitud con que 1.a publ.icidad repercute sobre el. consumo de 
bebidas alcohólicas, sí es posibl.e afirmar que ha contribuído a la 
ampliación del mercado y a la elevación de su consumo. Victor M. 
Bernal Sahagún36

, consignaba que en 1925 el consumo de litros de 
cerveza por persona al año en el país era de 3.S litros; para 1945 
había llegado a 14.1 litros; en 1.965 alcan=aba la cantidad de 22.7 
litros y en 1981 se había incrementado a ~o litros. 

Los datos de 1992-1993 muestran que el consumo de cerveza ha 
seguido creciendo hasta llegar a 48 litros por persona al añon. 
Comparativamente el consumo es bajo en relación con Estados Unidos, 
Gran Bretaña y Alemania donde alcanza 95, 11.S y 142 litros al año. 
En Colombia y Venezuela el consumo asciende 6~ y 71 litros 
respectivamente. 

México ocupa el octavo lugar como productor de cerveza. La 
cerveza constituye el 67% del total del consumo en el mercado de 
bebidas alcohólicas en el país. El mercado de bebidas alcohólicas 
en Estados Unidos representa más de 23 mil millones de dólares con 
una tendencia a la contraccion debido a las restricciones legales 
vía impuestos que están orillando a un menor consumo; en tanto el 
mercado de bebidas alcohólicas en México está creciendo y resulta 
atractivo principalmente para la comercialización. de cerveza, 
brandy, ron y tequila; dicho mercado asciende a 4 mil millones de 



109 

d6l.aresll y se dist:.ribuye de 1a siguiente forma: 

Cuadro Uo. 24. 
B1 lilercado d• b•b1da• •1cob611ca• •D H9xico 

MERCADO BEB=DAS IU.COHOL'.!CA!:>-

Ron y brandy ;:::!.; \ 
925 millcr.ea de dlls. 

Te(';fuila 4\; 17C mill. de dll~. 

cerveza 67% 
2 mil millones de cilla. 

' i'F.ODUCCI GN Et~ E!... RAMO 

B¡;,caró.1 90'1 
Dom•;,ca BO'I< 

c~rv~cer1~ Mcdc1o 52.23% 
c~rv~cer~a CuJuht~m=c 48% 

El resto del mercado se constituye principalmente por whisky. 
cognac, vodka. vinos, cremas y licores cuyo consumo es menor. 

El medio más empleado para la publicidad de bebidas 
alcohólicas es la televisión, 76%; en anuncios exteriores se gasta 
el 13%; en radio 6%: en revistas 4%; en prensa 2% y en l.a 
te1evisi6n por cable el 3%. Porcentualmente, el. gasto en 
publ.icidad de bebidas alcohólicas se distribuye de 1.a siguiente 
manera:u: 

Cuadro No. 2 S 
Gaato •n pu.b1~ciclacl de b•bidae a1coh61ic•• 

BEBID1' INVERSIOU NUMERO PE L::=:>SR 
PUBLICIOAD t".ARCAS 

Brandy , .. l3 ::icm,¡,,c;-q 

Ron 31' B.:;.c:ardi 

Whisky 14." :!.2 seag:.-.,.m• o, 
imoorta.d.'lu U.Distill. 

Cognac 'º' Ho;,nne~Gy, 

VSOP • M.:;.rtel.1 

teaui1a. .. 17 

vodka ,. s~~ii-noff 

vinos 2' 16 0C"TICC'O 

cremas y 15 ::>i s .... rono 
lic:or~e imno:;tad.:;,!.~ :&di levo 
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El. sistema de distribución es básico para el. consumo de estos 
productos, se faci1 ita su adquisición a1 estar disponibles en 
expendios, tiendas de abarrotes, vinaterías y supermercados y al. 
ser consumidos también en fondas, bares, restaurantes, discotecas 
y centros nocturnos. De alguna manera, e1 extendido número y 1a 
variedad de centros de venta junto con la publicidad, co1aboran a 
l.a comercial.ización y a la ampliación del consumo de bebidas 
al.coh61icas en sectores sociales específicos. Así se observa, por 
ejemplo, que en las discotecas los jóvenes de nivel.es 
socioecon6mico medio y alto prefieren tomar ron o brandy, lo cual 
corresponde con la publ.icidad que muestra personajes jóvenes en 
esos sitios. 

Un estudio del. Instituto Nacional. del. Consumidor.e reaJ.i::ado 
en 1989, señal.aba que en la publicidad de bebidas alcohólicas, los 
modelos masculinos representan una edad entre 36 y 45 años y las 
modelos femeninas son más jóvenes; pero cuando se utili::an modelos 
grupales, "son hombres y mujeres entre 25 y 35 a.nos quienes ríen, 
cantan, bailan y disfrutan de J.a vida." De igual fo:nna, en 1994, 
un estudio de Internacional Research de México'º exponía las 
imágenes con las que J.os consumidores asocian las bebidas 
alcoh6l.icas. : 

El whisky se identifica como bebida cara, 
excl.usiva, importada, de calidad, para personas 
mayores y ocasiones formales. 

La cer-..~e::a se ubica como bebida fresca, suave, 
barata, que hace menos daño, se encuentra 
fácilmente, es popul.ar, para ocasiones 
informal.es y se toma con amigos. 

EJ. vino de mesa se asocia con ocasiones 
especial.es, para tomarse en casa o 
restaurantes, es una bebida suave que hace 
menos daño. 

El tequil.a es considerado como bebida fuerte, 
de calidad, nacional., para tomarse con amigos. 

Estas imágenes enunciadas por los consumidores, se 
relacionan con 1as propuestas por la publ.icidad, que destacan 1a 
mayoría de las cuaJ.idades mencionadas en los anuncios comerciales 
de cada producto. Los mensajes de cerveza se han ambientado en 
estadios de futbol (Carta BJ.anca), en bares y restaurantes (XX 
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Lager y Carta Bl.anca) o en días de campo (Tecate). Carta Bl.anca ha 
recurrido a cómicos como Pompín Iglesias, Rafael. Incl.án o Sergio 
Corona. Los personajes femeninos han sido utilizados para l.a 
recordación de l.a marca y para vincular con alguna cual.idad del. 
producto; así, l.a "Rubia Superior" aludía a la mujer rubia y a la 
cerveza el.ara y el. jingle "la rubia que todos quieren" reforzaba 
esa misma asociación. Un personaje femenino de al.ta recordación, 
apareció en el anuncio proyectado durante el Mundial de Futbol. en 
1986, donde la modelo con una playera de Carta Blanca bailaba en el 
estadio al. son de J...a porra animando al equipo mexicano, el 
personaje fue identificado como "la chiquitibum" y el término se 
integró al. lenguaje popular. 

Una cualidad que los anuncios de cer\."e=a destacan es la 
frescura, los anuncios de Corona presentan a esa cerve=a como "una 
maravil1a natural" al lado del. mar o de paisajes mexicanos; son de 
la escasa publ.icidad que se limita a mostrar el producto y destacar 
lo natural y la frescura sin asociar con ningún tipo de personajes 
ni con cualidades ajenas al producto. 

Dos grupos producen gran parte de las casi 20 marcas de 
cervezas nacionales e importadas que se venden en el país: 
Cervecería Modelo y Cervecería Cuauhtémoc. Modelo es líder en el 
mercado, su principal producto es Corona, en 1993 la compañía 
Anheuser-Busch -productora de la cerve::::a Budweisser- adquirió el 
17. 7% de la acciones de Modelo. 4

:: 

VISA-CUauhtémoc-Femsa, surgió de l.:i. unión de Cervecería 
Cuauhtémoc de Monterrey (Carta Blanca) y Cervecería Moctezuma de 
Orizaba (Superior y XX). Visa es una empresa del Grupo Monterrey y 
Femsa es la productora de Coca Cola en México. 

Cuadro No. ~ 6 
Ag•nc~aa que inanejan 1a pub1~c~dad de cerv•zaa 

EMPRESA V.Aí'.CAS 

Modelo 52% Co~ona, V~ctoria, 
del mercado Sol, Noch.,.buena, 

Near<l. 1-'.odelo 

Cuauhtémoc Carta Blanc~, 
48% deo.l Bohemia. 
merea.do Conmemorativa., 

Teeate. Superior. 
Y.X Lag"'r. Pub. 
In~titucional. 

AGENCIAS DE 
FUS:...1c::o1...o 

o~af<,.anos y 
Asocia.doe 

J. v:. Tboinpocn, Me 
C.:..r..n Eric.-kson, 
Lin~aG, Eot•--t:UB 

Cervezas como Negra Modelo, "la crema de la cerveza", Bohemia, 
Conmemorativa y Nochebuena, anuncian como de ca1idad 

"'
2 

sl r.i.i:i•neJ.•ro. ;iun:i.c:.- .:..,, 
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internaciona1, exclusivas, de producción limitada. se dirigen a un 
sector que no es consumidor cotidiano, ya que su mismo precio es 
más elevado. 

Tecate siempre se ha presentado como cerveza ligera, para 
jóvenes, para tomarse en días de campo "con Tecate todo va" o con 
J.os deportes, "con Teca te juega en el. mundial.", como .re:::aba 1.a 
música y 1.a frase empl.eada en el Mundial de 1994. Los jóvenes son 
un segmento del mercado que las cervezas "1.igeras" buscan atraer, 
as~ la campaña que intentó crear una nueva imagen de XX Lager se 
dirigió a el l. os presentándola como una cerve.:::a "prendida", en un 
lenguaje supuestamente juvenil.. 

La búsqueda de J.os jóvenes como consumidores de bebidas 
aJ.coh61icas {si bien por 1.ey no se permite asociarlas con menores 
de 25 años) es un elemento primordial en algunas campañas; existe 
una estrategia publicitaria que los presenta en discotecas, fiestas 
y reuniones, desde aquel. anuncio de J.os afíos sesenta de ron 
Bacardí, que creó la frase "agarra .la jarra" o e.l ''obviamente" de 
Presidente, que se integraron al. lenguaje en su época y que todavía 
siguen siendo util.i=ados. 

En J.os últimos años, de manera mucho más abierta, la 
propuesta para los jóvenes es clara: la promoción de me::cl.as o 
bebidas de baja graduación para in~ciar en el consumo, así las 
piñas co.ladas, los coctel.es y 1 os "coolers" se anuncian con 
imágenes muy simil.ares a J.os refrescos. Desde Ca.lhahua. un 
mezclador para coctel.es qua se ambientaba en la playa, con frutas 
y jóvenes. servido en copas de cognac, champafl.a o vasos para whisky 
(no era bebida alcohólica, pero si es un producto que no se toma 
solo sino mezc.lado con aguardiente) ; el .lanzamiento de los coctel.es 
Bacardí se dio como patrocinio de un festival. para descubrir nuevos 
talentos musica.les "Valores juveniles Bacardí", que además se 
apoyaba en J.a presencia del actor Héctor Bonil.la, para anunciar en 
un horario de la tarde estas bebidas, la publicidad se orientaba a 
jóvenes interesados en el concurso y en la música. al mismo tiempo 
que daba a conocer una bebida sua~~~e y col.acaba la marca de Bacardí 
en horas no permitidas para bebidas de al.ta graduación.º 

Otra manera de interpretar la reglamentación y ce.locar 
publicidad de bebidas aJ.cohólicas fuera de los horarios permitidos 
por 1a ley se da en .las campañas de Domecq, que desde hace afias 
presentaban 1.os caballos que identifican a la empresa (total.menee 
asociados a .la imagen de marca} durante los partidos de futbol y 
con 1a t~pograf~a de brandy presidente, solamente que el texto 
seftalaba ''Domecq Presente''. En 1995 ocurrió a.lgo símil.ar con la 

°' 3 ~" .-.-,.,._.,1 .... f. .. ~ .. i·c!i e•• .. ,. f"'•''" c.-,1 .... :1 .... ...:!.~>·-!·•·•: ·,· ~:; .. r.~.,1;> ¡>unc-h. ,,., •.·en::l~"~ ¡;.r••F-"• ... .:io<> c-::n r.,r, 
h,.cou·di. l .. P'-'b:;.c•d•d p•c-('<:•tli• ,,...,- ""' O<>o;•L•n .J<"l r<>tr~9•••do..r y .. nr.ar .. n 11.,t . ..oa ¡- .. r• ton;ar,. ... Pur .. nt.• log 
pr! ... ero<> ..,., • .,.,d .. la e .. mpa<"\•. "" .j.,.p.,.u~r,,_., qw• } ... o 1;. .. 1,...i ............ ., 1'n•.r,.• f..,.,,·t.no, P'<'l"" Jo 'l'-'• "''" n.cd1!1c6 : .. c•"'-p•j\a, 
eO J\.lg .. r d .. aac-.. rr;°" d .. } 1"<1!119"'1-.. <.Jcr .... t"'•'<> que d .. C"ll" que ::O<t "'nt. .. b•U> pr .. par•d<><I, lJUtAD J" ....... <>•r.°ll"Ue ;•a• lea 
,.greg•b• "'"""'"'' h1 .. :<> 
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campaña de 1a ID. donde se usaba el mismo tipo de letra del brandy 
y atrás aparecían las letras ID resaltadas en tamano y en color 
blanco de manera que se lee claramente presIDente. Con esta 
estrategia se anunciaron en cualquier horario, en las semifinaies 
del. Super Bowl, en supuestas ene.revistas o notas sobre el concierto 
de los Rolling Stones en México donde ''la ID estuvo Presente•• y 
también para anunciar corridas de toros. Otra modalidad fue que l.a 
misma modelo que identificaba la campaña aparecía en horar.ios de la 
tarde en una publ.icidad previa al lanzamiento de una nueva campaña 
donde mencionaba que la ID traería pronto nuevas sorpresas. 

Existe un constante bombardeo de colores, si:mbolos visuales, 
imágenes y música de las campañas de bebidas a1cohó1icas en 
horarios antes de las die= de 1a noche, aprovechando que 1a 1ey no 
establece 1as marcas como publicidad (como se ana1i::a en e1 
capítul.o 3 de este trabajo). J...lgo parecido sucede con los cigarros, 
que anuncian en horarios no permitidos eventos deportivos como ·~La 
copa Mal.boro" o el patrocinio de corridas de toros que hace 
Ra1eigh. Esta estrategia cl.aramente orientada a vincular eventos 
musical.es y deportivos con los tabacos, se presenta como patrocinio 
y el argumento de los anunciantes es que financian eventos 
artísticos, deportivos y cultural.es que sin su contribución sería 
imposib1e organi=ar dados los elevados costos. 

El prestigio y el status son otra constante asociada a la 
publicidad de licores. Bó.cardí ha :::-ecurrido a presentarse como 
bebida internacional, añejo y solera ambientan sus anuncios en 
lugares elegantes o exclusivos. El whisky tradicionalmente emplea 
en sus comerciales escenografías para ubicar posición social 
el.evada y complementa con frases como "se ve caro, lo es",· también 
el cognac emplea imágenes para vincular la bebida con el.ase social, 
1o extranjero, 1a calidad o e1 reconocimiento mundial.. 

El al.to grado de concentración del mercado de bebidas 
aJ.cohólicas lleva a del.imitar marcas, así 1a publicidad asume una 
importancia básica en la tarea de fijar imágenes y preferencias, de 
manera que vincuJ.a su consumo con ra=ones afectivas, apariencias, 
connotar el.ase, hacer amigos, propiciar el acercamiento o compartir 
un modo de vida. 

"La competencia se desen..,.~eJ..ve en torno las 
características del producto, de ahí que 1a publicidad en gran 
esca1.a asume un papel pi.·imordial en la penetración y amp1iación del. 
mercado. Desde e1 punto de vista económico, la pub1icidad tiene 
como función resaltar el tipo de presentación, la diversificación 
y diferenciación de1 producto, el 1anzamiento de nuevas variedades 
de producción y sustancialmente mantener 1os precios.,,.,. 

'" HJJ.tQ:...•s.::. ;..pTl."i'O. •L,. ¡a-o..l"c:cl6n d<> beL·>dAa a:.co:.-h-!l~c:an ..,,. l• """'"'"'"''-'ra •ccné..,.oc-.. do<" M•x1co• .,,.. /Jrl 
•.1c>oho.1J•...o •n N•.1<.J.co. p !>"t. 
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Fernando Dogana<l5 establece tres núcleos de significados 
en el consumo de bebidas alcohólicas: el poder tónico energético, 
J..a reducción de inhibiciones y el efecto depresivo; los cuales se 
asocian, en el primer caso, con fuerza, edad adulta, masculinidad. 
decisión, firmeza, coraje, seguridad y confianza en uno mismo. En 
cuanto a reducir inhibiciones, genera J..n. idea de que ayuda a 
superar la brecha entre el yo real y el ideal, modifica procesos 
psicológicos y el humor, se asocia con sociabilidad. Por otra 
parte se considera que contribuye a superar componentes depresivos. 

El consumo se asocia también con características 
regionales, la publicidad de tequila siempre ha manejado la 
calidad, la pureza y lo nacional de la bebida, "Sau::a nuestro 
tequila", " A mí, lo nuestro". Algunas bebidas se distribuyen y se 
venden más en las =onas urbanas, donde el pulque y el me=cal han 
sido substituídos por el ron y el brandy. "En el norte del país se 
toma más brandy, en el sur y en el centro, se toma ron".H 

El mercado de bebidas alcohólicas nivel nacional se 
concentra en 1.a cerveza, el brandy y el ron; estas dos bebidas 
acaparan prácticamente el. mercado de bebidas de alta graduación, es 
ampliamente conocida la competencia comercial. y publicitaria 
sostenida entre los productores de brandy y ron: Domecq y Bacardí. 
Estas dos empresas, Bacardí y Cia. y Casa Pedro Domecq cubren casi 

el 70 por ciento del mercado nacional. de bebidas alcohólicas. 
Domecq controla el ochenta por ciento del mercado de brandy~ 7 con 
las marcas Don Pedro y Presidente; produce los vinos de mesa Los 
Reyes y Padre Kino; además representa y comerciali:::a vinos 
al.emanes, Caribe Cool.er, Brandy Fundador, Tequila Sauza y Azteca de 
Oro. Diversas agencias se encargan de la publicidad de los 
productos que Dornecq el.ahora y comercializa: DDB Needham, Me Cann 
Erickson, Clemente Cámara y Asociados, 
Lowe & Partners y Leo Burnett. 

Bacardí maneja el 90% del mercado de rones en México, sus 
principales marcas son Bacardí blanco, Añejo, Carta de Oro, Solera 
y cocteles Bacardí; también distribuye Brandy Viejo Vergel. Las 
agencias que manejan su publicidad son: Proeza Publicidad y Os~ar 
Leal. y Asoc. Bacardí vende en México más ron que en cualquier país 
del mundo, tal ve= por la costumbre de tomar cuba libre. Según el 
presidente de mercadotecnia de Bacardí, esta empresa vendió en 
México en 1993, ocho millones de cajas de ron (con nueve litros de 
ron cada una), lo cual equivalía en el año a más de 700 mil.lenes de 

E1 rJ.aar.eJ.,.ro. P .. brero 4 d• 1,9.,,. 
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d61ares _ ° Con 1.a apertura del me!:"cado, enfrenta la competencia 
de App1eton de Jamaica, Habana Club de Cuba y Don Q de Puerto Rico, 
aunque esta no resuJ.ta significativa aun. 

La competencia entre e1 brandy y el ron se da justamente 
por e1 mismo segmento de mercado, ya que ambas bebidas en México se 
toman con mezc1adores. Para competir con el ron, los productores 
de brandy han desarro11ado varias campaftas para popu1 ar izar la 
"cuba de uva" o proponer "Brandy Presidente y refresco de cola: 
Obviamente". En tanto bacardí blanco, estableció una alian::a con 
Coca Col.a para anunciar "Bacardí y Coca Cola: el ligue perfecto", 
1o cual. a su vez establecía la asociación con la relación afectiva 
y el. acercamiento. 

El panorama analizado en 
e1 poder económico sobre el 
publicitaria y la naturaleza de 
juego de intereses: 

este capítulo, muestra cabalmente 
cual se sustenta la industria 
sus componentes enla=a un triple 

Los medios de comunicación, que en gran medida tienen 
e1 soporte económico de la publicidad y su mayor fuente de ingresos 
mediante 1a venta de tiempos y espacios. 

Las agencias de publicidad que existen para elaborar 
campañas y mensajes, ofrecer servicios de promoción y mediar entre 
e1 anunciante y los sistemas de comunicación. 

- Los anunciantes, que en su mayoría son grandes empresas 
productoras de grupos nacionales y sobre todo de entidades con una 
importante participación de capital extranjero. 

Los rasgos determinantes que han condicionado el desarrollo 
de.1a industria publicitaria en México, plantean un modelo donde 
destaca de manera muy clara el grado de dependencia en todos los 
niveles de esta industria respecto a Estados Unidos, en cuanto a 
capitales, e inc1uso en relación con la creatividad empleada en los 
mensajes pub2icitarios. 

Es de destacarse otro rasgo fundamenta1: un alto grado de 
concentración en 1a producción, en la publicidad y en los medios de 
comunicación. que determinan la existencia de un aparato 
comunicativo de gran a1cance en manos de un limitado grupo de 
poseedores. Los productores y J.os anunciantes, como se observa en 
e1 presente estudio, prácticamente no han variado en los últimos 20 

=~os~u::;;~ ~e ::o~~~~G~~=~ af~:i~neen~e~ci!n deui;o~~~~~~~ió~a~~ 
concentración. 

Estos factores condicionantes de la industria publicitaria 
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son l.a expresión de una organización económica que precisa del 
consumo para su propio desarro11o, y por e11o se explica que el 
tipo de intereses que sustenta se reproduzcan en México con un 
rasgo de dependencia y con 1as mismas tendencias que muestra 1a 
industria publicitaria a nivel mundial. donde parece orientarse a 
la concentración y a su adecuación constante a los avances 
tecno16gicos en materia de comunicaciones. De esta enorme Capacidad 
económica, se deriva un poder de negociación de la industria 
publicitaria, el cual se analiza en los siguientes capítul.os. 



Capítu1o 3. 

La participación po1ítica de 1a industria 
publ..icita:ria .. 

Las organizaciones de 1a industria publicitaria en Mé,xico, han 
transitado de 1a búsqueda de su propio reconocimiento y valoración 
de 1a actividad publicitaria. a J.a const:itución como grupo con 
alianzas internacionales que l.uchan contra la promulgación de 
reglamentos y contra la adopción de medidas gubernamentales. 

Quienes participan en el proceso publicitario: anunciantes, 
agencias y medios de difusión, tempranamente se plantearon la 
necesidad de organi~arse por la defensa de sus intereses, 
conformando asociaciones que los cohesionan como gremio, operan 
como organismos vigilantes del establecimiento de normas de 
competencia y defienden el est.ablecimient:o de condiciones 
apropiadas para el desempeño de sus tareas. 

Dada l.a importancia que l.a acti~Jidad publicitaria fue 
adquiriendo, el surgim:iento de organi=:aciones de publ.icist:as y 
anunciantes estableció ligas con aquellas que agrupaban a editores 
y ra.di~difusores ~y otros medios de difusión. La formación de 
asociaciones, cama ras o consejos, conlleva también la 
intencionalidad de operar como grupos de presión que actúan ante el 
poder gubernamental, procurando que sus intereses se tomen en 
cuenta o incidan sobre la toma de decisiones, la promulgación de 
reglamentos o sobre otras acciones que emprenda el Estado. 

Los grupos de presión son aquellos grupos organi=:ados que 
"están unidos por un. interés común, normalmente de tipo económico 
u ocupacional nJ. No buscan el poder, pero sí intentan influir sobre 
las decisiones del gobierno. Algunos grupos de presión ocupan un 
1.ugar definido claramente en la estructura social, en virtud de lo 
cual. pueden ser afectados por la acción o la inacción 
gubernamental. 

El poder del grupo de presión radica, en cierta medida, en su 
capacidad de control. de los medios de producción, distribución e 
intercambio; su rique=:a puede ser encau=:ada para adquirir 
infl.uencia o movili=:ar otros recursos, por lo que, "los grupos que 
desempenan roles cruciales para el proceso económico estarán entre 
los más importantes y efectivos".J De este modo, 1.a ausencia de 
presión puede significar que la presión potencial es tan grande que 
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no hay necesidad de ap1icarl.a. 

La importancia de 1as organi=aciones de ia· industria 
pub1icitaria radica en que tienen un interés común en materia 
económica, aglutinan un gran numero de integrantes, que a su vez 
cuentan con grandes capitales y tienen nexos con otros sectores de 
gran peso económico (como anunciantes y medios de comunicación) , lo 
cual. l.es ha permitido acciones comunes en momentos de nuevas 
reglamentaciones. Otro aspecto fundamental para la influencia de 
los grupos de presión es su capacidad para establecer canal.es y su 
incorporación a las estructuras de gobierno. 

La industria publicitaria ha constituido asociaciones 
claramente identificables -como las que se detallan a concinuación
y un cuerpo que 1..as ag1utina, como e1 Consejo Nacional. de la 
Publicidad, que se ha ocupado en gran medida de la inter1.ocuci6n 
con el. gobierno. De igual. manera, su incidencia se observa en su 
incorporación a nivel. consultivo, como en el Comité Mixto de 
Publ.icidad de Al.imentos, Bebidas y Medicamentos (1974-1986) y en e1 
Consejo Consultivo de la Publicidad Objeto de Control Sanitario. 

La concreción de l.os intereses de este tipo de organismos es 
muestra de un poder económico y político que se opone actua1mente 
a los intentos de regl.amentación y restricción de sus actividades 
y que en los últimos tiempos se vincu1a con propuestas de 
organizaciones internaciona1.es como la Sociedad Int:.eramericana para 
l.a Libertad de Expresión Comercial {SILEC) o l.a Internacional. 
Advertising Asociation (!AA), que buscan establecer 
autorregul.aciones por parte de los publ.icistas y se enfrentan a 
cualquier intento de cent rol por parte de autoridades 
gubernamenta1es y de asociaciones civiles. 

En este trabajo no se pretende detal.1ar pormenorizadamente 1as 
acciones del gobierno y 1as reacciones de las diversas asociaciones 
publicitarias, sino anali=ar algunos momentos importantes a fin de 
ilustrar e1 carácter de grupos de presión asumido ante situaciones 
específicas. Se trata de examinar las tareas emprendidas por estos 
organismos en 1as últimas dos décadas, cuando se convierten en 
órganos consu1tivos contemp1ados en 1-egJ.amentos pasando de 1a 
simple protesta a la toma de iniciativa y a 1.a interlocución con 
el gobierno. Paralelamente, establecen víncul.os con otras 
asociaciones internacionales y se ligan con un proyecto que busca 
substituir el. carácter reglamentador o supervisor de los gobiernos 
por una autorregulación de los propios publ.icistas. 

De esta manera, se presenta un análisis general. de l.a 
evolución de los organismos y sus presiones ante el. gobierno desde 
su surgimiento en 1923, para documentar 1a etapa 1992-93 que ll.eva 
al decreto mediante el. cual se modifica el Reglamento de Control 
Sanitario de la Pub1icidad en junio de 1993. 



3.1. De1 reconocimiento a 1a acci6n. 
Las organizaciones de 1os pu.b1icistas. 

El. camino recorrido por las organizaciones de la industria 
publicitaria deja ver su orientación desde los primeros organismos 
que promovían l.a publ.icidad como profesión y que les llevó a 
reconocerse como gremio al formar la Asociación Nacional de 
Publ.icistas. Este momento corresponde a una industria publicitaria 
en ciernes, integrada fundamental.mente por agencias nacionales -
al.gunas eran negocios famil.iares- y cuya propuesta oficial, al 
organizarse, tenía un carácter gremial. pues la cohesión se dio a 
partir de sus intereses comunes. De igual manera, la hNP emprende 
la formación de las primeras instituciones donde se realicen 
estudios de publicidad. 

Los inicios de las organizaciones de publicistas los 
encontramos a partir de la idea de Fernando Bolaños, quien pensaba 
en l.a formación de un club de publicistas, a la manera como 
funcionaban los Advertising Clubs en Nueva York. se fundó así, a 
instancia suya, en una comida-sesión en 1923, la Asociación 
Nacional. de Publicistas.~ Sus pr~meros directivos fueron Jean J. 
Al.l.ard, Federico Sánche:: Fogarty, Fernando Bolaños y José Pulido, 
como presidente de 1.a organi=ación. 

Sus primeras actividades dieron lugar a la propuesta de un 
primer Código de Etica Publicitaria en 1944, que constaba de 6 
puntos y era un incipiente reglamento de la acti'\.pidad. También J.a 
ANP se proponía lograr la certificación de los tirajes de 
periódicos y revistas. Durante los afias treinta, ''el. grupo comenzó 
a transformarse de lo que en cierto modo era una 'peña' de amigos 
con intereses profesional.es afines, en un organismo de trabajo con 
objetivos más prácticos y construcci~Jos" .:: Si bien los ori.genes de 
la Asociación Nacional de la Publicidad se sitúan en 1923, fue 
hasta 1946 cuando adoptó dicho nombre y se constituyó legalmente el 
22 de diciembre de 1948. 

La ANP se planteó como objetivo: "Conseguir, por cuantos 
medios crea convenientes y estén a su alcance, la dignificación de 
l.a publ.icidad en todos sus aspectos y el enaltecimiento de 1.a 
profesión de publicista". Este objetivo se alcan::aría "a través de 
1a depuración del. anuncio, enalteciendo la importancia del. 
publicista en la mecánica moderna de 1os negocios; defendiendo la 
ética del. anuncio y de la profesión creando técnicos de la 
publicidad; promoviendo el. interés y la confianza del. público hacia 
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el anuncio" . .J 

En J.os años cuarenta cuando se constituyó la ANP. era claro, 
como se aprecia en su acta constitutiva y en su DecJ.aración de 
Principios, que la publicidad se encontraba en un proceso de 
formación como profesión, ya que se pensaba en preparar personal. 
técnico y promover su enseñan=a. De la misma forma existía la 
preocupación ética, pues desde entonces se pugnaba por la 
dignificación de la profesión y en evitar la publicidad engañosa. 
En la Declaración de Principios de la ANP se establece como primer 
punto: "Procurará que la publicidad esté al servicio del bienestar 
social, del progreso de la comunidad en todos sus ordenes, pugnando 
a la vez: porque esté inspi.rada en la verdad y desapare:;:ca el 
anuncio engañoso y fraudulento''. 4 

En otros puntos establecía apoyos, intercambios, promoción de 
reuniones y la enseñanza y la difusión de la publicidad y luchar 
por el reconocimiento oficial de la profesión. En puntos 
séptimo y octavo establecía su oposición a que la publicidad se 
obtuviera mediante coacción y pugnar por mecanismos de protección 
a 1os autores y creadores. 

Por último, creaba un Comité de Etica que tendría a su cargo 
la obser-v"ación de la declaración de principios. 

La Asociación Nacional de Publicidad estableció filiales en 
Ja1isco, Nuevo León, Yucatán y Sonora y organi=ó la entrega del 
Premio Nacional de la PubJ.icidad "El Teponaztli de Malinalco" que 
se otorgó por primera ve:.:. en 1950. En los años cuarenta, al 
constituirse forinalmente la Asociación Nacional de la Publicidad, 
se empieza a advertir la transición, de unu asociación que agrupaba 
personas con intereses afines, a un organismo de defensa y cohesión 
de sus asociados. Corresponde también ese momento a la llegada de 
las primeras agencias norteamericanas que se establecen en México. 

Inicialmente, las organi:.:.aciones de publicistas se crearon 
para reconocer y estimular a los mejores trabajos publicitarios y 
eventualmente llegaban a inconformarse ante algún acto de gobierno, 
como cuando 1a ANP protestó ante las autoridades por el retiro de 
publ.icidad de bebidas alcohólicas en las call.es por parte del 
Departamento Central. "La ANP di rigió un ocurso al Lic. Rojo Gómez, 
que nunca tuvo respuesta"~ 

Posteriormente a la conformación de la Asociación Nacional de 
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Publicistas, surgió en 1939 la Asociación de Agencias Anunciadoras 
(AA.A) , antecedente de la Asociación Mexicana de Agencias de 
Pub1icidad CAMAP). Un aspecto que distingue a la Asociación 
Naciona1 de Publicidad es que se integra con profesionales de la 
publ.icidad a nivel individual, en tanto las organi=aciones surgidas 
posteriormente tienen una base de agrupación a partir de las 
agencias, por lo que se da el caso de que muchos publicistas 
pertenecen a ambas organizaciones. 

Ante el surgimiento de organi::aciones corno la Asociación 
Mexicana de Agencias de Publicidad (AMAP), la Asociación Nacional 
de Anunciantes CANA.1'"1) y el Consejo Nacional de la Publicidad (CNP), 
la ANP vio decrecer tanto su actividad que, en 1992 la mesa 
directiva que tomó posesión con Francioli Vásque::, como presidente, 
se propuso devolverle el. prestigio y la influencia que había tenido 
antes. 

A partir de los años cincuenta, los organismos de la 
publicidad se fueron transformando en grupos de presión a los 
cua1es no sólo se daba respuesta a sus protestas, sino que ya en 
los años sesenta serían consultados previamente a la promulgación 
de reglamentaciones. 

En 1950 las agencias publicitarias más importantes facturaban 
entre 60 y 70 mil.lenes de pesos anuales, en comparación con los 400 
mi1 millones de nuevos pesos que obtuvo la principal agencia en 
1992. Fue en enero de 1950 cuando se fundó la Asociación Mexicana 
de Agencias de Publicidad (A!-1.AP) que es actualmente la agrupación 
más importante en el país en ese ramo, ya que integra a las 
agencias que tienen el mayor volumen de facturación. 

La AJl1.AP se organi::ó a partir de la Asociación de Agencias 
Anunciadoras (AAA) , que estaba formada por un grupo de empresas de 
la creación, producción y distribución de la publicidad. Las 
empresas que conformaron la AAA 6 serían la base de la AMAP: 

-Compañía General. Anunciadora de Augusto Elías. 
-Edgar M. Hu}'Tllans Publicidad. 
-Goddard Publicidad de Eduardo Goddard. 
-Publicidad Faser de Humberto Rui= Sandoval. 
-Publicidad Organizada de Santiago Reachi. 
-Servicio Técnico de Publicidad, Wal.ter G1ass. 
-Publicidad J.R. Guzmán. 
-E.G. Larrañaga Publicidad. 
-Anuncios de México de Juan Durán de Casahonda y Humberto 
Sheridan. 

El primer presidente de la AAA fue Humberto Sheridan, que 
también había sido socio fundador de la Asociación Naciona1 de 
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Pul:>licistas. La Asociación de Agencias Anunciadoras. surgida en 
1939, desapareció poco tiempo después "a causa de la crisis 
provocada por 1a Segunda Guerra Mundial".~ 

La AMAP fue creada por Eduardo Noble, Raúl Gutiérrez, Mariana 
Buste11a, Ricardo Hinojosa, Edgar Hu}'mans y Humberto Sheridan, • 
quienes se encontraban al frente de agencias de publicidad como 
Noble y Asociados, Anuncios de México, Ars Una Publicidad, Young & 
Rubicam, Walter Thornpson de México y Publicidad Guastella entre 
otras. Eran todavía los momentos en que las principales agencias 
eran nacionales y empezaban a llegar al país las grandes empresas 
publicitarias norteamericanas. 

La AMAP se autopropuso como una asociación ••en defensa de una 
profesión cuyo éxito depende esencialmente de la fe y J.a confianza 
pública" . 9 La primera mesa directiva se integró por Edgar M. 
Huymans. presidente; Mariano Guastella, vicepresidente y Ricardo 
Hinojosa, secretario. 10 

En J.os estatutos de la A.Iv".AP sostiene que es su 
responsabilidad estar conscientes de que "el. falseamiento y la 
desviación de los procedimientos técnicos y de las normas éticas en 
el ejercicio de la profesión publicitaria son contrarios al buen 
servicio que la publ.icidad le debe al público".:: 

Los objeti" .. ~os de la AMAP son ........ ·el.ar por los intereses 
generales de las agencias de publicidad de la república y por los 
individuales de sus asociados". 1

::: 

Entre otros objetivos, pretende el desarrollo de la actividad 
publicitaria; prestigiar su importancia como factor de progreso; 
dar a conocer a los anunciantes, medios y públ.ico las ventajas de 
ios servicios de las agencias; cooperar con las instituciones 
gubernamentales en lo que concierne a asuntos rel.acionados con l.a 
publicidad y abogar por el mejoramiento informativo y constructivo 
de 1os anuncios para mantener "e1 honor, la justicia y la ética 
profesiona1es" . 

La AM.AP también cuenta con un Código de Honor que busca 

12 AM;oP. Z&•l::•t.,C<>• ... nnro el• 191>0, p. e. 
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preservar el respeto y el mñntenimiento de relaciones amistosas y 
1a cooperación entre las agencias publicitarias, estableciendo que 
ningún miembro difamará o desacreditará a otro y que se mantendrá 
una absoluta discreción en los asuntos de la asociación. 

La AM.AP es una organización fuerte debido a los capitales de 
las agencias que la integran; se ha convertido en interlocutora 
ante las autoridades gubernamentales cuando se anuncian medidas 
relativas a la publicidad o cambios en las reglamentaciones 
vigentes. Así, ha participado en la concertación de los cambios a 
las reglamentaciones en la materia durante lon últimos 20 años. 

La AMAP elaboró un Código de Etica Publicitaria, que fue 
suscrito por sus miembros en 1987 con el fin de establecer 
responsabilidades y principios bajo los cuales debería regirse la 
publicidad. Este fue el primer Código de Etica que se logró firmar; 
ya que si bien, la idea de formular un Código estaba presente desde 
las primeras organizaciones, no había logrado elaborarse 
anterio~ente. El Código de la AMAP sirvió de base para la 
formulación del Código de Etica Publicitaria que, a iniciativa del 
Consejo Nacional de la Publicidad, sería aceptado por un mayor 
número de organismos en J.988. 1:1 Como se verá más adelante. las 
posiciones de la AJ'.1.AP muestran una total coincidencia con las 
planteadas por la International. Advertising Asociation a nivel 
mundial. 

En 1993, la Asociación Mexicana de Agencias de Publicidad se 
integraba por 55 agencias, entre las cuales se encuentran las de 
mayor facturación en el país; se trata de agencias grandes y 
medianas que en su mayoría prestan servicios completos de 
publicidad. Las agencias integrantes de la .AMAPu son l.as 
siguientes: 



Alazraky y Asociados 
Pub1icidad. (15) 

Are1l.ano BSB. (12) 
AR Weitzner y Asociados. 
Arredondo de Haro y Asociados. 
BMB Pub1icidad. 
Boze11 S.A. de C.V. (8) 
Cardoso y Asociados 

Publ. i cid ad. 
C1ement:.e Cámara y Asociados.* 
Comunicaciones Creativas. 
Corporación Int:.erpublic 

Mexicana (McCann 
Erickson) (1) 

Creativo Publicitario. 
David Mart1nez S.A. 
Del.fer Diseño y Publicidad. 
DDB Needham Worl.wide. (19) 
De 1a Torre y Asociados 

Pub1.icidad. 
BBDO México. (11) 
Disa1. Publicidad. 
Foot:.e, Cene & Belding. (l.6) 
Gac Publicidad. 
Gic Publ.ispana. 
Grey de México. ( 13} 
Gut:.iérrez Si1va y Asociados. 
Harry Mo11er Publicidad y 

Diseño Gráfico. 
ICONIC. (18) 
Jot:.ave Publicidad. 
J, Walter Thompson. (2} 
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Lebrija Rubio y Asociados. 
Leo Burnett. (3) 
Lintas México. (20) 
Margáin Arechandieta A.C. 
Merchan Design Publicidad. 
Merino y Asociados Publicidad. 
Montero y Asociados 

Comunicación. 
Nacional de Publicidad. 
Navarro y Asociados Pub1.icidad 

Orientada. 
Noble EMB & B. (5) 
orvañanos Publicidad. 
Osear Lea1 Asociados 

Publicidad. (9) 
Panamericana Ogi1vy & Mathe~~} 
Prisma Publicidad. 
Productores Creativos en 

Comunicación. 
Proeza Publicidad.• 
Publicidad Admark. 
Publicidad Latina. 
Roberto Gaude11i. 
Sca11i McCabe S1oves de 

México. ( 10) 
Slogan Publicidad. 
Tebe Publicidad. 
Terán Publicidad. (14) 
TescaJ.l.i. 
trNICOM. 
Young & Rubicam. (6) 
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Por otra parte, 1a AMAP impul.só 1a creación de1 Instituto 
Verificador de Medios cuya idea de formación se ha11aba presente 
desde l.os inicios de la Asociación Nacional. de l.a Publicidad. En 
1994, l.a AMAP lanzó una campaña orientada a reforzar la imagen de 
l.a publicidad, resal.tando la información que da para que el. 
consumidor decida y la contribución de la publicidad al.a economía. 
Los lemas eran "tú decides cuál te gusta'' y "l.a marca el progreso". 

La fuerza de la AMAP se hace evidente en l.as declaraciones de 
Steve Dabrowski, presidente de Scal.l.i M~Cabe Sloves, cuando en la 
toma de posesión como Presidente en 1991 señala que las agencias 
integrantes de este organismo ''atienden a 640 anunciantes y manejan 
un presupuesto registrado de 700 millones de dólares" . 1 Las 
agencias afiliadas a la AMAP manejan aproximadamente el so por 
ciento del gasto publicitario en el pais. La fuerza que adquirieron 
estos organismos provino de la magnitud de la inversión 
publicitaria y de 1os intereses que se mueven junto a ella, de los 
anunciantes y medios de comunicación y al mismo tiempo de la falta 
de presiones de otro tipo de organismos en sentido opuesto. 

El desarrollo de los organismos de la publicidad se da ligado 
al crecimiento de la industria publicitaria, de manera que para los 
años cincuenta, con el surgimiento de la Asociación Mexicana de 
Agencias de Publicidad (AMAP), las agrupaciones cambian de 
profesionales individuales a organización corporativa conformada 
por agencias, a propuesta de agencias nacionales y extranjeras como 
Noble, Walter Thompson y Young & Rubicam que se habían establecido 
ya en el país. 

Al tiempo que la industria de la publicidad se fue 
conso~ida~do, los medios de comunicación también crecieron y las 
organizaciones de anunciantes, medios y publicistas se 
fortalecieron. Las políticas gubernamentales les eran favorables 
pues se orientaban a atraer inversiones y facilitar 1a 
industrialización, las cuales hacían acompañar de estrategias de 
promoción y publicidad. 



3.2. La integración de 1os intereses de anunciantes, 
pub1icidad y medios. 

En 1966 surge 1.a Asociación Nacional de Anunciantes Mexicanos 
C.ANAM) y en 1959 el Consejo Nacional de 1.a Publicidad (CNP), el 
cual devino en un organismo que conjunta intereses de agencias, 
medios y anunciantes. 

La creación del CNP marca un punto de mayor acercamiento y 
colaboración entre la industria publicitaria y el gobierno 
mexicano, al tiempo que remite a los grandes capitales que están 
detrás de esta industria y a un organismo cúpula que representa .los 
intereses de los organismos que lo componen. "Ha tomado cuerpo una 
de las ideas más generosas y patrióticas que ha tenido la 
iniciativa privada en México". "Estimamos que este Consejo Nacional. 
de 1a Publicidad será, sin duda, uno de los vehículos, uno de los 
motores que más ayuden al pueblo mexicano en una acelerada 
transformación, aplicando las técnicas modernas de la publicidad a 
los altos y elevados principios de la patria. Dedicándose a 
fomentar el espíritu cívico, los hábitos de higiene y de educación, 
este consejo habrá contribuido al desarrollo del pueblo de 
México" . 1 

Estas palabras de Adolfo Lópe: Mateas sintetizan la acogida 
que dio el gobierno mexicano a la formación del Consejo Nacional de 
la Publicidad y marcan la tónica de l.o que seria la relación de 
colaboración a partir de entonces entre ambas entidades. 

El Consejo Nacional. de 1.a Publ.icidad formó eJ. :?4 de 
noviembre de 1959 y la convención Constitutiva se realizó en el 
auditorio del Seguro Social. Ahí el presidente del Comité 
Organizador del CNP, Juan Sánche:;:: Navarro, señala que la 
preocupación por crearlo partió de las dos principales entidades 
que agrupaban a publicistas: la Asociación Mexicana de Agencias de 
Publicidad y la Asociación Nacional de la Publicidad. "Conscientes 
del extraordinario significado de su profesión y de sus crecientes 
responsabilidades, en virtud de la influencia cada día mayor que la 
publicidad comercial ejerce sobre el futuro del país y conscientes 
de los extraordinarios recursos que el. ejercicio de sus funciones 
pone en sus manos, los miembros de la comunidad publicitaria 
mexicana han creído que es su deber social habilitar un organismo 
especial que les permita contribuir, en forma desinteresada y 
directa, a la soluc~ón de los grandes problemas nacionales••.~ 

1
I.6l'¡¡:: 11AT1i0S. A ~~QCL.I.<'0 ..... : .... 1 C<:·tH'l•J<o> .... ,,,~.,,, .. 1 ele l .. Puk>lic:.d.-d ... d. ::;ocr .. 1: .. r1 .. "'" G.<..t.-.. x,.-.... :~6r;. 

n.d .• p. 9. 

~SAUCH6:::?: NAV.IJ>PO. ;I. tllDCUrlJO .. ,,e. •l Cc•n"e;o ,; .. c1on.al d .. l• l·u~dlC1d .. .i, 
n.d .• p. l°"'. 

126 



127 

Los ant:.ecedentes deJ. Consejo Nacional de l.a PubJ.icidad se 
remontan a1 gobierno de Manuel. Avi1a Camacho, con J.a estrecha 
colaboración de J.a Asociación Nacional de la Publicidad en la 
campaña contra el analfabetismo de 1945 a 1947. Posteriormente, 
durante el. primer año de gobierno de Migue1 Alemán Val.déz se 
elaboró una campaña con J.a ANP contra la fiebre aftosa para 
"persuadir a J.os criadores de ganado afectado para que aceptaran el 
sacrificio de los animales infectados''. 3 En ese mismo sexenio, la 
ANP propició una campaña por la industrialización del país. 

Antes de estas colaboraciones la ANP apoyaba al gobierno en 
casos de emergencia, mientras que el Departamento Autónomo de 
PubJ.icidad y Propaganda con Lá=aro Cárdenas se ocupaba de realizar 
campañas de interés nacional. 

En 1939, 20 años antes de su constitución formal y a 
iniciativa de las agencias que conformaban la Asociación de 
Agencias Anunciadoras CAAA), se formó un Consejo Nacional de la 
Publicidad cuyo primer presidente fue Rogelio A=cárraga; sin 
embargo, ese organismo no contaba con el apoyo de los medios de 
difusión. 

Durante la celebración del I Congreso Nacional de Publicidad 
en 1955, se presentaron ideas tendientes a la creación del consejo 
a partir de las cuales trabajaron la AMAP y la ANP para integrar en 
1957 el comité organizador del consejo Nacional de la Publicidad. 
Juan Sánchez Navarro fue el presidente y Everardo Camacho Mora 
fungió como Secretario ... La constitución formal del CNP se dio 
en 1959 con representantes de agencias de publicidad, relaciones 
públicas, investigación de mercados, medios de difusión y 
anunciantes. Fue creada con la figura de Asociación Civil. no 
lucrativa y en su primera mesa directiva se aprecia la 
participación de los diversos sectores: 

Presidente: Guillermo Guajardo Davis. Cervece~ía Cuauhtémoc 
Vicepresidente: Everardo Camacho, AMAP 
Vicepresidente: Jorge Ojeda, ANP 
Secretario: Othón M. Vélez, XEW 
Prosecretario: Ignacio Carral, Roberto Otto y Cía. 
Tesorero: Russ Moody, Goodrich Euzkadi 
Protesorero: George Brady, Col.gate - Pal mol i ve 
Comisión de vigilancia: 

Armando Chávez Camacho, EJ. Universal; Fernando Bol.años C., 
Publicidad Morkrom; Humberto Ruí:;: Sandoval., Directorios; 
Armando Mothlet, Cervecería Mocte=uma 

Contaba a su vez con un Consejo Técnico integrado por más de 
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SO personas, entre e1los Emilio Azcárraga. Emil.io Azcárraga Mil.me, 
José García Val.seca, Gui11.ermo González Camarena, Guil.1ermo Díaz 
Lombardo, Regino Hernández Ll.ergo, José Lanz Iturbide, Agustín 
Legorreta, Guillermo Morales Bl.umenkron, Rómulo O'Farril, R6mulo 
O• Farril Jr. , José Pagés Llergo, José Represas, Juan Sánchez 
Navarro, Francisco Sayrol.s, Cl.emente Serna y James B. Stanton.s 

La constitución del. Consejo fue acogida por la prensa con un 
reconocimiento explícito para los publicistas: "la publicidad se ha 
investido en México de un principio moral. y será garantía de 
probidad y progreso••. sefial.aba Excél.sior.~ En tanto Novedades en 
su editorial decía: "La constitución del CNP tiene gran importancia 
para el futuro de México, porque congrega a 1.os sectores más 
activos de la iniciativa privada en un vasto plan de cooperación 
cuyas metas serán elevar el espíritu cívico del pueblo, mejorar las 
condiciones de vida y apoyar el. desarrol.lo y bienestar del país" 7 

Agustín Barrios Gómez, escribía; "La creación del Consejo 
Nacional de la Publ.icidad muestra que el progreso de México no es 
sólo económico sino moral" y agregaba: "La publicidad es un negocio 
serio y sobrio, que l.e aplica talento, dinero y tiempo al. trabajo 
de mantener el. ritmo de ventas y el. movimiento económico del. 
país".• Se consignaba en las notas también que, en ese entonces, 
1959, las agencias de publicidad darían empl.eo a 135 mil personas 
de manera directa e indirecta, entre ejecutivos, secretarias, 
dibujantes, artistas radiodifusores, tal l. eres gráficos, 
argumentistas, etcétera., El gasto anual en publicidad se estimaba 
en mil. millones de pesos y el principal anunciante era Colgate 
Pa1mo1ive con 30 millones anu~les. 

Actual.mente el. Consejo Nacional de la Publicidad se compone 
por organismos que representan a medios de comunicación, 
anunciantes y publicistas. Entre l.os organismos vinculados a la 
industria publicitaria se encuadran l.as principales asociaciones y 
entidades que agrupan a profesionales: 

- Asociación Mexicana de Agencias de Publicidad A.C. [AMAP) 
- Asociación Nacional de la Publicidad A.C. [ANP]. 
- Asociación Mexicana de Publicidad Exterior A.C. [AMPE]. 
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- Internacional Advertising Association. Cap~tu1o México. 
[IAA] (Se incorporó en 1992). 

- Colegio Mexicano de Publicistas A.C. (Fundado en 1966). 
- Ejecutivos de Ventas y Mercadotecnia de México A.C. 
- Asociación de Damas Pub1iciscas de México A.C. (Fundada en 

1956. En 1967 se constituyó en organismo civil) 

En cuanto a los medios de 
asociaciones, cámaras y un sindicato. 

comunicación participan 

- Asociación de Editores de Periódicos Diarios de la República 
Mexicana. 

- Asociación de Industriales de Cortos Cinematográficos A.C. 
- Asociación de Radiodifusores del Distrito Federal. 
- Asociación Mexicana de Editores, Impresores y Distribuidores 

de Revistas y Publicaciones Periódicas A.C. 
- Asociación Mexicana de Filmadoras A.C. 
- Cámara Nacional de la Industria de Artes Gráficas. 
- Cámara Nacional de la Industria Cinematográfica. 
- Cámara Nacional de la Industria Editorial. 
- Cámara Nacional de la Industria de la Radio y la Televisión 
- Sindicato de Trabajadores de la Industria de la Radio y la 

TeJ.evisión Similares y conexos de la República Mexicana. 

Por parte del sector de los anunciantes. se encuent=an dos de 
las principal.es Cámaras: la Cámara Nacional de Comercio de la 
Ciudad de México (CA.NACO) y la Cámara Nacional de la Industria de 
la Transformación (CANACINTRA) y la Asociación Nacional de 
Anunciantes Mexicanos (ANAM) que agrupa a los anunciantes más 
importantes del país. La ANAM se formó en mayo de 1962 a partir de 
la iniciativa de las principales empresas comerciales de la época, 
como Cafés de México, Camisas Van Heusem, Celanese Mexicana, 
Cervecería Cuauhtémoc, Cervecería Moctezuma, Colgate Palmolive, 
Nestl.é, Gillette y H. Steele y Compañía. 

El CNP aglutina a los grupos de anunciantes más importantes. 
La procedencia de sus presidentes, desde su fundación, da cuenta de 
ello. Cabe destacar que la presidencia nunca ha sido ocupada por un 
dirigente de empresas de publicidad y en sólo dos ocasiones ha sido 
presidido por propietarios de medios de comunicación. 

El Consejo Nacional de la Publicidad de formó con el objeti~Jo 
de "real.izar campañas de publicidad de carácter nacional aJ. 
servicio de los más altos intereses de México, siendo los temas de 
esas campañas seleccionados por el propio organismo dentro de las 
grandes tareas nacionales de educación, economía, salubridad, 
etcétera••. ''El CNP deberá prescindir en sus actividades de todo 
interés político o religioso y no podrá, tampoco realizar campañas 
de interés particular, comercial o con fines de lucro" . 2 º 
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En términos generales se trataba de mostrar 1a imagen de una 
pub1icidad que cooperaba con 1os intereses sociales, aunque de 
alguna manera forma, como se verá más adelante, ha actuado en apoyo 
a campañas de gobierno que se ligan con los propios intereses 
económicos de la iniciativa privada. 

como puntos básicos. el CNP se planteó: 

a) Realizar campañas generales de publicidad al servicio de 
México. 

b) Mantendrá independencia frente al Estado. 
e) No recibirá subsidios del Estado. 
d) No tendrá propósitos políticos o religiosos. 
e) No tendrá fines de lucro. 
f) No realizará campañas publicitarias de carácter regional 

o de interés particular. ~ 1 

Como metas se propuso: 

a) Unir en la idea y la acción a los diversos sectores que 
integran la nacionalidad mexicana. 

b) Poner al servicio de los más elevados intereses de la 
patria, los vastos recursos y técnicas de la comunicación 
social. 

e) Buscar el enaltecimiento del ejercicio profesional de la 
publicidad. 

d) Mejorar el nivel de vida de nuestras grande::; mayorías . 1 :;. 

El Consejo ha realizado hasta 1993, 47 campañas denominadas 
ºcívicas". Los gastos de tales campañas se cubren mediante cuotas 
y donativos de .1.as asociaciones que lo integran. Las mismas 
organizaciones que en él participan aportan tiempo. investigación, 
servicios de diseño y producción, creatividad y recursos 
financieros. El Consejo Nacionai de la Publicidad estima que los 
medios de difusión han aportado en promedio anualmente, cerca de 
100 mil millones de pesos a sus campañas, en tiempo y espacio 
publicitario. Los medios que participan en la campañas son:i:i. 

Medios 
Masivos 

llo lb:l.d••· 

400 periódicos 
950 radiodifusoras 
240 canales de televisión 

2,000 salas cinematográficas 
590 revistas 
300 carteleras de anuncio exterior 

5,000 anuncios en autobuses urbanos 
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4,500 anuncios en metro 
so.coa escaparates en comercios 
3,500 anuncios en oficinas bancarias 

20,000 carte.les en tab1eros de industrias 
2. 000 carteles en presidencias municipal.es 

La primera campaña del Consejo Nacional de J.a Publicidad se 
real.izó en 1949 y se denominó: ''Prorestauración de las escuelas 
primariasº. Por su col.aboración en J.a primera Asamblea Anua.l del 
CNP se entregaron reconocimientos al. director del. diario "El 
Porvenir" de Monterrey, · a Esperanza Sal.azar de Cadenas 
Period~sticas Nacional.es, a Guillermo Morales Blumenkron (sector 
radiofónico) y a R6rnulo O'Farri.l hijo (salas de cine) .H 

Guillex:Tno Morales B.lumenkron fungió como Secretario de la 
segunda directiva de1 CNP, cuando Guil1ermo Guajardo Davis, 
director de Cervecería Cuauhtémoc, ocupó 1.a presidencia y Everardo 
camacho, conocido publicista, 1a vicepresidencia. 

Las campañas rea1izadas por el Consejo Nacional de Publicidad, 
han abordado de aJ.guna forma J.os pl.-opósitos enunciados en sus 
objetivos. En las 47 campañas realizadas es posible identificar 
varias temáticas:n 

1. Campaf5.as para promover eJ. voto o el empadronamiento. 

1964 
1967 
1969-79 

.1973 
1982 

Campaña cívica del voto. 
Cívica de empadronamiento. 
Empadronamiento y voto, orientada sobre todo a J.os 
jóvenes, ya que en 1969 se modificó la Constituci6n 
y se redujo de 21 a 18 años la edad para votar; tal 
modificación entró en vigor en las elecciones de 
1970. 
Empadronamiento y voto . 
Campaña cívica del voto. Orientada expresamente 
a "vencer el abstencionismo". Utilizó el lema 
"vota por el México que quieras". 

Estas campañas se han dado en períodos de conformación del 
padrón e1ectora1 y en época de elecciones. su orientación general 
es de co1aboraci6n con las campañas gubernamentales. La que fue más 
conocida usaba eJ. lema "si eres mexicano, identifícate como 
mexicano". La campaña de 1982, a diferencia de J.as anteriores y 
dado e1 creciente abstencionismo, se avocó específicamente a ese 
tema. 

15 
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L1ama 1a atención que no se han real izado campañas de este 
tipo después de 1982. Por lo que toca al programa de credencial 
para votar con fotografía lle•.pado a cabo de 1991 a 1993, las 
campañas del gobierno fueron tan amplias en los medios de difusión, 
que ya no se hizo necesario solicitar la colaboración del CNP, el 
cual desarrolló campañas encaminadas a apoyar las políticas 
gubernamental.es en materia económica y a promover J.a imagen de la 
iniciativa privada, su importancia para e1 país y el Tratado de 
Libre Comercio. 

2. Otra tarea desarrollada por el CNP ha sido eJ. apoyo a 
campañas de gobierno de bienestar social, en el sentido de crear 
conciencia y promover la colaboración: 

1972 

1972 

1972-73 

1977 

1981 

l.999-90 

"México, ciudad limpia", promo· .. ~ía hábitos de 
limpieza en coordinación con el Departamento del. 
Distrito Federal.. Se popularizó el lema ••ponga 
la basura en su lugar''. 

Aprovechamiento de energía eléctrica, "Ayude 
poco, apagando un foco". 

"Adopta un árbol" . Esta fue una de las primeras 
campañas emprendidas para fomentar conciencia 
ecológica en áreas urbanas. 

Uso racional del agua. Buscaba crear conciencia 
de desperdiciar el agua, de lo caro que 
resulta traerla al Distrito Federal y del. papel 
que tiene como recurso vital. El J..ema fue: "A qué 
le tiramos cuando tiramos el agua?" 

Uso racional del agua en zonas urbanas. Con 
objetivos similares a la anterior. 

Dentro de la campafia ''Estamos unidos mexicanos••, 
se produjo una campaf'ia contra la contaminación 
que buscaba promover la participación de los 
ciudadanos a través de dos etapas: ''Hoy no 
circula ... date color", en apoyo al programa del 
DOF y ''Por el bien de todos'' en apoyo al DDF y 
a la SEDUE. 

3. Como apoyo a otros programas y proyectos emprendidos por el 
gobierno se dieron campafias relativas a censos económicos en 1971 
y 1976 y censos de población en 1970, 1980 y 1990. En 1966 se 
apoyaron pol.rticas hacendarias con una campafia de divuJ.gación 
fiscal. También se han promovido programas relacionados con la 
educación: 

1960 Restauración y mantenimi.er1to de escuel.as "denos 
una manita para darles una manita''. 
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1972 
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Orientación vocacional. 

Sistema nacional de visitas de orientación 
educativa. ''Piensa en tí mismo, tú puedes forjar tu 
propio destino". Esca campaña se vincul.a a su vez 
con las denominadas de superación personal. 

4. Campaaas de superación personal. Dentro de est:aG incluimos 
a 1as que se orientan a promover el esfuer=o individual como forma 
de co1aboraci6n social: 

1962 

1965 

1974 

1979 

1987 

1989 

Programa mexicano de sup~~ación personal. Los 
lem'=ls eran al estilo de "Yo doy a mis hijos lo 
mejor de mí misma". 

Seguridad personal, prevención de accidentes en 
el hogar y el trabajo: ''Un acc~dente puede ser la 
diferencia". 

"Vámonos haciendo menos". Esta campa11.a promovía 
actitudes positivas en términos de respeto a los 
demás, hacer las cosas bien, ser menos flojos; 
sus principales frases eran "basta de que ahí se 
va", "Vámonos respetando", "Para vivir mejor 
todos". 

''Aigo nuevo 
importancia 
colaboración 
país. 

bajo el sol''. Buscaba resaltar 
de los jóvenes como personas y 
a la familia, la sociedad y el 

la 
su 

"Empléate a ti mismo". Fomentó la creación de 
pequeños negocios o el propio trabajo; aunque 
esta campaña se liga de manera más directa con 
las dedicadas al apoyo de políticas económicas 
y de valoración de la libre empresa. 

''Di no a las drogas''. Esta ha sido a nivel de lema, 
una de las más populares del CNP. Buscaba 
sensibilizar al público contra el uso, distribución 
y siembra de drogas, a través de conocidos artistas 
o cantantes, como Vicente Fernández. 

s. Campañas de integración familiar y control natal. Las de 
integrac:i.6n pretendían crear conciencia sobre la armonía familiar 
y 1a necesidad de el.la para el bien de l~ sociedad. Las de control 
nata1 se vincul.aban con las políticas del Consejo Nacional. de 
Pob1aci6n. CONAPO: 

1969-72 Comunicación familiar. Pretendía la comprensión 
entre padres hijos como forma de integración 
familiar. 
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134 

"La familia pequeña Vi'\:e mejor•'. ContempJ.aba la 
conveniencia de la famil.ia con pocos hijos como 
elemento para tener mejores condiciones de vida. 

•usted dec~de s~ se embara:a ... • 
"Concienti:;::;ar a la mujer que la decisión es 
suya". Esta campaña fue criticada por depositar 
la responsabilidad únicamente en 1.a mujer. 

P1aneaci6n familiar. Promo,:ía la 
decisión sobre tener hijos y 
pl.aneada. "Que es planear 1 a 
decisión de cada pareja". 

idea de que la 
su número sea 
familia", 

Integración familiar. Enfatizar el respeto que 
nos debemos unos a otros dentro de la familia. 

"Una 

6. Campañas orientadas a resaltar una imagen del país de los 
mexicanos hospitalarios, afectuosos y corteses: 

1963-67 

1968 

1970 

1976 

1977 

1977 

1985 

Buena voluntad México- EUA. Ant:.e e2 inr:.erés por 
atraer ei turismo e inversiones se mostraba lo que 
es México. 

Pre y post:. olímpica. "Se fomentó el espíritu de 
máxima hospitalidad y cortesía al. turismo••. 

Reali=aciones del. pueblo mexicano, ''Proclamar los 
resultados del esfuerzo realizado por los mexicanos 
durante los ültimos afias••. 

Campeonato mundial de fútbol, con motivo de este 
evento, se trataba de ••proyectar dignamente la 
imagen de México". 

Frontera limpia. Intentaba crear conciencia entre 
los habitantes de la frontera de que "donde hay 
limpieza, hay hospitalidad y cortesía". 

Conciencia turística. 
cortesía y hospitalidad 
querido convivir con 
sonrisa". 

Mostrar a1 turismo 
del mexicano, "Ellos 
nosotros. Devolvamos 

la 
han 
la 

Solidaridad Nacional. "Exaltar la entereza para 
reconstruir ffsica y moral.mente los dafios de los 
terremotos en la ciudad de México''. ''Nos hemos dado 
la mano y nos hemos encontrado como hermanos". 

7. Campañas de apoyo a pol.íticas económicas y a 1.a libre 
empresa. Estas campañas, si bien pueden contener aspectos de 
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superación personal., de beneficio social. de generar una imagen de 
l.os mexicanos o basarse en el esfuerzo de todos; se orientan sobre 
todo a la promoción de la producción. la valoración de la 
iniciativa privada y el apoyo a poli.t:.icas de gobierno, como el 
pacto de Solidaridad Económica y el Tratado de Libre Comercio: 

1971 

1971 

1984 

1987 

1988 

1989 

1991-92 

1992 

Consumo Popular. "Estimul.ar la capacidad selectiva 
del consumidor y elevar el nivel de vida de los 
sectores mayoritarios'' . 

Proconsumo del buen artículo mexicano. Esta campaña 
iba encauzada a promover la frase "Lo hecho en 
México está bien hecho", jur..co con el símbolo que 
todavía se empl.ea para los productos nacionales. 

México es uno, uno es México. ''Crear conciencia de 
que todos foi.-rnamos parte de México y de que dando 
nuestro mejor esfuerzo lograremos un país mejor en 
beneficio de todos''-

Empléate a ti mismo. Esta campaña pretendía motivar 
el autoempleo como forma de superación personal y 
de mejoría económica. Así aparecían carpinteros, 
artesanos, costureras, elect:ricistas y ot:ros que 
pon~an su propio taller para vivir. 

Vamos a jalar parejo. En apoyo al Pacto de 
Solidaridad Económica. Pretendía ''mot:ivar y crear 
conciencia en l.os sect:ores de l.a economía y del 
público, de abatir precios y comprar lo necesario, 
cuidando el ingreso familiar''. 

"Estamos unidos mexicanos. . . ; Estamos!" Esta 
campaña t.enía por obj et:ivo in~ .. ritar a los habi~antes 
del país a unir esfuerzos y trabajar en grupo. Se 
basaba en tres prioridades: 
1. Lograr la estabilidad para empezar a crecer. 
2. Ayudar a l.as clases más necesitadas. 
3. La renegociación de la deuda externa. 

11 Al. tratado hay que entrarle con calidad". En apoyo 
a la firma del Tratado de Libre Comercio, proponía 
que los mexicanos deben eleYar la cal.idad en 
trabajo, como una forma de competir. 

"Que viva México ... mejor". Pretendía exaltar el 
espíritu de lucha, ambición y responsabilidad. El. 
objetivo era crear conciencia de l.as oportunidades 
que se abren a 1.os mexicanos. El lema completo 
decía "con preparación, nuestra met.a es que Viva 
México ... mejor". Angel Lazada Gómez, presidente del 
CNP en 1992, al prese11tar la campafia sefial.aba: ''Es 
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indispensable convencernos de que tendremos un 
futuro mejor si logramos fortalecer la voluntad de 
cambio hacia la modernidad que el mundo actual 
reclama con urgencia"_ El personaje principal de la 
campaña fue el jugador de fútbol Luis García, como 
"digno representante de México en eJ. exterior". 

Segunda fase de la campaña anterior. trata del 
desarrollo de temas específicos: 
a) Desarrollo empresa:!:'"iaJ.. Mocivar la 
pequeña y mediana empresa a superarse 
compromiso con el país y ante los cambios 
TLC. . 

micro, 
en zu 
por el 

b) "Cuidado co:-i el Made in ... chismo". 
los productos mexicanos, el objetivo 
consumidor comparara antes de comprar. 

A favor 
era que 

de 
el 

Las campañas de 1991 a 1993 se liga!1 directamente a las 
po1íticas económicas deJ. gobie:::-no y son acordes incJ.uso aJ. discurso 
y a J.a terminoJ.ogía empJ.eada en los pronunciamientos de diversos 
representantes gubernament.aJ.es. Es en estos rnensaj es donde resaJ. ta 
muy claramente J.a coincidencia de los intereses privados y del 
aparato gubernamenta1. Los mensajes operaban dentro deJ. marco -je la 
obtención del consenso al. interior, en favor de las negociaciones 
para la firma del Tratado de Libre Comercio. Y es justo en este 
punto donde resulta dif:í.cil. de1imitar la "independencia del CNP 
ante el gobierno" o la falta de propósitos poJ.íticos que formuló el 
organismo en su declaración de principios. 

En el comunicado de prensa del Consejo Nacional de Publicidad, 
para anunciar e1 lan:::amiento de la campafia, ª se señala: 
"privatización de paraestatales; apertura a la inversión; el 
Tratado de Libre Comercio y grandes cambios para moderni:::ar 1.a 
educación y eficientar el campo; así como la reducción 
infl.acionaria, son claro ejemplo de algunas de J.as acciones del 
gobierno actual". Al. mismo tiempo se presentaba el himno del CNP, 
"Que viva México, mejor". 

En 1994, fue clara la colaboi.-ación política del Consejo 
Nacional de Publicidad en 1.a campaña presidencial. del candidato del 
PRI; sin mencionar el nombre o promoverlo directamente, se difundió 
una campaña acorde con sus planteamientos y su discurso. La campaña 
(en conjunción con la desarroJ.lada por la Cámara de la Industria de 
la Radio y l.a Televisión) pretendía provocar temor y oponerse a 
cual.quier cambio: ''hay quienes int:ent::an dest:ruir"; e:-<:plocando el 
amor a México y el. esfuerzo de los mexicanos, pugnaba por reafirmar 
el modelo vigente, a pesar de que en los objeti~os del Consejo se 
establece que deberá prescindir de todo interés político. 

l
6 
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3.3. E1 pape1 regulador de1 Estado. 

En 1a mayor parte de los países de1 mundo existen 
reglamentaciones rélativas a la publicidad; sin embargo, sus 
alcances varían y las regulaciones oscilan desde la restricción 
casi total. de la publicidad, la prohibición de la publicidad de 
ciertos productos, la limitación de horarios o el. uso de algunos 
medios de difusión, hasta la permisibilidad amplia con una 
autorregu1aci6n a partir de códigos éticos o normas establecidas 
por los mismos publicistas o anunciantes. Esto es, la actividad 
publicitaria se guía por la supervisión de los gobiernos o por la 
ética de los publicistas. Cuando los gobiernos toman entre sus 
funciones el control de la publicidad, asumen su papel como el de 
velar por los intereses de la sociedad, en términos de someter a 
autorización a los mensajes publicitarios. 

En el caso de México, esta es la visión que ha prevalecido en 
lo relativo a la publicidad de productos relac~onados con la salud. 
El gobierno ha considerado que debe procurar el cuidado de la salud 
y los hábitos alimentarios adecuados para la población, de manera 
que deriva también en una preocupaci_ón respecto de la industria que 
se caracteri=a por la difusión de un abundante número de mensajes 
que inciden en la salud tales como alimentos, tabacos, medicamentos 
y bebidas alcohólicas, entre otros. El interés del Estado mexicano 
por la publicidad se ha limitado a las cuestiones relacionadas con 
la salud, a los tiempos e interrupciones de la programación y a la 
vigilancia de la publicidad engafiosa (sobre todo en lo relativo a 
promociones y sorteos). En todos estos ámbitos intervienen diversas 
instancias gubernamentales y reglamentos. 

Cabe apuntar que las reglamen~aciones relativas a la 
publicidad encuentran sus antecedentes en orientaciones de la 
Organización de las Naciones Unidas y en algunas leyes y 
reglamentos promulgadas en los países desarrollados. Esta tendencia 
condujo a la elaboración de reglamentaciones a nivel mundial, 
aunque de alguna manera los gobiernos manejan su propio concepto y 
su posible influencia, de acuerdo con lo que los consumidores 
pueden o no recibir con base en los valores y l~ cultura de cada 
país. 

La participación de la ONU se da1 concretamente a tra·vés de la 
Organi=ación Mundial de la Salud (OMS), la cual. brinda 
recomendaciones en la materia. El caso más notorio fue el que se 
dio a raí:::: de las campafias de la Compaf'iía Nestlé para promover 
fórmul.as para lactanteo como sustituto de la lecha materna. La 
publicidad de esta empresa había generado conductas y hábitos de 
consumo cuyo caso extremo se dio en Africa, donde con altos índices 
de desnutrición, nivel de vida y condiciones de insal.ubridad, la 
sustitución de l.a lecha materna por el preparado se tradujo en l.a 
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eJ.evación de la mortalidad infantil. 2 

A raí:: de este caso, la OMS recomendó se prohibiera J.a 
publicidad directa de preparados para bebés y se desarrollara una 
campana de información a los consumidores en favor de J.a leche 
materna. Estas orientaciones se extendieron a 39 naciones a partir 
de 1981 y se constituyeron en muchos paises en las únicas normas 
relativas a la publicidad. 

La ONU en un informe puso énfasis en la transferencia de 
modelos de consumo a través de la publicidad y de cómo en los 
países no desarrollados esto genera la compra de ciertos productos, 
mientras siguen sin satisfacerse necesidades primordiales. "Existen 
compañías que abusan de la confianza de la gente hasta que el 
gobierno toma medidas para evitarlo" . 2 Esta expresión, citada por 
Erick Clark, representa en buena medida el razonamiento que ha 
llevado a los gobiernos a regular la publi~idad. 

Fue así que, ante el crecimiento de la industria publicitaria 
y el avance de sus recursos, en los afias setenta y en los ochenta 
a nivel mundial se dio una tendencia hacia una mayor regulación, 
sobre todo de la publicidad dirigida a 11ifios, la del tabaco y la de 
bebidas alcohólicas. Con este tipo de publicidad se establecieron 
limitantes que consistían sobre todo en la restricción en cuanto a 
horarios o medios en los cuales se permitía anunciar. La publicidad 
de bebidas alcohólicas sól.o puede anunciarse por televisión a 
ciertas horas en Inglaterra, en Brasil su emisión puede hacerse 
después de las 9 de l.a noche. Lo mismo sucede en Portugal, Holanda, 
Bélgica, Grecia, Alemania, Francia, Irlanda, Finlandia, Austria y 
Suiza, entre otros. 

En cuanto a la publicidad de tabacos, ésta se encuentra con 
mayores limitantes: en algunos países se prohíbe su difusión por 
televisión (Italia, Noruega, Canadá, Indonesia, Israel) y en los 
últimos afias han existido intentos por restringirla, en Espafia en 
1990 se elaboró un proyecto para prohibirl.a en televisión, prensa, 
cine y anuncios exteriores. Este decreto se dio después de que la 
Comunidad Económica Europea hizo públ.ica su intención de restringir 
esta publicidad en los países miembros de la misma. 

Ante esta tendencia hacia un mayor control de la publicidad de 
tabacos, la International Advertising Association y en general las 
organizaciones locales de publ.icidad han emprendido campañas para 

oponerse, bajo el argumento de que después podrán hacerse 
extensivas a otro tipo de publ.icidad. En 1992, la IAA solicitó a 
Carlos Saúl Menen, Presidente de Argentina, autorizara la 
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iniciativa para prohibir la publicidad de tabacos; Menen vetó 
1a iniciativa. 1 También se emprendió una campaña a nivel mundial 
para retirar la publicidad de tabacos de eventos deportivos como en 
los estadios de fútbol., encuentros de tenis o carreras de 
automóviles; a esto la IAA opuso una campana mundial durante 1993-
94 en favor de la libertad de expresión comercial. 

En 1o que respecta a l.a publ. icidad infantil., en algunOs países 
no se permite la publicidad en radio o televisión o bien se 
establece una edad mínima para la aparición de los modelos 
infantiles. Esto ú1timo, por ejemplo, se intentó incorporar en las 
modificaciones al Reglamento de Control Sanitario de la Publicidad 
en México en 1993. En el artículo 29 se pretendía que en los 
anuncios de alimentos y bebidas no alcohólicas de bajo valor 
nutritivo, no aparecieran personas con apariencia menor de 12 anos, 
1o cual finalmente no fue incluido en el texto. En otros países, 
como Francia, los niños no pueden aparecer en la publicidad de los 
productos destinados a ellos. 

3.3.1. Antecedentes. 

En nuestro país 1a promulgación de reglamentos en materia de medios 
de comunicación se ha dado de manera atrasada en relación con e1 
desarro11o y 1a consolidación de la industria. Lo mismo ha sucedido 
con respecto a la publicidad. 

Durante muchos años, 1a publicidad ha sido un factor 
primordial en el financiamiento de los medios y también ha 
adquirido relevancia como promotora de gustos y formas de consumo 
sin que existiera ningún límite a sus mensajes. Los primeros 
ordenamientos específicos sobre public~dad se promulgaron en los 
años setenta cuando esta industria se hallaba ya estructurada en 
cuanto a capitales, objetivos y contenidos, lo cual dio lugar a 
lagunas legaJ.es, ausencias, dupl.icación de competencias o 
desconocimiento gubernamenta1 respecto a l.as características, ia 
técnica y el. lenguaje de los mensajes. 

La actuación gubernamental en 1a materia a nivel. reglamentario 
se ha concentrado en cuatro aspectos básicamente: 

1. Productos relacionados con la salud. 
2. Tiempos, horarios y números de interrupciones. 
3. Protección al. consumidor. 
4. Publicidad engañosa, promociones, ofertas y sorteos. 
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No existe una regl.amentaci6n integral. ni una política definida 
respecto a 1a publ.icidad; esto se debe tal. ve= en los inicios, a un 
desconocimiento del. Estado de l.a importancia del. fenómeno 
publ.icitario; más tarde es qui=á producto de una serie de 
condicionantes que operan en l.a relación, como l.a presencia de los 
grandes capital.es que se manejan en el. mercado, el interés 
compartido de anunciantes, medios de difusión y agencias 
publ.icitarias, la dependencia de empresas extranjeras por quienes 
participan en el. proceso publicitario y la organización de 
entidades dedicadas a la defensa de anunciantes y publicistas. 

En este marco es posible revisar la manera como ha 
evol.ucj.onado l.a reglamentación, sus características y 1.imitaciones 
y arribar al análisis de la desregulación a que se ha 1.legado en 
los últimos años. La primera disposición que contempla 1.a 
autorización o super"l. .. isión de l.a publ.icidad se encuentra en el. 
Código Sanitario4 de 1950. En este Código Sanitario lo relativo a 
publicidad se 1.imi.taba a la de productos medicinales, la cual 
requería l.a autori=ación de la Secretaría de Salud. De acuerdo al. 
Art. 259, "561.o se permitirá la propaganda general. de los productos 
autorizados como popul.ares. La de los demás. se hará extensiva 
únicamente a 1.as personas que eJer=an cualesquiera de las 
actividades a que se refiere el Art. 301.''.~ 

Más a1.1.á de este sefial.amiento, no se pl.anteaba ninguna otra 
supervisión o autori=ación en materia de publ.icidad. Tampoco se 
regl.amentó en específico lo sei'lal.ado en -=ste art :í.culo. 

El. Código Sanitario,(> promulgado durante el gobierno de Adol.fo 
Ruíz; Cortínez: en 1955, contenía referencias a l.a publicidad en tres 
aspectos: medicamentos, perfumería y productos de belleza y bebidas 
al.cohól.icas. Establ.ec:f.a la prohibición de utilizar la literatura 
cientifica destinada a la profesión médica ''cuando los textos de 
propaganda comercial de carácter médico o higiénico ya autorizados 
por J.a Secretaría de Salubridad no estén de acuerdo con los 
conocimientos cientificos••.-

La Secretaría podía suspender la publicidad; la literatura y 
propaganda de 1.os medicamentos se restringía a los profesionistas; 
J.a de aparatos de uso médico, productos higiénicos y medicamentos 
no peligrosos sí podía dirigirse a todo público por cual.quier 
medio. Contempl.aba en su Artícul.o 210, la autorización previa del 
texto por la SSA y también el ::-etiro de publicidad: "toda 
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propaganda deberá sujetarse a las bases generales que señalan los 
regl.amentos respectivos l ... ) su texto deberá ser previamente 
aprobado".• 

Respecto a la publicidad de perfumería y productos de belle~a 
-la cual. incluía cosméticos, perfumes y productos destinados al 
"aseo y pulcritud"- se planteaba que el anuncio sería objeto de 
reglamentación especial. por parte del Consejo de Salubridad General 
(Art. 215). El Capítulo XII del Código Sanitario se refería a 
medidas contra el al.coholismo, entre las que destaca la que 
establecía que la propaganda de bebidas alcohólica podría 
transmitirse o proyectarse en estaciones de radio y celevisión y en 
sal.as cinematográficas, "a partir de las 22: DO horas a las 06: 00 
horas del día siguiente". (Art. 249). 

No se promulgaron reglamentos específicos en materia de 
publicidad en ese momento, aunque en 1960 se publicó el Reglamento 
de Productos de Perfumería y Artículos de Belleza que contenía un 
capítulo sobre publicidad que venía a regl.amentar el Artículo 215 
del Código Sanitario. El Capítulo IX de este Reglamento establecía 
cuatro restricciones a los mensajes publicitarios de los productos 
de perfumería y aseo, l.os cual.es eran "l.ibres en cuanto a formas de 
presentación o redacción" 9 y el uso de "adjetivos y prefijos" sería 
también libre. 10 

Quedaba prohibido, en el Artícul.o 69: 

Engaftar al público sobre la calidad, origen, pureza. 
conservación, propiedad y uso de l.os productos 
procedimientos de bel.le=a. 
Afirmar que los productos contienen substancias que no 
aparecen en la fórmula de elaboración de su registro. 

Atribuir a los productos, finalidades terapéuticas. 

Lesionar con referencias concretas a otras marcas o 
productos registrados. 

Se estab1ecía también un mecanismo de supervisión y control. 
que podría l.levar al. retiro de los anuncios en el. caso de que 
viol.aran tales disposiciones (Art. 74) . Señal.aba la obligación para 
"propietarios de productos'', sus representantes o sus agencias de 
publicidad, de entregar dentro de los l.O días siguientes a la 
iniciación de la publicidad, un ejemplar del. texto de propaganda 
con sel.lo y firma de l.a empresa transmisora (radio o televisión) y 
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con dos ejemplares para el. caso de la propaganda impresa. 11 

E1 control. de la publicidad se hacía una ve= que los mensajes 
eran difundidos por los medios, por lo cual e1 recurso era su 
retiro, l.o cual J.J.evaba a p:::obJ.emas operativos como el presentar 1a 
copia, el. procedimiento de retiro y la diferencia entre el. lenguaje 
del medio y los textos presentados. 

La Ley Federal de Radio y Televisión, promulgada en 1960, 
contempló la publicidad en el aspecto general como el equilibrio 
entre programación y anuncios. Estableció como atribución de la 
Secretaría de Sal.ubridad la autori=ación de "comest:.ibles, bebidas, 
medicamentos, insecticidas, instalaciones, aparatos terapéuticos, 
tratamientos, artículos de higiene y embelleci.miento y de 
prevención y o de curación de enfermedades".::: 

Este ordenamiento no contó con el correspondiente reglamento 
sino 14 años después, en el que se precisa cómo se autorizan y los 
criterios y requerimientos del caso. 

La Ley de 
programación en 
comercial." en el 

Radio y Televisi6n establecía bases para 1a 
su capítulo III; respecto a la "propaganda 

artículo 67 hacia referencia a tres aspectos: 

E1 equilibrio entre el anuncio comercial y e1 conjunto 
de 1a programación. 

No hacer publicidad a ceneros de vicio. 

No transmitir publicidad e11gañosa o que cause perjuicio 
por exageración o falsedad en la indicación de usos, 
propiedades o aplicaciones. 

En enero de 1982 fue adicionado a este artículo el inciso IV, 
que menciona: "no podrá hacerse en la programación dirigida a la 
población infantil, publicidad que incite a la violencia o aquella 
de alimentos que distorsionen los hábitos de buena nutrición". 1.l 

Esta Ley contenía además otros tres artículos relacionados con la 
publicidad de bebidas alcohólicas, medicamentos, rifas y sorteos, 
dejando l.a autorización de los últimos su autori=ación a la 
Secretaría de Gobernación. 

Sobre las bebidas alcohól.icas. señalaba que la publicidad de 
aquel.las con graduación mayor a los 20 grados debería alternarse 
con educación higiénica y mejoramiento de la nutrición, abstenerse 
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de exageración, no emplear a menores de edad, ni ingerirse real ni 
aparentemente (Art. 69). 

En el proyecto de Ley Federal de Radio y Televisión, enviado 
a la Cámara de Diputados, se proponía en el artículo 75 que la 
publicidad de bebidas alcohólicas no podría pasa~ antes de las 21 
horas. En la segunda revisión esta mención al horario desapareció 
sin que se dijera nada en los debates. Y en la iniciativa suscrita 
por la Comisión de Radio y Televisión y la Comisión de Estudios 
Legislativos de la Cámara llevada a la Comisión de Gobernación, lo 
relativo a la publicidad de bebidas alcohólicas se convirtió en 
artículo 68 sin ninguna mención al horario.,.. 

Antes, en 1959, lo radiodifusores mexicanos se habían opuesto 
a una nueva Ley "que prohíba e1 anuncio de bebidas alcohólicas 
antes de las 21 horas••, esto en la Convención de 1a Asociación 
Interamericana de Radiodifusión. La Cámara de la Industria de la 
Radiodifusión objetó el artículo 75 de la Ley de Radio y Televisión 
"que prohíbe publicidad de bebidas alcohólicas a cualquier hora". :r. 

Posteriormente, ante la promulgación de reglamentaciones, no 
dej 6 de estar ausente una previa consulta a las organizaciones 
publicitarias y a los medios. El Reglamento de la Ley Federal de 
Radio y Televisión de 1973, asi como el Reglamento para la 
Publicidad de Alimentos, Bebidas y Medicamentos de 1974, fueron 
objeto de una discusión antes de promulgarse y se plantearon como 
una opción para no modificar la Ley de Radio y Televisión, lo cual 
demandaban algunos diputados y personas vincu1adas a la 
comunicación, ya que consideraban que la televisión promovía 
patrones de vida y pautas de con.sumo ajenas a la sociedad mexicana. 
Una Comisión especial de la Cámara de Diputados, H se avocó a 
revisar la Ley de Radio y Televisión, 1o cual derivó en la 
formu1ación de los dos reglamentos señalados. 

Los sefialamientos de carácter general en la Ley de Radio y 
Televisión, encontraron una mayor concreción al promulgarse su 
reglamento en 1973, que incluía el Títu1o Quinto, relativo a la 
propaganda comercial y el cual se conformó con a artículos }' 
disposiciones generales. En las disposiciones generales, el 
artículo 7 se refiere a estimular en la propaganda comercial el 
consumo de bienes }' servicios, preferentemente de origen nacional, 
estableciendo que se "tomará en cuenta la situación económica del 
país a fin de restringir la publicidad de articulas suntuarios y 
propiciará la elevación del nivel de vida del auditorio por medio 
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de orientación en el gasto fami1iar" ... .., 

El Título Quinto del Reglamento de la Ley Federal. de Radio y 
Televisión (RLFRyT) al igual que las disposiciones anc.eriores, 
adolece de falta de precisión en la nomenclac.ura, ya que en algunos 
de sus artículos emplea indistintamente los términos propaganda 
comercial, publicidad o anuncio. Esto ha sido un problema de la 
reglamentación en materia de publicidad, ya que todavía en la 
actualidad no se define ni se caracteriza lo que se entiende como 
publicidad, de manera que se consideran muestras y medios masivos, 
pero se excluyen etiquetas o envases. 

El. RLFRyT retomó los ámbitos enmarcados a nivel general en la 
Ley. Respecto al equilibrio entre anuncio y programación. detalló 
porcentajes y duración de las interrupciones comerciales dentro de 
J.a programación.ª Así. en televisión señaló que la propaganda no 
debía exceder del 18 por ciento del tiempo total de transmisión. A 
partir de las 20 horas al cierre de la programación no podrán 
exceder de 1.a mitad del total del tiempo autorizado para propaganda 
comercial; para los cortes de estación se establecía una duración 
máxima de 2 minutos cada media hora. salvo en eventos que por su 
naturaleza sea inc·onveniente interrumpir. En los casos de eventos 
con continuidad narrativa o dramática (películas, series, 
telenovelas) las interrupciones no podrían ser más de 6 cada hora, 
incluyendo presentación y despedida. En los programas sin 
continuidad se podían tener hasta 10 interrupciones por cada hora. 

Para la Radio fijaba .igualmente ese "equ.il..ibrio prudente" 
entre anuncio y programación. Las interrupciones para emisiones con 
continuidad se fijaban en no más de 12 por hora y para las que no 
guardan continuidad en no más de 15. Lo relativo a esta relación 
programación-anuncios quedó bajo la competencia de la Secretaría de 
Gobernación la cual podría autori::.ar temporalmente aumento de 
duración "por razones de interés general" (Artículo 43) . 

EL RLFRyT establecía también que los comerciales deberían 
aptos para todo público. 

Sobre el equilibrio entre programación y publicidad, basta con 
escuchar 1.a radio o sintonizar cualquier canal. de Televisa para 
constatar que no se cumple con los tiempos establecidos para las 
interrupciones comerciales. 

En los Considerandos al. Reglamento se fundamentaba el por qué 
el Estado se atribuía regular la publicidad y cuidar el equilibrio 
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entre publ.icidad y programación. "Esta disposic~ón es perfe:ct:.amente 
congruente con e1 objetivo que 1a sociedad confiere a 1os medios de 
comunicación y su penetración en J.a conciencia de la comunidad. S:i. 
1os fines de transmisión deben ser de beneficio general es preciso 
limitar el. aspecto comercial para evitar que su abuso desvi~túe o 
degrade". En otra parte de los considerandos, en total acuerdo con 
pl.anteamientos que se habían expresado durante el gobierno del 
presidente Luis Echeverr~a. se senaJ.aba: ''no es posible cransmicir 
cul.tura, información o esparcimiento con interrupciones enervantes, 
disipadoras o desnatural.izadoras''. (Considerando VIII). 

En el Reglamento se especificaron algunas características de 
1a publicidad de bebidas alcohólicas y se retomó el establecimiento 
de1 horario a partir de 1as 22 horas y en programas para adultos.;; 
Además, estos anuncios deberían "abster~erse de coda exageración", 
"combinarse dentro del texto o alt:err..arse con propaganda dE: 
educación higiénica o mejoramiento de la nutrición popular", 
quedando prohibido el empleo de menores de edad y el ingerir el 
producto real o aparentemente. También sefialaba que no podía 
hacerse publicidad a cantinas, ni a centros de vicio. La publicidad 
no debería ofender la moral, el pudor y las buenas costumbres.;.' 

En relación a la publicidad de tabaco, solamente se señalaba, 
en el artículo 46, que no podría hacerse en horarios para niños. 

Se atribuye a la Secretaría de Salubridad el cumplimiento de 
estos art~culos (de acuerdo a la Ley de Radio y Televisión y al 
Código Sanitario) . Cabe destacar que los horarios de transmisión 
para bebidas alcohólicas y tabacos se respetan en televisión; pero 
no sucede así en la radio, aduciendo razones comerciales donde es 
común escuchar a lo largo del día programas patrocinados por los 
fabricantes de estos productos o en cualquier corte entre canciones 
o emisiones info.rmati"'Jas. 

En este Reglamento se encuentra por primera ve= una mención a 
la publicidad de tabacos; es claro que la preocupación central., 
dado que se refería a las atribuciones de la Secretar.i;;;. de 
Gobernación se centraba en aspectos generales y en la relación 
programación-anuncios. Aunque se enunciaban algunos aspectos 
relacionados con la publicidad de tabacos y bebidas alcohólicas, 
esto es retomado un año después con mayor detalle en el Reglamento 
de Publicidad de Alimentos Bebidas y Medicamentos. 

Durante el gobierno de Luis Echeverría, la actitud del Estado 
en materia de medios pasó a un carácter activo con una política 
regulatoria y con la adquisición de medios de comunicación operados 
por el gobierno, el cual asumió como representante del. 
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consumidor y estab1eció el Reglamento de Publicidad para Alimentos. 
Bebidas y Medicamentos. Esta disposición frecuentemente fue 
cal~f~cada por los publicistas de discrecional y burocrática. En 
febrero de 1976 se promulgó la Ley Federal de Protección al 
consumidor con el proyecto de lograr un amplio alcance social, ya 
que "todos somos consumidores de bienes y servicios. y en tal 
calidad debemos ser protegidos y orientados" . .::l 

El primer ordenamiento establecido expresamente para la 
publicidad fue el Reglamento de Publicidad para Alimentos, Bebidas 
y Medicamentos promulgado por la secretaria de Salubridad y 
Asistencia en 1974. el cual detalla las disposiciones generales del 
Código sanitario de 1973. El Código sanitario:...: que reemplaza al 
de 1955, contiene ocho artículos relat~vos a la publicidad y fija 
e1 criterio de autorización previa de la publicidad, sin que en su 
texto se señalen procedimientos específicos. Su Artículo 36 
establece que el material publicitar~o de productos ~elacionados 
con la salud debería contar con autori=ación de la SSA. El Titulo 
Undécimo, coloca bajo la SSA el control de alimentos, bebidas y 
medicamentos (Artículo 212). La autorización tiene como finalidad 
"evitar que se engañe al público sobre la calidad, origen, pureza, 
conservación, propiedades de su empleo o se indu.:;:ca a prácticas que 
dañen la salud" .~,J 

El artículo 37 señala que no se autorizar los mensajes ''que 
contraríen las disposiciones que se dicten sobre educación 
sanitaria, sugiera al público prácticas abortivas, el uso de 
estupefacientes o de substancias psicotrópicas o que en general 
atente contra la salud''. Respecto a las bebidas alcohólicas, el 
Código limita la publicidad a dar información sobre las 
características de estos productos, calidad }' técnicas de 
e1aboraci6n. No deben asociarse con actividades deportivas, del 
hogar o del trabajo. Tampoco podrán utili:::ar personajes infantil.es 
o adolescentes (Are. 247). En el Artículo 248 se indica que deben 
a1ternarse con mensajes educativos para la salud. En re1ación a la 
publicidad de tabacos, establece la prohibición de que apare:::can 
adolescentes. la asociación con actividades deport~vas o el 
trabajo, y el fumar real o aparentemente (Art. 251). 

A partir de lo establecido en el. Código Sanitario de 1973 v 
por la Ley Federa1 de Radio y Televisión, se derivó el ReglamentO 
de Publicidad de A1imentos. Bebidas y Medicamentos:i• {RPABM), que 
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fue l.a primera reglamentación específica en nuestro país en muteria 
de pub1icidad. En 1os considerandos del Reglamento se plantea la 
importancia de contar con cauces l.egales para esta pub l. icidad y 
"proteger en forma adecuada la salud individual. y colectiva". Se 
destaca la preocupación por los daños a l.a salud, la ingestión de 
bebidas al.cohóJ.icas y el. consumo de t.abaco y se fundament,;i la 
necesidad de "reunir en un ordenamiento legal las disposiciones que 
regulen l.a publicidad". 

El RPABM se plantea un alcance nacional que regl.amenta la 
publ.icidad elaborada en México y establece que la publicidad 
extranjera que se difunda en el país debe obtener igualmente 
autorización. (Artículos 1,4 y 5). Se precisa que sólo la publicidad 
que cumpl.a con l.as disposiciones vigentes obtendrá autori:::ación y 
fija las bases y los procedimientos para la autor~=ación previa, 
por parte de la SSA (Artículo 22) 

Su Artículo 23 establece que los proyectos de publicidad sean 
presentados de acuerdo al medio que se pretende utilizar, dando 
lugar a que sean sometidos para su autori=ación guiones, bocetos, 
scory boards, etcétera, que no si.empre corresponden al mensaje 
terminado. Esto presentó el problema de que quienes se encargaban 
de la autorización no conocían de técnicas de comunicación, pues en 
su mayor~a la autorización la hacían químicos. 

Si bien el Reglamento era la primera disposición específica en 
materia de publicidad, su limitación fue que se restringe a los 
productos relacionados con la salud, de manera que un gran número 
de productos y servicios como autos, bienes raíces, juguetes, 
etcétera, no fueron incluidos en éste ni en reglamentos 
posteriores. 

El RPABM señal.aba que el material publicitario debería 
someterse a autorización sin definir 1o que entiende por publicidad 
(aunque ya no tenía la misma falta de una terminología uniforme que 
se observaba en la reglamentación anterior, donde indistintamente 
se empleaba publicidad, propaganda o anuncio). Simplemente 
establecía que l.as marcas, nombres comerciales y las ofertas no 
serían objeto del Reglamento. 

deber;orn~ercti;z;~~~~io;esco~;~~~:~~!···, c~sta~~:~:r~u~vJ~arpu~~~~!~~e 
valores humanos, de carácter espiritual o afectivo a productos o 
actividades por sí mismas, a menos que sean medio para expresarlos 
o causarlos".:" Retomaba el Código Sanitai.-io en relación a cuando 
no se autorizaría la publicidad y trataba de precisar que no sólo 
se trataba de los texton. sino también de "impresiones. 
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litografías, signos, imágenes, dibujos o redacciones que engañen al. 
púb1ico. (Art. 24-III). 

En algunos casos 1os señalamientos resultaban muy ,.,.~agos, como 
el. de que la publicidad infantil. debería ser "el.ara y adecuada". 
(Art. 21). Agregaba aspectos como no asociar el consumo o uso de 
los productos con prestigio social o el fenotipo de las personas 
que se utilicen en el anuncio (Art. 24-VI). Retomaba el Artículo 36 
del. Reglamento de la Ley Federal. de Radio y Televisión en sus 
incisos II, IV, VI y sus disposiciones las hacía extensivas a la 
publicidad, en relación a la corrupción del lenguaje, el culto 
cívico o imágenes de violencia.~-

Un aspecto que se incluyó en este Reglamento y que se ha 
trasladado a los subsecuentes sin incluir cambios, adiciones o 
precisiones es el artículo 24-XV. En él se establece que no se 
autorizará la publicidad cuando ''utilice métodos de los llamados 
subliminales para difundir mensajes publicitarios''· 

Además de las disposiciones generales, el RPABM se conformaba 
por XV capítulos referentes a alimentos y bebidas; estupefacientes; 
bel:;>idas alcohólicas; tabaco; medicamentos; perfumería, productos de 
bel.J.eza y aseo, plaguicidas y fertilizantes; disciplinas y 
prestación de servicios de salud; procedimientos de 
embel.J.ecimienco, vigilancia e inspección, medidas de seguridad, 
sanciones; recursos administrativos y el Comité Mixto Consultivo. 

El RPABM contenía elementos a partir de normas legales que no 
existían, como es el caso del artículo 26 que dice: ''la publ~cidad 
de alimentos y bebidas no alcohól.icas, no deberá contrariar las 
normas legales aplicables en materia de educación higiénica y 
nutricional". 

De acuerdo a las disposiciones de la Orga11i=aci6n Mundial de 
1a Sa1ud y las políticas de la SSA, expresaba que los complementos 
o suplementos de la alimentación infantil ••no podrían anunciarse 
como idénticos o superiores a la alimentación del seno materno••. 2 ~ 

En cuanto a lac bebidas alcohólicas, 2
" el. Capítulo Tercero era 

más espec~fico en los casos que impedirían otorgar una autorización 
de su publicidad: 

Se relacionen con imágtn1es o ideas de esparcimiento, paz, 

:
7

&U!Ooo aa·.:teuloo "" !Or•<iuei•n •ne::. #t•glam•nco para .l• ""h.l.1oJ.d•d d• A.lJnsent<>•• B•J:>J.d•• y l:tl•dcic-...., .. .,Ca•, 
F~·•c. IX. Y. y x:r. 

,. 
11.•g:J...,.•nt<> ,p•r• J• ""h.lJ.o:tdad d• A.l.1••nt<>•• B•.hJd•• y H•d.1C"....,•nt"'•• 
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tranquilidad o euforia. 

Atribuya propiedades sedantes, nutritivas o 
est:.imu1antes. 

se asocie con ideas o imágenes de mayor éxito en e1 amor 
o en 1a sexualidad de las personas. 

se asocie con centros de trabajo, instituciones 
educativas, e1 hogar o con actividades deportivas. 

Motive a su consumo por razones de fiestas nacionales, 
cívicas o religiosas. 

Haga exaltación de prestigio social, hombría o 
feminidad. 

Se asocie con actividades creativas. 

Utilice como personajes a niños o adolescentes. 

Presente centros de vic~o. 

Exhiba la ingestión real o aparente de estos productos. 

A1gunos de estos señalamientos resultaban vagos o limitados, 
como 1a asociación con el éxito en el amor o 1a sexualidad, que sí 
ha dado lugar a la asociación con la idea de éxito en general. 

Analizando cada una de las fracciones del arcículo 37 se 
observa que, frecuent:.emente, la publicidad de bebidas alcohólicas 
hace uso de las situaciones apuntadas para lograr su autorización: 
reiteradamente se vinculaba la bebida con alegría y esparcimiento; 
se asociaba con. prestigio social (All.ej o de Bacardí, Chivas ReagaJ., 
Whiskies, etétera) ; con hombría o feminidad (Brandy de La Pantera); 
con actividades creativas (el Brandy que tiene el Don, cuya campaña 
tradicionalmente se vinculó a 1.as bellas artes y a la creatividad) . 
Solamente se respetaba la no asociación con fiestas nacionales, 
cívicas o religiosas. Lo de presentar "centros de vicio", resultaba 
poco claro y con una amplia interpretación. 

De hecho, aplicando las limitaciones, la public:J.dad de bebidas 
alcoh61.icas de acuerdo con lo establecido en el artículo 33 debería 
reducirse "a dar información sobre las características de estos 
productos, calidad y técnicas de elaboración de los mismos••. 

La pub1icidad de tabacos ten~a las mismas disposiciones)t de 
adecuación al producto, a excepción de las fiestas nacionales, los 
centros de vicio, la asociación con centros de trabajo y l.a 
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asociación con imágenes o ideas de pa:, tranquilidad, etcétera. 
Agregaba que no se podía inducir a su consumo "por razones de 
sal.ud" y establecía l.a obl.igatoriedad de incl.uir en l.os envases y 
cajetil.l.as l.a leyenda "El. Código Sanitario establece que este 
producto puede ser nocivo para l.a sal.ud" . 31 Sin ~mbargo, no 
mencionaba su inclusión en l.os ~ensajes publicitarios. 

En l.a publicidad de medicamentos se especificaba lo relativo 
a l.a información médica J difusión científica con fines 
publicitarios dirigida a los profesionales de salud y l.a publ.icidad 
popular a través de los medios masivos. En este caso, establecía l.a 
obligatoriedad de incluir "en forma el.ara, visible o audible" al. 
final.. de1 mensaje la indicación "Si persisten las molestias 
consulte a su médico". :i::: 

Otro aspecto de importancia en el. Regl.:imento lo !:ue el 
Capítulo VI "de los productos de perfumería, bell.e:=a y aseo". •:i 
Part~a de detallar qué artículos se comprendían para cada una de 
las denominaciones; al enlistarlos, dejó de lado algunos nuevos 
productos que fueron surgiendo al incorporarse al mercado, como los 
suavizantes de tela o los pañales desechables, si bien por 
disposiciones de J.a SSA, también en su momento se convirtieron en 
objeto de autorización. 

Sin embargo, los anuncios presentaban con frecuencia 
asociaciones o implicaciones que se tipificaban causas para 
negar el otorgamiento de las autorizaciones: 

"impJ.ique, directa o indirectamente un ma}··or éxito en la 
sexualidad de las personas", 

"exprese que eJ. empleo dE.! los productos puede cambiar 
modificaciones esenciales en la conducta••, 

••atribuya acción terapéutica•• y 

los presente como ''i1~dispensables para la vida del ser 
humano" .:i

4 

El artículo 73 señala que la publicidad de toallas sanitarias 
y productos de aseo vaginal no podrían incluirse en ediciones 0 
programaciones destinadas a la niñez, lo cual no impedía que 

:J;illl•gl...,..af;a p•r• Ja PU.bJJ.c.:.dad J• Al~:n .. n<•H•. BeJ•:ida• y N•dJc.,...,.nf:<>•. 
"'•dl.C•tn•ntoa corr.~r•ndJ.., lo., J.1·~. 4l. al .,., 

l". lll. l"."yv 
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pudiesen transmitirse en horarios en los cuales los niños acceden 
a1 te1evisor. como en 1as emisiones matutinas o en las telenovelas. 
Esta disposición se enmarca en parte de los ''temores'' a ciertos 
productos para anunciarse sobre todo en televisión, como detalla 
Erick Clark: el hecho de que un producto o servicio sean 
considerados ''inmencionables'' significa que los anuncios de ellos 
son desagradables para algunas personas, pero el mercado posee unas 
dimensiones tan gigantescas que incluso si un número relativamente 
insignificante de clientes responden a un anuncio, basta para ser 
un buen negocio. 

Existía una cierta tendencia a incluir advertencias en las 
etiquetas de los productos, lo cual vendría a tener mayores 
proporciones e indicaciones poste!:"iormente co:i. el Reglamento de 
Control Sanitario de la Publicidad, que sustituyó en l.986 al RPBA1w'J. 
En e1 artículo 81 se establece que en la pub1icidad de plaguicidas 
o fertilizantes se debe incluir el antídoto en la etiqueta. Las 
1imitaciones para este tipo de productos se referían a que no se 
autorizaría cuando: 

Aparecieran infantes manipulando el producto, 
Se haga exaltación de substancias contaminantes al 
ambiente, 
Se aconseje el uso inadecuado. 

El RPABM establece sanciones, procedimientos de inspección y 
medidas de seguridad. La inspección y vigilancia son de carácter 
nacional, lo cual significó que no toda publicidad solicitaba 
autorización (sobre todo lo que se difunde local o regionalmente), 
aunando a esto que no se alcan=aban a vigilar todos los materiales 
que difund.:ían en los medios masivos o en volantes, aparadores, 
fol.1etos, etcétera. 

Por otro lado, (esto sucedió también reglamentos 
posteriores) el personal encargado de la inspección y vigilancia 
era sumamente reducido con respecto al volumen de los mensajes 
publicitarios, limitando la vigilancia al monitoreo espaciado por 
la SSA. En el RCSP esto trataría de resolverse (como se analiza más 
adelante) con las delegaciones estatales y con la acción popular. 
Las sanciones establecidas eran la suspensión de la publicidad, la 
retención, aseguramiento, custodia o decomiso del material 
publ.icitario (Are. 98), multas y arresto (Art. 106). Para la 
suspensión de la publicidad en radio y T.V., la SSA tendría que dar 
aviso a la Secretaría de Gobernación para que tomara la medida 
correspondiente, lo cual implicaba procedimientos y trámites que 
ocupaban bastante tiempo. 

Las multas iban desde 100 a 5 mil pesos, paru la difusión de 
publicidad no autorizada; el máximo monto de una multa era de SO 
mil. pesos para violaciones en las prohibiciones para bebida:;;; 
alcohólicas, tabaco, medicamentos, estupefacientes. La multa máxima 
por reincidencia, llegaba a los 100 mil pesos. Si bien el monto de 
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1as mu1tas era al.to en 1974. cuando se promulgó el Reglamento, 
varios años después resul.taban risibles ante el. costo por 
el.aboraci6n de la publicidad o ante las tarifas por una página de 
publ.icidad en un diario o un minuto en radio o televisión. 

En el. Capítulo XV. el RPABM estableció la creación del Comité 
Mixto Consul.tivo de l.a Publ.icidad, 3

" que era un órgano ;integrado 
por representantes de la SSA, industriales, comerciantes y 
publ.icistas y cuyos acuerdos tendrían el carácter de 
recomendaciones. Al ser instalado, el comité quedó compuesto por: 

El. Secretario de Salubridad y ;...sistencia, quién lo 
presidiría. 

El subsecretario de Salubridad. 

El director de Asuntos Jurídicos, SSA. 

El director de Control de Alimentos, Bebidas y 
Medicamentos, SSA. 

El director de Comunisación Social. de la SSA, con 
carácter de secretario técnico. 

Representantes de: 
Secretar~a de Gobernación 

Instituto Nacional del Consumidor. 

Los presidentes de: 
La Cámara Nacional. de la Industria de 1.a Radio y 
Televisión. 

La Confederación de Cáma~as Indus".:.rial.es. 

El Consejo IJacional de la Publicidad. 

La Asociación Nacional. de ;._r:uncian-.:.es. 

La Confederación Nacional de Cámaras de Comercio. 

Posteriormente, disposiciones de la Organización Mundial. de la 
Sa1ud l.1evaron a que, en el seno del Comi~é Mixto Consul.tivo, el. 
Secretario de Sal.ubridad, Mario Cal.les Lópe:: ?:egrete, pl.anteara el. 
problema de la publicidad y el al.cohol.ismc. Así, en su sesión del. 
13 de enero de 1981, el Comité resolvió ~n-.:.egrar un equipo de 
trabajo para determinar qué temas in~Jestigar en torno a l.a re1aci6n 
publ~c~dad-bebidas al.cohól.~cas de alta graduación. 
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pubJ.icidad de este tipo tiene que educa:::- al pueblo para que sepa 
beber" . 0 Acorde con esta actitud, se creó eJ. Consejo Nacional 
AntiaJ.cohól.ico que tenía a su cargo la creación de medidas para 
abatir el alcoholismo y que entre ot::::-cs cosas, se proponía hacer 
una evaluación de los contenidos de los mensajes publicitarios. 

La Ley General de Saludº p:::-estaba mayor atención a la 
publ.icidad que los códigos sanitarios gue J.e antecedieron, al 
establ.ecer el Títu.lo Décimotercero relativo a la publ:i.cidad de los 
productos y servicios objeto de la I...ey. También brindaba mayo:::
importancia al combate deJ. tabaquismo y el alcoholismo a.l c:::-ear dos 
consejos correspondientes y a.l incorpo:::-a:::- a nivel. de Ley medidas 
relativas a la publicidad de tabaco y medidas alcohólicas. 

La tendencia evidente dentro de la Ley de Salud 
(posteriormente continuaría con su reglamento en mater.ia de control 
sanitario de la publicidad), se ori0n~aba a refor=ar el control 
gubernamental de la publicidad y a volverlo aun más estricto en 
algunos aspectos, dada J.a necesidad de p:::.-ot:t:.-ger J.a saJ.ud individual 
y col.ectiva. A nivel. de Ley General E'e .inst:.i.t:.uy~ron, en el A.=-tícu.lo 
306, normas generales a las que debía ::;u.J e~.:::;.:::.·se la pub J. icidad: 

La información sobre cal id ad, or.igen, pureza, 
conservación, p.::-opiedades nucri.t.i·.·as :.y· beneficios deberá 
ser comprobabJ.e. 

El mensaje deberá tener contenido orientador y educativo. 

Los elementos del mensaje deberán corresponder con las 
características d~ la au~ori=ación sani~aria. 

induci:!:'" a 
J.a salud 
atenten 
digni.dad 

E.l. mensaje no deber¿: 
hábitos nocivos para 
.irnp1iquen riesgo 
integridad física o 
particular de la muje~. 

conductas, 
física o 

contra la 
de J.as 

prácticas o 
me::i.tal, que 

seguridad, 
personas en 

E1 mensaje deberá d12s·.•:i=:-tuar contravenir J.as 
disposicione:::; de la ss,f'--; en rr:ateria de prevencion, 
tratamiento de enfermedades o rehabilitación. 

Estas normas, en algunos caso~. no encontraron en el 
reg1amento una delimitación, como en lo relativo a seguridad, 
integridad física o en lo :::-elati·..ro a la dignidad de J.a mujer, de 
manera que algo que constituía avance en el sentido de: 
especificar pautas para el manejo de la imagen femeni.n.a en la 
pub1icidad, se quedó en mero enunciado. 
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En re1ación con el. contenido orier::.ta.dor y educati~ ... ·o tampoco se 
tradujo en bases práct:.icas para ser e>:.igib1e, por 1o cual 
preval.aci6 l.a actit:.ud expresada por los publicisL.as de que su 
objetivo es promo~,.rer un producco y no educar a J.a soc:i.edad, ya que 
eso 1e compete a1 gobierno. 

El. artícul.o 308 de la Ley, se refería a las normas para la 
publ.icidad de bebidas a1.cohó1.i.cas y tabacos que como elemento nuevo 
establ.ec.ia que l.a edad de 1-as pel..·sonas que aparecieran en estos 
comercial.es no debería ser mer..or de 25 años; la reglamentación 
anterior simplemente seña1aba que fueran mayores de edad. También 
determinaba que este tipo de publicidad no podría mostrar en el 
mensaje e1 consumo real o aparente de los productos. 

Se estableció como obl.igat:.oria para la publicidad de licorEs 
1a l.eyenda: ''el. abuso en el consumo de este producto es nocivo para 
1.a sal.udtt (Art. 2161, y para loG tabacos (~rt. 2761 se del.imitaron 
tres 1.eyendas: 

"Dejar de fumar, reduce import:.antes ::-iesgos en la 
sal.ud". 

''Fumar es un factor de riesgo para el cáncer ~- enfisema 
pul.manar". 

"Fumar durante el. embara::.o aumenta el riesgo del. parto 
prematuro y de bajo peso en el producto"".,. 

Tal.es leyendas deberían incluirse en forma el.ara y visible y 
en col.ores contrastantes que, además, t:.endrían que ''apreciarse 
fáci.J.mente en forma visual o auditi. .. Ja, según el medio publ.icitari.o 
empleado" .... 

Si.n embargo el m::..smo a::.·ticul.o 30 B, daba 1.a opción de no 
incluir las leyendas, si dentro del propio mensaje se promovía la 
moderación en el consumo de bebidas y se desalentaba el consumo de 
tabaco "en i.gualdad de ci.rcunst:.anc:i-as, calidad, impacto y 
duración", 1.o cual. dio lugar a que en los anuncios de bebidas 
al.coh61..i.cas, los anur..ciant.es incorporaran mensajes como "1.a caJ.idad 
es responsabilidad de Bacard~. la cantidad es responsabilidad de 
usted" o algunos tan general..es. come dec:ir "mídete", en lugar de las 
1.eyendas. 

A nivel de Ley tambi&n se clasificaba en publicidad masiva y 
en publicidad dirigida a p~ofesionaJ.es de 1.a salud, la publicidad 
de medicamentos, pJ..ant.as medicinal.es, equipos médicos, prótesis, 

~'::..y Gl•n .. r•l d"' 11.J.,J, l ,;. :'-'~~"' ,~.,. :..""'"'· 
2• de • .i:or~l d• ::.-..a., :;:~ .. ~:..o e!~"''"~ ~., .; .. "····r~ o .. 
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órtesis, ayudas funcional.es insumo de uso odontol.ógico, 
material.es quirúrgicos, de curación y agentes de diagnóstico. De 
forma masiva s61o se autorizaba la de medicamentos de libre venta, 
la cual debería incluir en forma visual auditiva el texto 
11 consul.te a su médico". (Art. 310). 

El Artí.culo 312 dejaba abierta la facultad de la Secretaría de 
Salud para determinar en qué casos se deberían incJ.uj_r textos de 
advertencia de riesgos para la salud. 

3.3.4. E:J.. RegJ..amento de Conrro.2 Sa::iir:a::.-.io de .Za Pub.l..icidad. 

Dos años después, eD 1986, se prcmulgó el Reglarnen~o de la Ley 
General de Salud en materia de Control Sanitario de la 
Publicidad, n el cual recuperaba básicar.lente lo señalado en el 
Reglamento de Alimentos, Bebidas~· Medicamentos de 1974. 

Una discusión similar a la de 1984 presentó ante la 
promu~gación del reglamento de 1986 v ella publicistas y 
anunciantes participaron en la negociaciór.. del mi.smo. En esa 
ocasión, la Asociaci.ón Mexicana de Agencias de Publicidad dirigió 
una carta al Secretario de Salud, ~e expresando su "deseo de 
sentarse a una mesa amistosa de discusiones para tratar temas como: 

1. Las reglas del juego en la reglamentación sanitaria y 
saber si habrá modificaciones. ''Actualmente están 
considerándose taxativas que nunca antes se habían tomado 
en cuenta'' . 

2. Estrategias para difundi..r el reglamento entre publicistas 
y anunciantes. 

3. Definir el organigrama de la SSA para saber dónde 
realizar trámites y e~ que áreas. 

4. Diseftar un sistema operativo para agili=ar gestiones y 
reducir el tiempo de aprobación de las autori=aciones. 

5. Ac1arar los rumores de aue ''se creará un buró central de 
comunicación del. gobie-rno que incluye lo relativo a 
publicidad". 

6. Estab1ecer un intercambio de seminarios de publicistas y 
anunciantes con la SSA "para mejor comprensión de mutuos 

11 '••irJ..,....,co d• .l• ~y G•r.•.r•.l d• a.i, .. 1 .... ..,....,•.r.l• d ... t:ot:teo.ro.! &<OD.llO•:r.lo d• .l• .PUb.l.J:oJ.d•d. =:•:-~<:e 
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problemas". 

Los rumores relativos al buró de comunicación fueron 
desmentidos; posteriormente se realizaron pláticas con publicistas 
y anunciantes previas a la promulgación del Reglamento de Control 
sanitario de la Publicidad. 

La Ley de Salud y el RCSP continuaban dentro de la línea del 
control gubernamental debido al compromiso para preservar y 
proteger la salud de la sociedad, lo cual hacía necesario someter 
la publicidad a una autorización previa. En los considerandos del 
Reglamento era posible advertir los fundamentos de la preocupación 
gubernamental por establecer normas en. la materia. Destacaba la 
importancia que se daba aJ. avance tecnológico y a los medios de 
comunicación que "han hecho que repercutan de manera di.recta en el 
receptor de los mensajes. teniendo por ello influencia en los 
hábitos de consumo". 

Otro aspec'.:.o que fundamentaba el. r.ue~Jo reglamento era la 
repercusión sobre la alimentación: "1.a publicidad es un factor 
determinante en la formación de adecuadas prácticas :,· hábitos en l.a 
población. El mayor énfasis, se daba respecto a la preocupac:ión por 
el. tabaco y las bebidas alcohólicas, como factores cuyo abuso 
••puede ocasionar dafios a la salud de los individuos y ser causa de 
desintegrac:ión familiar, por lo que el control de su publicidad 
debe orientarse a la moderación de su consumo''. 

Este Reglamento recuperaba gran pa:::-te del ccntenido del 
Reglamento para la Public:idad de Alimentos, Bebidas y Medicamentos 
de 1974, aunque trataba de avan=ar en la regulación, por ejemp1o 
con el capitulo l8 que establecía l.a acción popular de la sociedad 
para denunciar infracciones LJ.l Reglamento -i En térm:inos de 
presiones, estas llevaron a que el. RCSP no incorporara 
definición d·~ l.o que ente:"ldía por publicidad, que -::::ondujera, por 
ejemp1o, reducir la se:parac:i.ón entre publicidad, etiquetas y 
marcas. 

El F.eglamento tenía una est:::::-uctura distinta al RPAByM y 
pretendía presentar mayor orden y concreción. Destacan de sus 
disposiciones. el artículo 5 que fue modificado en términos de que 
solo se per:-r.itiría la publicidad de producción nacional. y que ésta 
sería la que se somete ria para autori=ación; este artículo 
difícilmente se cumplió en la práctica ante un abundante número de 
anuncios producidos en Estados Unidos. En 1993, al modificarse el 
RCSP se retorna a lo dispuesto en el Reglamento de Publicidad para 
Alimentos, Bebidas .t Medicament:.os en el sentido de que la 
publicidad, independientemente de su procedencia, debería someterse 
a las norrr.as mexicanas. 

~ 1 .=...·~. l:!> :• 1:io. d .. ~ Jll'•ql..,.. .. nt:a d., l• :...y <;:en•.r-•J: d~ ••lud • ., N•t:•.t"Í• d• C<>r>Cr<>l •.n1C•rí<> de .J .. 
.Publ:fcJ.d•d :i"'F"'-~ .. ,,,..r,,., ,¡.,. l!le.: !:~,.r>,., .:>!><:l•l. 
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El. Artículo 6 continuaba señalando que no se entendían como 
publ.icidad (y por lo tanco no eran objeto del Reglamento), las 
impresiones y leyendas, 1.a información en envases y paquetes, la 
información en empaques y las ofertas, aunque en la práctica 
también sirven para vender el producto. Los artículos 7 al J.2 
señal.aban los casos en J.os que no se autorizaría 1.a publicidad: por 
no ser congruente con las características del producto JArt. 8), 
por presentar riesgos a la saJ.ud de los menores (h.rt. 101. El 
Artículo 11 retomaba varias fracciones del h.rtículo 2-1 del RP.hBM 
para no autori=ar publicidad cuando induzca a prácticas y hábitos 
nocivos e incorpora -sin agregar nada ni especiXicar- lo señalado 
en la Ley General de Salud respecto a la publicidad que "contenga 
elementos que denigren a la persona, especialmente la dignidad de 
la mujer, promueva discriminaciones de ra::a o ccndici.ón sociul, 
ofendan la idiosincrasia de la sociedad mexicana". 

El Artículo 12 retoma el articule l4 del reglamen~o anterior 
que decía: la publicidad deberá ser vera.:: y comprobable . .M.11.adia que 
no es comprobable, o engafia sobre calidad, origen, pure=a o 
propiedades. Los artículos 23 al 1s agrupaban lo relativo 
productos denominados como "tipo", "original", "genuino" .r 
"estilo". Se vol~v .. ió a incluir que no se autori=aria la publicidad 
subliminal (Artículo 7 i, lo cual aparece como mención pero que 
nunca ha sido aplicable debido a las di=icultades para detectarlo. 

El Artículo 18 establece disposiciones generales e:~ relación 
a cuando se autori=aría la publicidad. La =racción I (derogada en 
1993) era una de la!:: pocas reglamentaciones que contemplaban la 
publicidad comparativa, como ya .se senaló en el apartado anteri_or. 
También se agruparon en este Art:..ícul.o varios seña.lamientos del 
Artículo 24 del RPABM sobre el lenguaje, el culto c.i.vico, imágenes 
bé1icas y el idioma español. 

El Artículo 16 del RPAEM que establecía la distinción del 
mensaje publicita:!:"io respecto de la informaciór.:. publi.cada, füe 
derogado en 1.986, abriendo la posibilidad de que el receptor se 
confunda con aquellos anuncios que se presentan bajo la apariencia 
de notas o reportajes, al no incluir ninguna advertencia. 

El RCSP en su Artículo 10 precisó que la publicidad dirigida 
a menores de edad no se autorizaría cuando afect::ara de algt.::1a 
manera o pusiera en riesgo su salud. El Capítulo II se refiere a ~a 
publicidad de la prestación de servicios de salud, incorpora 
aspectos nuevos como el no poder ofrecer tratamientos médicos o 
paramédicos que se proporcionaran por correspondencia, folletos , 
instructivos y otros impresos. (.Art. 22) 

El Capítulo I I I del RCSP se refiere a la publicidad d<.::: 
a1imentos y bebidas no alcohólicas y en términos general.es recupera 
lo contenido en el. Capitulo II del reglamento anterior. Entre las 
modificaciones que presentó, destacaba el articulo 27 que establ~c~ 
la obligatoriedad de incorporar leyendas y advertenciaG sobre les 
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posib1es efectos que el. consumo de alimentos bajos en calorías 
pudiere originar. El Artículo 29 señala que l.a publ.icidad de 
al.imentos y bebidas de bajo valor nutritivo sólo se aucori:ará 
"cuando indu::ca o promueva el. consumo de otros productos con 
nutrientes valiosos. En ningún caso se autorizará la publicidad de 
productos de bajo valor nutritivo cuando se asocie a imágenes o 
actividades infantiles ... " Sobra decir que esta disposición nunca 
fue cumplida por los anunciantes. 

Con respecto a las fórmulas para lactantes, no se permitiría 
su publ.ic:idad y su promoción debería incluir mensajes donde se 
destaque 1.a superioridad y ver..taja de la lecha materna (Artículos 
30 al 33). El Capítulo IV del Reglamento de Control. Sanitario de 1a 
Publicidad, fusi.onaba 1o relativo a bebi.das a1.cohó1icas y tabaco, 
estableciendo (en su mayoría) normas comunes pa:::-a arr.bos ti.pos de 
productos. 

La fracción V del. articulo 40 del RPABM prohibía asociar l.a 
publicidad de tabaco con ideas o imágenes de centros de trabajo, el. 
hogar o con acti·.·idades deportivas; en J...986 se amp1.i6 su contenido 
limitando también 1.a asociación con instituciones educati ..... ·as. Sin 
embargo, 1..as actividades deportivas no se han del.imitado, ya que si 
bien no aparecen deportistas profesional.es fumando o bebiendo, sí 
se da en 1.os anuncios 1.a asociación del. producto con veleros, 
carreras de autos o personas que practican actividades deportivas 
en días de campo o en reuniones de amigos al mismo ~iempo que se 
muestra el. producto. 

Otro aspecto novedoso fue agregar 1.o rel.ati~.·o a plantas 
medicinal.es en el Capítulo v. de 1.a publicidad de medicamentos, e 
incorporar 1.a diferenciación entre l.a publicidad para profesional.es 
y la publicidad masiva {que en el reglamento ant:.erior era 
denominada como "popu1ar"); se precisaron sus características y se 
estab1eci6 como ob1igatotio que la publicidad de medicament:.os y 
plantas med.icinales sen.al.ara las precauc:ionez pertinentes sobre los 
riesgos de su uso. 

El. artículo 42 definfa la publicidad masiva, como a~uella 
que se dirige al. púbJ.ico en general y sólo se permitiria su 
utilización para las medicinas que no requieren receta médica para 
su venta. En el artículo si se sustituyó la 1.eyenda ••si persisten 
1as molestias, consulte a su médico'' por ••consulte a su médico••, la 
cual resultaba más amplia al no circunscribirse a 1.a existencia de 
molestias. Final.mente en materia de publicidad masiva de 
medicamentos, se señaló que ésta no podría "promover el. consumo de 
1os productos••, 1.o cual resulta un contrasentido con respecto a la 
finalidad ~isma de l~ publicidad. 

El. cap:í.tul.o "JI (capítulo VIII del. reglamento anterior), 
relativo a estupefacientes y sustancias psicotrópicas,no sufrió 
modificaciones. 
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En el ca pi tul.o VII quedó comprendida J.. a publ i e idad de 
equipos médicos, órtesis, prótesis, ayudas funcional.es, agentes de 
diagnóstico, insumos de uso odontológico, materiales quirúrgicos y 
de curaci.ón y l.a de productos higiénicos (que en el Reglamento 
anterior aparecían en e1 capítulo de productos de belle=a y 
perfumería), tales como pastas dentales, toallas sanitarias, 
enjuagues bucales y otros similares. Este capítulo se enmarcó en 
las d~sposiciones generales ~· en lo sefialado en mater~a de 
medicamentos, la Secretaría de Salud seria la encargada de 
especificar de cuáles de estos productos se podr~a hacer publicidad 
masiva. El artículo 58 establecía como características de la 
publi.cidad masiva que debería ser co:r.cisa, clara y fácilmeni:.e 
comprensibl.e y en su fracciór'. II, sen.alaba la pe::::-tinencia de 
expresar la mención precautoria correspondiente en e~ caso de que 
el uso de l.os productos representara al.gün peligro. De la misma 
forma. se permitiría el. uso de imágenes anatómi.cas, focos J 

testimonios, cuando asi lo justificara el empleo de dichos 
productos {artículo 60). 

En el. artículo 6~ se escablecía que la publicidad de toallas 
sanitarias y productos sucedáneos que se cransmitiera en medios de 
difusión masi~ .. ~a, no debería atenta::.-- contra la dignidad de la mujer, 
l.os val.ores cul.tu::::-al.es de lu. pobl.aci.ón, · most::::-ar escenas o 
informaciones procaces. 

En el. RCSP se el.iminó el listado de los productos de 
perfumería, belleza y aseo personal. porque en l.a Ley General de 
Sal.ud de l.984, se contenían definic.iones sobre la naturaleza de 
estos productos que hacían obsoleto el 1 istado. En términos 
general.es, a los mencionados productos se les enmarcaba dentro de 
las disposiciones generales del art~culo 18; se prohibió :incluir la 
publicidad de toallas desechables, papel higiénico y pañuelos y 
panal.es desechables en programas para niños, pues estos productos 
en el. nuevo reglamento carr.biaron de clasificación, y de ser 
productos de perfumeri.a y belleza, se incluyeron en el rubro de 
productos de higiene, por :_o cual quedaban s'...ljet:.os a las reglas del 
capí.tul.o VII. 

En el RPABM se negaba la autori=ación publicitaria a les 
productos de perfumería y bell~~a que se asociaran ccn la obtención 
de mayor éxito o si se util.!.:::.aban. desnudos o se l.es atribuían 
modificaciones en la conducta; esto se ~liminó e~ el ~CSP de 1986. 

Los últimos capítulos del Reglamento (del Y.II al XVIII), se 
destinaron a establecer procesos de autori~ación y vigilancia; 
medidas de seguridad y sus procedimientos, así como sanciones y 1a 
constitución de1 Consejo Consu1.ti~o de ia ?ub1.ic:idad. Dentro de 
1.os elemer..t:.os nuevos :incorporados. destaca 1.a. adición de la 
cl.ausura temporal o definitiva a las sanciones e:-:istentes de mul.t:.a 
y arresto; igualmente, 1.as sanciones económicas se actual.izaron y 
se ~ijaron en relación con ei salario mínimo. 
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En materia de vigilancia, se especificaron l.os pasos y 
requisitos que se debían cumplir para l.a supervisión, tal.es como 
1ugar, fecha, medio de difusión utili:ado }' hora de verificación, 
en el caso de los medios impresos se debía presentar copia del. 
texto y en otros, una descripción señal.ando l.as irregularidades 
detectadas en l.a violación a l.a Ley o al. Reglamento. 

Por otra parte, el. Reglamento creó el. Consejo Consultivo de 
la Publ.icidad objeto de Control. Sanitario, ~i que sustituiría al. 
Comité Mixto establecido en el reglamento anterior. Este Consejo 
tendría por funciones la realización de estudios en materia de 
pub1icidad; emitir opiniones; apoya:::- 1.a coordinación de acciones en 
materia de publicidad; servir como órgano de co!~sulta cuando se 
propongan refonnas o adiciones al reglame:i.to y forrnular propuestas 
de complementaciones a las di.spos.:..c:::..c:;es c..pl::.ca.bles e:n materia de 
publ.icidad. 

El Consejo consultivo se fo::-mó ccn: 

Un representante de la Secretaría de Sul~d-
Tres vocales designados por el ~icular de la SSA. 
Un vocal designado por la Secretaria de Gobernación_ 
un vocal designado por el INCO. 
Un vocal designado por el Sector Social. 
Un vocal designado por el sector privado. 
Un vocal des~gnado por el ConseJo Nacional de Radio y 
T.V. 
Un secretario que serb designado por el presidente del 
Consejo Consultivo_ 

El reglamento de 1986 disminu~a la representación del sector 
privado en el Consejo Consulti'.•o; las ::::-eformas al reglamento en 
1993 aumentarían a 3 vocales del sector soc.i.al. y 3 vocal.es del 
sector privado. Sin embargo, después de 1956, las o::::-gani=aciones de 
anunciantes y publicistas tenderían a cohesionarse más y avan=ar en 
sus propuestas de autorregulación, al. poder concretar la firma de 
un código de Etica Publicitaria. 

Junto con una mayor supervisión de la publicidad que com6 a su 
cargo el gobierno con el P.eglament:.o en Maceri.a de Control Sanitario 
de la Publicidad (sumada a la estrategia del Instituto Naciona1 deJ. 
Consumidor, que se planteaba la organización de los consumidores 
para exigir sus derechos, ante las alzas de precios o denunciar los 
estab1ecimientos donde se violaran los precies o se condicionara la 
venta de algún producto) , el RCSP plantea en su artículo 124 un 
aspecto novedoso, tendiente a desplazar la vigilancia del. 
cumplimiento de la ley en la acción popular: "Se concede acción 
popu1ar para denunciar ante la S~cretaría, cualquie~ infracción a 
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1as diposiciones de la Ley y deJ. presente Reglamento, así como los 
hechos, actos u omisiones relacionados con la publicidad que causen 
o puedan causar da~os o riesgos a la salud de las personas.'' 

La acción popular pod~ía ser ejercida por cualquier persona 
f~sica o moral; sin embargo, un problema para su ejercicio derivaba 
de1 propio desconocimiento de su existencia; quienes ven la 
pubJ.icidad no saben que pueden presentar una denuncia en m'a.teria de 
publ.icidad, o si lo saben, desco:-iocen en qué. términos debe hacerse, 
tales como consignar el medio en que se vió el anuncio, el horario 
y la infracción que se comete, ya que para ser admití da la 
denuncia, se precisaba de consignar tales datos; se fijaba un plazo 
máximo de tres meses para dar respuesta a J.a petic~6n. Si a esto 
se suma J.a carencia de procedimientos de inspección o vigiJ.ancia 
amplios por parte deJ. gobierno ante .los va.lúmenes de publicidad que 
se manejan en los medios masivos. a nivel nacional, a manera de 
promociones y en medios de corto alcance, resulta el.ara J.a 
dificu.ltad para poder vigiJ.ar toda J.a publicidad que se difunde en 
el. territorio mexicano y relativamente fácil violar con 
frecuencia las disposiciones legales. 

La tendencia de J.a reg.lamentación promul.gada en J.os afias 
setenta hasta 1986, mostraba la decisión gubernamentaJ. de 
constituirse en tutor de la sociedad con respecto a publicidad. 
Este papel de un gobierno paterna.lista contenía en el. fondo una 
poJ.ítica de carácter social, que consideraba que J.a actividad 
pubJ.icitaria tenía que ser vigilada para proteger excesos en 1.o 
concerniente a 1.os productos r-el.acionados con .la salud y a .la 
publicidad engañosa. Esa posición era la que se oponía ante las 
organizaciones de anunciantes y publicistas, que se fueron 
organizando de manera temprana desde los años veint:e y que se 
encontraban ya pl.enamente consolidadas para J.a segunda década del 
sigJ.o XX; sin embargo, esta situación se modificaría ante las 
pol.íticas neoliberales del. Estado mexicano y J.as presiones aún 
mayores de J.a industria publicitaria que permitir~an retroceder en 
materia de regulación de l.a pubJ.icidad y avanzar hacia una virtual 
desregu1aci6n. 



Capítu1o 4. 

La desregu.1ación neo1ibera1 de 1a pub1icidad. 

En junio de 1993 se aprobaron modificaciones al Reglamento de 
Control Sanitario de la Pub1icidad1

, que habrían de suprimir 1a 
autorización previa de la mayoría de 1a publicidad regulada por la 
Secretaría de Salud, a excepción de la de bebidas alcohólicas, 
tabacos, insumos para la salud y productos de riesgo para la salud. 

Antes de que se promulgaran tales cambios y desde las reformas 
a la Ley General de Salud en 1991, se había desarrollado un clima 
de rumores parecido al de situaciones anteriores cuando se 
esperaban modificaciones a los reglamentos sólo que, en este caso, 
se pudo observar una participación mucho más intensa y efectiva por 
parte de anunciantes y publicistas, cuya presión encontró 
correspondencia en las políticas del régimen de Carlos Salinas de 
Gortari. 

Los cambios efectuados a la reglamentación relativa a la 
publicidad de los productos relacionados con la salud, se inscriben 
en la política desregulatoria emprendida po~ el gobierno mexicano, 
la cual a su vez es producto del proyecto neoliberal del Estado 
mexicano. El marco para la desregulación que ze anunció bajo el 
lema "Regular menos, para regular mejor", está dado por la apertura 
del mercado, la globalización de la economía a nivel mundial y la 
firma del Tratado de Libre Comercio. 

El proyecto neoliberal adoptado por los países capit.alist.as en 
la década de los ochenta y ~rasladado a nuestro país, se fundamenta 
en la separación entre el dominio de la política y el de la 
economía. Su base doctrinaria es la libertad sin restricciones sin 
intervención del Estado. Descansa sobre la idea de racionalidad de 
los individuos, la maximización de la utilidad :r· el equilibrio 
general. El neoliberalismo retoma las tesis liberales del S. XVIII 
de Adam Smith y las de la corriente fabiana del S. XIX. 

En el siglo XX cobra fuerza a partir de su crítica la 
participación del Estado en la economía. Ante la crisis del 
capitalismo, los problemas le son imputados al Estado más que al 
sistema, acusándolo de costoso, ineficiente, culpable del no 
crecimiento y de la inflación y por ello se plantea el rechazo a su 
intervención. 

172 
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Según 1os analistas del. neoliberalismo= existen cuatro 
principios básicos que lo caracterizan: 

J... La 1iberal:i.=aci6n del sistema de pagos y del. mercado. La 
iibertad e igualdad de oportunidades están relacionadas; la 
iiber~ad permite al individuo estar en igualdad de oportunidades y 
competir en el mercado. 

2. La apertura del mercado al comercio exterior. 

3. La reducción drástica de las funciones d~l Estado respecto 
a la administración de la econo~ía. Se opone a la discrecional.:i.dad 
del gobierno J se propone el "adelgazamiento" del aparato 
burocrático y la venta de empresas estatales y paraest:.atal.es. 

4. La base de la corr.posición del mercado contiene tres. 
aspectos: 

a) El mercado como mar::::o de referencia del. intercambio l.ibre 
e informado. 

b) El. mercado como just.ificación de l.a libertad con una 
organización social J.~bre y no coerciti·~~a. 

c) El mercado como foco y objetivo de l.a acumulación 
económica. Por tanto, 1a necesidad de certidumbre para los agentes 
que en él. part~cipan. 

AJ.gunos autores destacan ot.ro elemento de corte político: 
11 561.o puede darse 1.-:t. libertad ind:i.·Jidual. con libertad pol.ítica":l, 
una sociedad donde todos los individuos participen en l.a toma de 
decisiones es posible que respete 1.a libertad y para esto es 
necesaria 1.a vida democrática. Dentro de este marco, promovido 
durante J.os úl.timos años en el mundo, se ubica la actividad 
publ.icitaria J su discurso resulta correspondiente con dichas 
pol.íticas y con el. libre juego del. incercambi.o comercial. 

La l.iberal.i=ac~ón del mercado adqu~ere en México las 
características antes apuntadas. se abre el. mercado y el. acceso a 
ia inversión extranjera, el ingreso en l986 al. Acuerdo General de 
Arancel.es y Comercio CGATT) y la firma del. Tratado de Libre 
Comercio con Estados Unidos y Canadá muestran esta apertura a la 
inversión. El liderazgo económico es adquirido por l.as 
exportaciones y l.a in·Jersión pri·~-ada; ha crecido la importación y 
1as exportaci.or:es son mayores por las !:ilial.es de t.rasnacional.es 
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que de fi~as nacionales; del mismo modo la llegada y explotación 
de franquicias 4 evidencia las tendencias económicas. 

La política de adelgazamiento del gobierno mexicano y la venta 
de paraestatal.es,~ complementan el panorama de la política 
neoliberaJ.. la cual. ha l. levado incl.uso a modificar la 
reglamentación en materia de inversión ext:.ranjera y en diversas 
áreas de la economia. La economía de mercado se plantea como libre 
de la interferencia gubernamental; el gobierno, al contrario, debe 
eliminar trabas a nivel regl.amentario y burocrático para el 
desarrollo del. mercado y deshacerse de todo tipo de subsidios y 
reglamentos proteccionistas. 

El modelo de sustitución de importaciones es reemplazado por 
una economía de mayores ventajas competitivas, en el que el libre 
juego de l.a oferta y l.a demanda detei-mina nuevas reglas para l.a 
inversión nacional y e:>:tranj era. Al plantearse el mercado como un 
intercambio libre e informado en las tesis neo1iberales, el. mercado 
también es visto como justificación de una organi::ación social 
libre, de la que se desprenden los planteamientos de las 
organi:::aciones internacional.es de la publicidad que emprendieron en 
la década de los ochenta una lucha por la libertad de expresión 
comercial., sustentada en la premisa de que el consumidor tiene 
derecho a que se le proporcione la información comercial sin 
ninguna limitante y bajo la idea de que si se permite producirlo no 
se debe restringir anunciarlo, como sostienen los fabricantes de 
tabaco ante el avance de reglamentaciones que los excluyen de 
ciertos medios de comunicación. 

En resumen, se busca la sustitución de reglamentos y 
autorizaciones gubernamentales por códigos de ética y la 
autorregulación de la industria: "El. único sistema que tenemos 
para preservar la libertad de expresión comercial es la 
autorregulación". "Dentro de un régimen de autorregulación, 
hombres y mujeres, desde agencias de publicidad, empresas 
anunciantes y medios de comunicación, producirán una publicidad 
seria, respetuosa y honesta que no defraude la confiabilidad del 
receptor del mensaje••.~ 

Las políticas neoliberales en América Latina han generado 
diversos efectos que van desde la estabi2i=aci6n de 1a economía y 
una mayor concentración de capitales, al agravamiento de l.os 
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nive1es de marginación y miseria y mayores prob1emas de emp1eo y 
sa1ario. Se han e1iminado subsidios y regl.amentos y se han 
i.mpuesto nuevas reg1as que han 11evado a cambios cuyos alcances son 
ohservab1es en el. campo de l.a cultura y 1os medios de comunicación, 
como se anal.iza en el. capítulo final de este trabajo. 



-',__. __ _,,,', 

4.1. "Regu1ar menos- para regu1ar mejor." 

La lucha por la f1exibil.izaci6n de la reglamentación -ligada 
a nivel. internacional con l.as campañas emprendidas por la 
International. Advertising Association { I.1>...A) y l.a Sociedad 
Interamericana para l.a Libertad de Expresión Comercial. (SILEC) se 
hace evidente en México cuando el. medio publ.icitario expresa su 
opinión o sol.icita l.imitar l.os al.canees de l.os reglamentos. Su 
mayor expresión se dio desde 1991 hasta 1993 en que se anunciaron 
modificaciones al. Reglamento de Control. Sanitario vigente. 

Al. modificarse l.a Ley General. de Salud 1 en sus articul.os 301, 
306, 307 y 310, se inició el proceso desregul.atorio de l.a 
publicidad. En el artículo 301 se estableció que sólo requeriría 
penniso la publicidad de bebidas alcohólicas, de tabaco, insumos 
para l.a salud y otros productos que pudieran poner en riesgo la 
sal.ud. Esto eliminaba la autorización pre·~·ia de al ::.mentes, (incluso 
los de bajo val.ar nutritivo), productos de higiene y aseo, de 
bebidas no alcohólicas y otros que controlaba la Secretaría de 
Sa1ud. 

A partir de tales enmiendas, se iniciaron los estudios para la 
el.aboración de un nuevo reglamento de Control Sanitario de la 
Publicidad. En una reunión con la International Advertising 
Asociation. l.a Subsecretaria de Regulación y Fomento Sanitario de 
la SSA, Mercedes de Juan dio a conocer las acciones que se estaban 
emprendiendo para simplificar y desregul.ar el control. de la 
publicidad, 11 pero sin menoscabo de las normas de protección y 
fomento a l.a salud de los consumidores". "El objetivo es regular 
menos para regular mej ar" . • 

Dentro de 1as acciones de la Subsecretaría de Regulación se 
contempló el diálogo permanente con anunciantes, publicistas, 
directores de medios e interesados en general., "con objeto de que 
de manera concertada, se ~ienten las bases de las reglas del juego 
que habrán de regir en torno a enea nueva reglament:.aci6n".' 

Ante el anuncio de elaborar un nuevo regl.amento, el Instituto 
Nacional del Consumidor demandó "una mayor y más severa restricción 
a l.a difusión publicitaria del alcohol y el tabaco a través de la 
radio y 1a tel.evisión" ;• planteó imponer trabas al. patrocinio de 
eventos, aduciendo que ese tipo de anuncios tienden a desaparecer 
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en un número cada vez más amplio en distintos países donde tal 
medida ha sido apoyada por la Organización Internacional de Uniones 
de Consumidores. 

Por parte del ámbito publicitario, las primeras opiniones 
externaban "un fatídico retorno a una posible prohibición para 
publicitar ciertos productos que encabe::an los cigarrillos, los 
licores y las toallas higiénicas para mujer••. ''Muy a pesar de la 
aparente buena voluntad de las autoridades sanitarias que han 
dialogado con las agencias publicitarias, existe la presión de 
otras dependencias, como la Secretaría de Gobernación, la SECOFI y 
la propia Presidencia de l.a República, que tienen en la mira de sus 
rifles, sobre todo a la publicidad de cigarrillos''.~ 

Estas primeras posiciones opuestas fueron aclaradas al 
conocerse la reforma a la Ley General de Salud, la cual contemplaba 
modificaciones a la publicidad de alimentos de bajo valor 
nutricional, bebidas alcohólicas ~· tabaco, incorporando leyendas. 
Además, indicó el Secretario de Salud, Jesús :r:·umate: "la iniciativa 
también pretende reformar lo relatiYo al manejo de elementos 
radioactivos, fertilizantes y substancias tóxicas, con el propósito 
de proteger la salud de los ~rabajadores del ramo, como de los 
usuarios"." 

Posteriormente, la Subsecretaría de Regulación y Fomento 
Sanitario de la Secretaría de Salud, sería la encargada de elaborar 
la propuesta de modificaciones al Reglamento de Control Sanitario 
de J.a Publicidad, la cual se entendía como una modernización de la 
regulación sanitaria, a partir de ejercer "un control sel.ectivo de 
productos cuyo uso, abuso o mal uso pongan en riesgo la salud"; 
establecer corresponsabilidad entre gobierno y particulares; poner 
en situación de igualdad a anunciantes y publicistas frente a la 
pubJ.icidad proveniente del exterior y agilizar los trámites de 
autorización a.!. delimitar las funciones que competen a la 
Secretar~a; as~ se eliminaban las menciones relativas al uso del 
idioma, el culto cívico, etcétera, por considerar que no 
correspondían al ámbito de la salud. 

Desde 1991 en que se modificó la Ley de Salud, empezó a 
especularse sobre la elaboración de un nuevo reglamento, lo cual 
concJ.uy6 en un decreto en junio de 1993 con reformas y adiciones. 
A lo J.argo de la polémica la mayoría de los interesados se referían 
a un nuevo reglamento. Al igual que en procesos anteriores, los 
anunciantes y publicistas buscaron destacar estudios realizados en 
otros países para tratar de demostrar la inutilidad de restringir 
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la publicidad (sobretodo la de bebidas alcohólicas]: ''Las 
prohibiciones publicitarias no funcionan, no sólo en México, sino 
en ninguna parte de1 mundo" ... " La empresa de investigaciones 
Osborne & Smart reali=ó profundas encuestas entre todos los núcleos 
de la población estadounidense y, después de estudiar los efectos 
de las restricciones de anuncios de licores, llegaron a la 
siguiente conclusión= 'Ha quedado demostrado que prohibir la 
publicidad de bebidas aJ.cohólicas no disminuye el consumo'". 7 

De hecho, aJ. conocerse E:l contenido del proyecto de Reglamento 
en 1992, se generaron opiniones que planteaban temores ante 
posibles restricciones; de manera muy clara se externaron 
preocupaciones por parte de fabricantes de tabacos }" de bebidas 
alcohólicas. En general, era posible identificar opiniones en dos 
sentidos: una que ponía énfasis en que el gobierno pretendía 
restringir y otra que interpretaba las modificaciones como un 
ajuste a los nuevos tiempos ante la apertura del mercado. Ambas 
posiciones coincidían en sefialar que lo ideal sería avanzar en la 
autorregulación. 

El. ambiente ante las reformas al reglamento, estuvo orientado 
hacia criticar la intención gubernamental de ejercer mayores 
controJ.es sobre la publicidad de tabacos, bebidas alcohóJ. icas y 
alimentos a la cual exigía la inclusión de J.eyendas. Junto con esta 
crítica quedó claro desde el ~nicio el interés por la concertación 
del nuevo reglamento. 

En un primer momento existía un estado de incertidumbre que 
bien se puede resumir en las palabras del presidente de la 
Asociación Mexicana de Publicidad Exterior, Pedro Medina: "parece 
ser que para el próximo año se van a prohibir anuncios. Desde luego 
elJ.o todavía no es definitivo, en este terreno apenas estamos 
comenzando las pláticas con la Secretar~a de Salud y no sabemos 
exactamente qué es lo que va a quedar"." 

De nueva cuenta, los sectores que se sintieron más afectados 
y quienes de alguna manera, junto con la IA...h., encabe::aron su 
oposición al. nuevo reglamento fueron los fabricantes de bebidas 
alcoh61icas y tabacos. Se señ«laba que cada cierto tiempo el 
gobierno buscaba limitar a J.a publicidad y que nuevamente se 
pretendía esto, aunque desde el principio se mencionaba, por parte 
de los publicistas, que las autoridades estaban dispuestas a 
diaJ.ogar. "No es la primera ve:: que nos enfrentamos a un proyecto 
de regJ.amento tan duro. Yo tengo 14 años en esta industria y me 
tocó ver algo parecido en 1979, en 1983, en el 87 ... ". 
"Periódicamente surgen cuest~onamiencos moralistas de este tipo. 
Los nuestros son productos que siempre serán atacados y comúnmente 
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aparece alguien que lleva estos ataques al extremo. Ya estamos 
acostumbrados a situaciones similares, aforcunadamente las 
autoridades están abiertas al diálogo", expresaba Guillermo 
Cordera, vicepresidente ejecutivo de Bacard~ y Compafiía y 
Presidente de la Casa Vergel.~ 

Entre los puntos preocupantes que se supuso contendría el 
nuevo reglamento, estaba la limitación al patrocinio de eventos 
deportivos, musicales y cul. t·.irales. Una carta de Luis Carlos 
Mendiola, presidente del Capítulo M8xico de la Ir..ternational 
Advertising Association, enviada a la Subsecretaría de Regulación 
Sanitaria, señalaba: "Consideramos que las modificaciones al. 
reglamento en cuestión, en algunos de sus artícul.os {38 bis), 
constituyen una limitación por demás desacertada, pues el prohibir 
difundir eventos deportivos, culturales, recreativos o musicales, 
por parte de las empresas que producen tabaco o alcor.01 puede dar 
como consecuencia el que dichos eventos no tenga1~ patrocinador, lo 
que redundaría en una restricción de tales eventos o en no lograrse 
1a difusión que se pretende, lo que ocasionará el fracaso del 
evento" _::.o 

Este punto relativo a la promoción fue diGcutido y finalmente 
no se incorporó al reglamento, aunque el ai-tículo 34-XIII contempla 
de manera amplia que las bebidas alcohólicas y tabacos no se podrán 
asociar a espectáculos musicales y eventos deportivos, lo cual 
incluiría el patrocinio; sin embargo, en la práctica la Copa 
Marlboro, los Valores Bacardí o las funciones de box o el fútbol se 
presentan con el patrocinio del producto. 

Entre los argumentos que se esgrimieron por los publicistas, 
se adujo el daño que esto acarrearía no sólo a los e~~ .. entos en sí 
mismos, sino a la industria de la radio y la televisión; igualmente 
el presidente de la Cámara de la Industria de este ramo, señalaba 
las dificultades para que realmente el patrocinio se pudiera 
evitar: "Debemos anali=ar qué tan lejos queremos llegar con la 
reglamentación, porque también en este renglón los excesos son 
dañinos. Aunque se prohíba el patrocinio de los productores de 
1icores y tabacos a estos espectáculos, no se podrá evitar que, por 
ejemplo en los deportes, haya publicidad; porque ésta se fija en 
las bardas que rodean las canchas en diferentes lugares de los 
estadios, a veces los mismos jugadores traen la marca de sus 
patrocinadores en el uniforme". 1 ~ 

Como propuesta ante la limitación del patrocinio, se sugería 
que los anuncios podrían proyectarse a la hora de los partidos, sin 
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presentarl.os ni promoverlos y que. en exposiciones y conciertos, el 
patrocinio corriera a cargo de l.a empresa, no del producto. "Este 
tendrá que ser un punto de concertación muy importante, porque 
México necesita de cu1tura y de esparcimiento, y los grandes 
promotores de estos entretenimientos. de l.os deportes, de l.as 
exposiciones, somos los productores de licores y los fabricantes de 
cigarros", u: expresaba e.1 vicepresidente de Bacard.i:. 

Dentro de l.a discusión, se senaló que los controles tienden a 
ser más estrictos y que la tendencia lJ.evará en algún momento a 
reducir los ámbitos donde se pueden anunciar tabacos y bebidas 
al.coh61icas. Se aducía que las diversas acciones llevadas a efecto 
por este ramo no han frenado la reglamentación: "todas las medidas 
tomadas por los cigarreros fueron incluidas con características de 
obligatorias en los reglamentos que se hicieron posteriormente; lo 
cual ha servido como argumento de que 1.a autorregulación no basta 
para evitar normas oficiales y una futura prohibición", :.l seña.laba 
Rogelio Malo, Director de Mercadotecnia de Cigat:.am_ 

Las medidas adoptadas a las que hacía referencia, eran e.l 
acuerdo entre J.as dos más gran.des empresas cigarreras de no inc.luir 
en sus comerciales modelos que no tu".rieran apariencia adul. ta, antes 
de que esto se señalara en los reglamentos; de la misma forma "se 
adelantaron a la prohibición de venta de tabacos a menores de edad, 
al disponer que en el público objeto de los muest:::-eos no podía 
haber adolescentes ni mucho menos niños"_ También la inclusión de 
.leyendas que advierten "sobre e.1 riesgo que implica el. abuso en el. 
consumo de tabaco, fue iniciatiYa de las tabacaleras y aunque .la 
autoridad no aceptó estampar su firma en la advertencia, ésta se 
incluyó en los paquetes y en los comerciales antes de que 
estableciera su obligatoriedad en aJ.gún reg.lamento _ "1-1 

En el mismo sentido, los productores de bebidas al.cohólicas 
aducían haberse autorregulado desde hacía tiempo, pero que ell.o no 
les garantizaba nada_ GuillerTno Cordera seflalaba, a manera de 
ejemplo, que el incluir alimentos al. lado de los .licores se le 
ocurrió a algún anunciante y después se incluyó dentro de los 
regl.ament:os. 

Un punto objeto de critica lo constituía eJ. hecho de que el. 
regJ.amento ubicaba tabaco, cervezas y bebidas alcohól.icas en los 
mismos capítuJ..os y con las mismas restricciones_ "Mientras J.os 
vinos forman parte de la cuJ.tura de un país civilizado, se ha 
comprobado que el tabaco realmente aEecta abuses o no de él., fumes 
mucho o fumes poco: :i-~ un buen J.icor si lo consumes con moderación, 
no hace absoJ..utamente ningún dafio", expresaba Clemente Cámara. 
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De manera más contundente, las opiniones señalaban que de 
algún modo se estaba orillando a los fabricantes de estos productos 
a casi no anunciarse. Greg Birbi1. presidente de Me Cann E::-ickson, 
decía "si como gobierno, como sociedad, creemos que el tabaco es 
realmente malo para la población, habrá que evitar su producción; 
pero prohibir la publicidad es una tontería. Si un producto existe. 
lo vendemos y si hay una industria que lo fabrica y tiene permiso 
de hacerlo, debe haber total libertad para comerciali=arlo" .••· 

De manera general, otros anunciantes asumían que la 
prohibición de este tipo de publicidad tendría que dar, 
sobretodo en un mercado comercial. con Es cadas Unidos y Canadá, 
países donde tal.es productos están limitados en los medios 
e1ectrónicos y que si antes no se había dudo era debido a los 
mismos productores que opusieron. El publicista r.,,lej andro 
Orvañanos expresaba en este sentido: "La prohibición es algo que 
tarde o temprano va a llegar". "No se ha dado porque la presión de 
las casas productoras de tabacos y licores y de los medios masivos 
ha sido muy fuerte; además de que la situación económica del país 
durante la última década, no era propicia para tomar una medida que 
evidentemente afectaría a empresas clave". l<> 

Justamente, las palabras de Orvañanos resumen el por qué, si 
bien el Estado se preocupa por las repercusiones que el consumo de 
estos productos tiene sobre la salud de la población, por otra 
parte no avanza en mayores controles: el poder que se opone en una 
negociación por los productores. los medios de difusión y l.os 
publicistas y su correspondencia con el. model.o económico de 
desarrollo, de ninguna forma lleva~ía a restringir a estos sectores 
dentro del actual modelo de desarrollo. 

La inclusión de advertencias dentro del cuerpo de los anuncios 
fue parte de la propuesta en las modificaciones al reglamento. Se 
establecieron de manera obligatoria para señalar precauciones 
''cuando el uso o consumo pueda causar riesgos o daños a la salud'' 
(Are. 8, IV) y para advertencias de bebidas alcohólicas, tabacos, 
insumos para l.a salud, productos tóxicos, alimentos y bebidas no 
alcohólicas de bajo valor nutritivo y mensajes de fórmulas para 
lactancia. 1 ' 

En la propuesta de reglamento, como también se acordó más 
adelante, se establecía la posibilidad de incorporar al cuerpo del 
anuncio las advertencias y en ese caso se podía evitar la leyenda 
en radio. televisión y cine en los mensajes de bebidas alcohólicas 
y tabacos. Esta opción planteada en el Reglamento fue bien acogida 
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por l.os productores de bebidas alcohólicas y se había empleado 
desde antes en los anuncios de Bacardí en radio y televisión: "La 
calidad es responsabilidad de Bacardí, la cantidad es 
responsabilidad de usted". ;..,.. partir de su inclusión en el 
reglamento, otras marcas han utilizado esta modalidad para evitar 
las leyendas, como ''identificate más bebiendo menos••, ''t6 decides 
cuándo y cuanto" o "con clase y sin exceso sienta su sabor". 
"México se debería sentir orgulloso de ser uno de l.os pocos países 
en el mundo (si no el único) que incorpora a sus anuncios de 
bebidas alcohólicas un mensaje de moderación en el consumo. Además, 
me parece muy atinado por parte de las autoridades que se ha 
permitido que este mensaje se incorpore a1 texto creativo de1 
comercial. lo cual. aumenta su impacto not:.oriamente". ª 

El vicepresidente de Bacardí mencionaba a1 respecto: 
"empezamos antes de que fuera una obligación porque a nosotros es 
a los primeros que nos interesa que no se abuse de las bebidas: 
hace 14 años pusimos en J.as salidas de las carreteras, 
espectaculares de "Bacardí no combina con el volante" . .:~ Las 

;:b~~~=s ~f co~~~~~~~~ e~n el laRsegl~g1~rgf ca~~o~!: 6 ~:raadtiac~ªo~0asro~ 
características de tipo de letra, tamaño, tiempo de duración y 
contraste. En el texto aprobado se señaló la duración a lo largo 
del anuncio en televisión, textos horizontales, ccntrastances, de 
40 puntos respecto a una pantalla de 14 pulgadas. En la radio sólo 
se tendría que hacer mención. 

La propuesta original establecía para la radio una duración de 
l.a leyenda de seis segundos, l'o cual fue rechazado por los 
publicistas ya que encarecería el anuncio. Clemente Cámara 
destacaba, "seis segundos en radio cuestan mucho dinero si lo 
calculamos a nivel nacional. Te están restando el 30 por ciento de 
tu tiempo. porque la mayoría de los comerciales de radio son de 20 
segundos. 

La inclusión de leyendas era vista también como ulgo inútil y 
como un traslado de las funciones del gobierno a los anunciantes. 
En este sentido, GuillerTno Cordera señalaba: "Las leyendas no 
resuelven ningún problema. la solución sería educar a los niños y 
a los jóvenes, y eso es una responsabilidad del gobierno que nos 
están pasando a nosotros. ¿Por qué un fabricante de papas fritas 
tiene que enseñarle a comer a la gente? ¿Por qué no es la 
institución educativa la que enseña a comer?. Nosotros tenemos la 
responsabilidad de producir un artículo de buena calidad que no sea 
nocivo para la salud; esa es nuestra responsabilidad como 
fabricantes y comerciantes''. ~ 0 

í'· 13. 
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John Ho1mes, presidente de la Región Latinoamericana de Walter 
Thompson argumentaba: "lo que hace daño es la falta de 
responsabilidad de los indiv.iduos hacia sí mismos; cada persona 
tiene derecho a decidir sobre su propio destino ... '' ''un gobierno 
no puede asumir una responsabilidad que le corresponde al pueblo y 
si lo hace quiere decir que faltan educación y fortalecimiento de 
1os valores" . ::i. 

De esta manera, cualquier reglamentación es interpretada como 
una intromisión del gobierno sobre la l~bercad de mercado o como un 
intento gubernamental de ir más allá de sus funciones. "Muchas 
veces los burócratas intentan tratar a la gente como si fueran 
niños, cuando no lo son y quieren imponer sus propios valores. 
Incl.uso a veces l.legan a ser hasta insultantes; por ejemplo con las 
frasesitas que pretenden decirle a la gen~e qué hacer: 'oye niño, 
haz esto ... '", señalaba igualmente John Holmes. 

Finalmente, en materia de alimentos y bebidas no alcohólicas, 
"de bajo valor nutritivo, también denominados de menor aporte 
nutricional. o similares y equivalentes",=.;, se determinó que las 
J.eyendas deberían incluirse en forma visual, auditiva y visual 
auditiva, según el medio; ya fueran leyendas precautorias sobre la 
condición del producto o promotoras de una alimentación 
equilibrada. En el caso de la televisión, pocas veces la leyenda 
se presenta en forma visual y auditiva; simplemente continúan 
insertando el texto con mensajes que no siempre corresponden a lo 
señalado en el reglamento; asi. incluyen leyendas que dicen 
"aliméntate sanamente", "tómalo con leche" ha llegado a 
absurdos como ''comer bien es sensacional''. 

Otro aspecto que generó reacciones por p~rte de los 
productores de botanas, pastelillos. cereales. etcetera, fue el 
intento de restringir la edad de los niños que aparecieran en los 
comerciales a más de 12 años; lo cual fue objeto de la concertación 
y condujo a su eliminación en las modificaciones. El argumento 
básico era: "Hay un artículo en la ley en el que se menciona que la 
publicidad no debe estar dirigida al público infantil y hay una 
definición de cuándo termina la infancia, que supuestamente son los 
12 años. Esto afecta a toda la publicidad en general, lo mismo a 
la de pañal.es, alimentos infantiles, que la de juguetes. 
pastelillos, chocolates y papas''. Sergio Montalvo, director de 
mercadeo de Bimbo concluía: "cuando un niño J.J.ega a J.a primaria, a 
los 6 años l.lega a la economía. El Reglamento no nos debe impedir 
dirigirnos a esos niños y la edad l1mite tiene que situarse entre 
los 5 y 6 años". :: 3 

~:? D•ccre"-o; 'i'-• <1'.•r09 .... m<.>d1t:cca a! Fegl•m•1't-o d .. l'" t. .. .,. C:•n•i-•l d .. salud"'" "'•t.•1·1 .. d• contrr.>l .,•r.>"-•r~'O 
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La propuesta de poner un límite a la edad de 1os personajes en 
los anuncios para niños, se relacionaba con la concepción de que 
los medios, particul.armente l.a tel.evisión, tienen una amplia 
repercusión sobre el público "infantil y guardan un carácter 
formativo paral.elo. "La publicidad que está dirigida 
específicamente al sector de los niños tiene una enorme 
trascendencia, porque se convierte en un influencia educadora muy 
importante para su desarrollo no sólo presente sino también 
futuro" . 2

• 

Esta propuesta en el reglamento, resultaba particularmente 
importante ya que se vinculaba con el interés plasmado desde la Ley 
General de Salud en relación con la repercusión sobre la 
alimentación y para la formación de adecuadas prácticas y hábitos 
nutricionales en la población. De manera que la responsabilidad 
del anunciante no se reduciría a producir un producto de calidad. 

Andrea Bárcena. directora del Centro Mexicano para los 
Derechos de l.a Infancia, señal.aba sobre la trascendencia de la 
publicidad: "A un niño de tres años no lo haces crítico, le digas 
l.o que l.e digas. De hecho entre más chiquito es, mejor se aprende 
la publ.icidad y, muchas veces. aún sin distinguir los nombres de 
l.as cosas, l.as conoce, las pide y las come tal y como lo v~o en la 
televisión, lo que está presentándole la publicidad al. niño son 
modelos de conducta y él no tiene todavía capacidad para 
discriminar y seleccionar". H 

De igual manera, estudios sobre consumidores reportaban~" que 
a los dos años de edad, los niños reconocen los nombres de ciertos 
productos, especial.mente cereal.es; a los cuatro emiten juicios 
sobre las marcas "basados en la información recibida por los 
padres. de sus compañeros de juego y, sobre todo, de l.a 
tel.evisión''. El. análisis identifica cinco etapas: entre los 2 y 6 
meses 1os niños son l.l.evados por primera vez a una tienda; a l.os 
dos años señalan y piden productos de los estantes (cereal.es y 
dulces son l.os más sol.icitados); a 1os 3 y medio, piden a sus 
padres les compren juguetes, gol.asinas, libros y a veces ropa; 
entre 1os 4 y 6 años compran su primer artículo (casi siempre un 
juguete) con dinero regal.ado. Entre l.os 6 y 8 años empiezan a hacer 
compras independientes de refrescos y golosinas. 

:Z
4 
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4.2. La concertación· y e1 pape1 de 1a IAA. 

Desde que se pl.ante6 1a posibilidad de un nuevo reglamento o 
la real.i~ación de modificaciones, 1as autoridades de la Secrecar~a 
de Salud expresaron el. propósito de 11.egar a el.lo mediante el. 
diálogo y l.a concertación con los sectores social. y privado. Del.a 
misma manera, anunciantes, publicistas y representantes de los 
medios de difusión manifestaron su interés y la necesidad de que se 
l.es incl.U}'era en las consultas. "El reglamento tendrá qi.ie ser la 
síntesis de las opiniones de los actores que en su elaboración 
participen. Cuando l.os reglamentos no son así, nacen muertos. Hay 
muchas acciones que nacen muertas, muchas leyes que no se aplican 
o que, aún vigentes, se dejan de aplicar porque no responden a la 
realidad", 1 expresaba Javier Sánchez Carnpu::::ano, presidente de l.a 
Asociación de Radíodifusores. 

Durante el proceso de elaboración de las modificaciones al. 
reglamento, fueron consultadas diversas organizaciones del sector 
privado: 

- Asociación Nacional de Anunciantes de México. 
- Confederación Nacional de Cámaras Industrial.es. 
- Cámara Nacional de la Industria de la Transformación. 
- Productores de Tabaco. 
- Asociación Nacional de Viti·..rinicul tores. 
- Asociación Nacional de fabricantes de cerveza. 
- Cámara de la Industria de la Radio y la Televisión. 
- Asociación Mexicana de Agencias de Publicidad. 
- Asociación Nacional de la Publicidad. 
- International Advertising Association. Capítulo México. 

Se consultó tambd.én a J.a Secretaría de Gobernación, a 1a 
secretaría de comercio y Fomento Industrial. y al Instituto Nacional 
del Consumidor (hoy Procuraduría Federal del Consumidor) • como 
entidades gubernamentales que intervienen sobre el control de 
ciertos aspectos de la publicidad. 

La consulta se limitó a l.os sectores privados que se verían 
afectados por la reglamentación y a las dependencias del gobierno 
involucradas en la materia. De manera general, las opiniones de la 
InternationaJ. Adevertising Association resumían los planteamientos 
de la industria publicitaria respecto al reglamento. 

En años recientes, a nivel mundial., ha crecido lo que algunos 
organismos denominan la lucha por la libertad de expresión 
comercial. El principal impulsor de esta idea es la Internacional 
Advertising Association conocida en muchos países simplemente por 
sus siglas: la IAA. La Internacional. Advertising Association 
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representa actual.mente el más amp1io e influyente organismo de la 
pub1icidad en e1 mundo, tanto por su cobertura geográfica como por 
el poder económico de sus integrantes. 

Contaba a fines de 1993 con 3223 miembros en 88 países; tiene 
representaciones (capi.tul.os) en 54 países.= Se inició en Nueva 
York en 1938 con el nombre de Asociación Exportadora de Publicidad3 

entre l.os años cincuenta y sesenta se extendió a Europa; 
posteriormente se amplió a América Latina y en los ochenta se 
expandió a Medio Oriente, Asia y Africa. Se trata de una 
organi::aci6n no lucrativa que agrupa básicamente a agencias de 
publ.icidad, anunciantes y medios de comunicación. Tiene 
representatividad no gubernamental en la ONU, concretamente en 1a 
UNESCO y en 1a Organización Mundial de la Salud. "Pugna mediante 
campañas de orientación social por dignificar el modo de vida de 
nuestros coterraneos, además de promover y difundir mensajes 
preventivos contra ia drogadicción y el alcoholismo. 4 

p. 11. 
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cuadro No. 27. 

XNTERNATIONAL ADVERTISING ASSOCIATXON-IAA 

Miembros organizacional.es: 

Advertising Association (U.K.) 
Advertising Association Tailandia 
Advertising Association Yugosl.avia 
Advertising Association Bombay 
Advertising Federation de Austral.ia 
Advertising Research Foundation. E.U. 
Advertising Standards Authoricy (R. Unido) 
Advertising Standards Authority Africa 
Affil.iated Advertising Agencies Int'1 (EUJ 
Affschenngs Fóretagens Fórening (Aooc. Sueca de Pub1icidad de 
Exteriores) . 
Al.pagest (Italia) 
American Advercising Federation 
American Association of Advertising Agencies 
Asían Federation of Advertising Assns. (Jap6n) 
Asociación Interamericana de Publicistas (Costa Rica) 
Association of Advertising Agencies Sudáfrica 
Association of Naticnal Advertisers. E.U. 
Australian Association of Nat:ional Advert:isers 
Bulgarreklama (Bulgaria) 
Canadian Advertising Foundation 
Chícago Advertising Federation 
Commonwea.lth Press Union (Reino Unido) 
Creative Standards Int'1 (EU) 
Czech Fi.lms Agency-Alfafi.lm Inc. 
Deutscher Kommunikations Verba11d 
Direct Marketing Association (EU) 
Disti.lled Spirits Council. EU 
European Advertising Tripartite, Bélgica 
European Association of Advertising Agencies (Bélgica) 
European Direct Marketing Association (Bélgica) 
GCC Advertising Asociation (Bélgica) 
Independent Te.levision Network (Sri Lanka) 
Inf1igth Marketing Bureau (Francia> 
Instituto Técnico de Publicidad y Marketin (Bo.livia} 
Internationa.l Federation of Advertising Agencies (EU} 
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Internationa1 Federation of Periodica1 Press FIPP (R. Unido) 
Japan Advertising Federation 
Korea Advertising Federation 
Magazine Pub1ishers of America 
Magyar Rek1amszovetseg (Hungría) 
Ma1asyan Advertisers Association 
Moscow Internationa1 Centre of Advertising & Marketing 
Nonprescription Drug Manufacturers Assoc. CEU) 
Soyuzrek1ama {Rusia) 
Sri Lanka Rupavahini Corporation 
FEDIM European Federation of Direct Marketing (Bé1gica) 
TDI Internacional EU 
Tobacco Documentation Centre (R. Unido) 
The Tobacco Institute EU 
Transwor1d Advertising Agency Network EU 
U.S. Trademark Association 
Universidad Anáhuac. México 
Universidad Latinoamericana. México 
World Federation of Propietary Medicine Manufactures (R. 
Unido) 
World Trade Center (Pakistán) 
World Trade Institute/The Port Authority of N. York & N. 
Jersey. 
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Cuadro No. 2 8 • 

XNTERNATIONAL ADVERTISING ASSOCIATION 

MIEMBROS CORPORATIVOS 

Ajinomoto 
A1lied Lyons 
American Express 
Anheusen Busch Int 
AT&T 
British Airways 
British American Tobacco 
Citicorp/Citibank 
Coca Co1a 
Coca Co1a Amati1 
Emirates Airlines 
Ga11aher Tobacco 
Gillete International 
Guineas 
Heineken 
IBM 
IDV 
Kraft Genera1 Foods 

ANUNCIANTES 

Mars 
Miller Brewing Co. 
Nabisco Brands 
Nestlé 
Pepsi Cola International 
Phi11ip Morris Int. 
President Enterprises Corp. 
Procter & Gamble 
R.J. Reynolds Tobacco Int. 
Rothman's Int. Services 
Joseph E. Seagram & Sons 
Seiko Corporation 
Shell Int. Petroleum 
Shiseido Company 
Stafford Miller Continenta1 
Texaco 
Unilever 
Xerox 
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AGENCIAS 

Agence Nationale d'edition 
et de Publicité 

Arab. Advertising Organization 
N.W. Ayer 
Bart1e, Bog1e & Megarty 
BBDO 
BozeJ..1 
Leo Burnett 
DMB&B 
DDB Needham 
Dentsu 
Dentsu Young & Rubicam 

Patnerships 
FCAI 
Young & Rubicam 
Feote Cone & Belding 

Asahi Shimbun 
Bahrain TeJ..evision 
The China Times 
Crain Communications 
R. R. Donnelley 
Dow Jones Internationl 
The Economist 
Editorial América 
Hearst Magazines 
InternationaJ.. Herald Tribune 
Korea Broadcasting Adv. 

Corporation 
Magyar Televizio 
MTV Oy. 

MEDIOS 

GCK/GGT 

Grey 
Hakuhodo 
Lintas Worldwide 
Me Cann Erikson 
Midle East Mark & Communic 
Ogi.J..vy & Mather 
Publigraphics Group 
PubJ..icis FCB 
saatchi & Saatchi 
J. Walter Thompson 

Tihama 
Young & Rubicam Hungría 

The New York Times 
News Corporation 
Newsweek Int. 
Nihon Keizai Shimbon 
Premier Magazines 
Reader' s Digest 
Sanoma Corporation 
saude Research & Marketing 
Tokio Broadcasting System 
Turner Broadcasting System 
Time Maga:;::ine 
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Los objetivos de 1a Asociación Internacional de la Publicidad 
se orientan a aglutinar a los sectores que participan en el proceso 
publicitario para: 

Demostrar los valores económicos y sociales de l.a 
publicidad y el mercado a través de investigaciones, 
publicidad y servicios. 

- Mejorar los stándares de l.a práctica publicitaria a través 
de la autorregulación y la educación. 

- Asegurar que los organismos intergubernamentales y los 
gobiernos reconozcan la utilidad de la publicidad y el 
mercado y dar consideraciones favorables. 

- Realizar el seguimiento de las restricciones y luchar contra 
ellas. 

- Defender el derecho a la distribución de infor.naci6n 
comercial, libre de restricciones injustificadas.~ 

La IAA compone por miembros organizacionales y 
corporativos. Los miembros organi=aciona1es" son asociaciones de 
anunciantes y publicistas que operan en di·.·ersos países donde la 
IAA tiene represent:.ación, consta de 54 miembros organi::aciona1es. 
entre ellos: 

Advert:.ising Association de Tailandia. 
Advertising Federation de Australia. 
Advertising Standards Authority Africa. 
Alpagest, Italia. 
Affialiated Advertising Agencies Int'i EU. 
Asian Federarion of Advertising Agencies, Japón. 
Asociación Interamericana de Publicistas, Costa Rica. 
Bulgareklama, Bulgaria. 
European Assn. of Advertising, Bélgica. 
Inflight Marketing Bureau, Francia. 
Internacional Federation of Periodical Press, R. Unido 
Soyuzreklama, Rusia. 
The Tobacco Institute, EU. 

Los miembros corporativos son 88 empresas, entre agencias 
publicitarias, anunciantes y consorcios de medios de comunicación. 7 

Entre las agencias publicitarias se encuentran las principales a 
nivel mundial: Ayer. BBDO. Bozell, Leo Burnett, BMB&B, DDB Needham 
Dentsu, Young & Rubicam, Saatchi & Saatchi, Wa1ter Thompson. Me 
Cann Erickson y Lintas worldwide. 
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Treinta y seis anunciantes forman parte de 1a IAA., la mayoría 
son empresas transnacionales como Anheuser Bus ch Int. , AT&T. 
British Tobacco, Citicorp, Coca Cola, Hei.neken, IBM, Kraft Foods, 
Nabisco Brands, Nestlé, Pepsi Cola Int., Phil1ip Morris, Procter & 
Gamb1e, Reynolds Tobacco, Shell Int., Petroleum, Uni1evel, Xerox. 

En cuanto a medios de comunicación, participan a nivel 
mundia1: Hearst Corporation, Editorial América, The New York Times, 
Newsweek Int., Time, Reader•s Digest, Turner Broadcasting System, 
Dow Jones Int., etcétera. Los miembros de la IAA representan el 
97% del gasto publicitario mundial. La IAA opera como organismo 
rector de las organi=aciones nacionales a las que agrupa, de manera 
que sus políticas, sus campañas y sus recomendaciones son adoptadas 
por capitules en cada país afiliado. J.... su ve=. la IA.A tiene una 
estructura mundial, cuenta con organizaciones regionales, 
continentales y con capítulos locales en diversos pa~ses. 

En 1993 la IAA tenía representaciones en 86 países: 

Cuadro No. 29. 
Representaciones de 1a IAA en e1 Mundo. 

1993. 

;..1.,.., ... ,....1 •• hu11t:i.-1 ... r.<el<J~"""· nap,.fi•. Fran<:""-"'· G:i.·an Br•t ... ña, 
11.:.l,.r.d•, !!:•~'ª· .-t•:t ... ro::.-tu•••l. !>ueC1•. Gr .. c•• 

En la última década, l.a International. Advertising Asociation 
ha desarrollado una campaña mundial contra las restricciones 
gubernamental.es bajo el lema: "Libert:ad de Expresión Comercial.". 
E1 foro internacional del 33 Congreso Internacional de la 
Publicidad en Barcel.ona de la IAA, lo incluía entre sus temáticas. 
AJ. 34 Congreso Mundial de la IAA en Cancún/Méxi.co, en mayo de 1994 
se convocó bajo la frase "Freedom in Commercial. Speech" (Libertad 
de Expresión Comercial). 

El planteamiento de la IAA es que cada ve= más, en todos los 
continentes, crecen las rest:ricciones y el ámbito se vuelve más 
estricto: "Hay señales preocupantes de medidas oficiales que, en 
distintos países pueden poner en peligro la libre práctica de 
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nuestra actividad", 11 afirmaba Luis Carlos Mendiola, presidente 
mundial de la IAA 1992-1994. 

En 1992 en Earcel.ona, el ene.onces presidente de la IAA, Roger 
Neill, propuso una campaña en pro de la publicidad, que trataba de 
promover las bondades de J.a misma. "La publicidad es como 
cualquier marca, necesita ser presentada y refrescar la m.emoria de 
la misma en el ptlblico''. ''Hemos dado por supuesto que todo el 
mundo sabe lo que hacemos, pero eso es cada ve:: menos cierto", 9 

señala Barry Day, vicepresidente de Lineas Worldwide y director 
creativo de la campaña. En la elaboración de esta campaña 
participaron creativos de Lintas, Nueva York; el director de 
comunicación visual de Nestlé y ejecutivos de Grey Europa. Durante 
l.os primeros 90 días de campaña en Estados Unidos, los medios 
contribuyeron con 2 millones de dólnres rn~diante intercambios.~c 

Los Emiratos Arabes y Pakistán fueron los primeros donde se 
empezó a difundir la campaña. En estas naciones, al igual que en 
otros mercados en desarrollo como China, Polonia o Rusia, el lema 
fue '•Así funciona la publicidad'', el cual es adaptable en cada 
mercado e idioma. Existe otra versión con el lema ''Publicidad: el 
derecho a elegir" se emplea en países como Gran Bretaña, Francia y 
Estados Unidos. 

En México, la campaña a ni~.·el 11.1preso se inició en junio de 
1993 y bajo el lema ''As~ funciona la publicidad'', destaca el papel 
de la publicidad en el patrocinio de eventos deportivos, l.a 
creación de empleos y cómo la publicidad contribuye a bajar el 
costo de los productos. ''Cuando la publicidad hace su trabajo, 
millones de personas conservan el suyo". "Sin el ingreso generado 
por la publicidad, este dinero debería venir de otro lugar. Corno 
el. costo de su boleto. Lo que podría quitarle lo divertido a 
cualquier partido". 

Junto al desarrollo de este tipo de campañas, la defensa de la 
publicidad plantea que las restricciones se orientan a productos 
como tabacos y bebidas alcohólicas, pero que este es sólo el inicio 
para hacerlas extensivas posteriormente a otros productos. Por 
ello. el segundo aspecto que la IAA destaca en su política es la 
autorregulación y la ética profesional mediante códigos elaborados 
por los propios publicistas. 

El Capítulo México de la IAA se constituyó en 1962 y entre sus 
fundadores estU'Jieron Gui 1.lermo Salas, presidente del Grupo Radio 
Mil., Manuel. Acu11.a, publicista y Raúl Ruiz, empresario. La IAA en 

lOAp•r1t.•u·a. J.:Ot:1l 1!1.,3, kn'O. -'· tlo. 4, p. Sl. 
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México ti.ene un esquema similar a la estructura del organismo 
mundial. Se compone por socios individuales. institucionales y 
corporativos. Cuenta también con una sección j uveni1. "Participan 
activamente la Asociación Mexicana de Agencias de Publicidad, la 
Asociación Mexicana de Publicidad Exterior y el Consejo Nacional de 
1a Publicidad, para apoyar en programas de difusión y en su 
fortalecimiento como gremio". ~i 

El Capítulo México se compone por 99 miembros individuales 
"personalidades de alto rango y nivel en las comunicaciones", por 
miembros institucionales, entre ellos el Instituto Tecnológico de 
Estudios Superiores de Monterrey (ITESM), la Universidad Anáhuac, 
la Universidad Latinoamericana y la Universidad de la Comunicación. 

El presidente del Capítulo México es Luis Carlos Mendiola 
Codina, desde 1988-1992, fue reelecto para 1992-94. A su vez, 
Mendiola ha sido vicepresidente mundial de la IAA y actualmente 
ocupa la presidencia mundial del organismo. Luis Carlos Mendiola 
es el presidente del grupo PMP (Profesionales de Medios 
Publicitarios) fundado en 1973, el cual operó como agencia de 
publicidad, luego como compañía de publicidad exterior; más tarde 
manejó la publicidad en el metro y se dedicó a revistas. La parte 
más importante del grupo PMP es medios, eii. lo que se refiere a 
avances, impresión, carteles y ediciones de revistas.!~ 

Las actividades de la IAA en la lucha por la defensa de la 
libertad de expresión comercial han tenido especial énfasis en 
América Latina, al ser su presidente un mexicano. Su actividad 
propicio la formación de la Sociedad Interamericana para la 
Libertad de Expresión Comercial (SILEC) en 1991. De la misma 
forma, las propuestas de la IAA. han sido retomadas por la AMAP y el 
Consejo Nacional de la Publicidad en México. Ambos organismos 
pertenecen al Capítulo México. 

La actuación de la IA..~ en México, se destacó en 1992-93, 
cuando conjuntamente con la ..-"1.I-1AP y el CNP elaboraron críticas a las 
modificaciones al Reglamento de Control Sanitario de la Publicidad 
que se promulgó en 1993. En esa ocasión, Luis Carlos Mendiola 
señalaba que la Secretaría de Salud cuenta con una gran apertura y 
está cooperando para definir una reglamentación menos drástica. AJ. 
proponerse las modificaciones la IAA insistió en que los controles 
se volvían mayores y necesario pasar mej ar a una 
autorregulación. 

En abril de 1992. la IAA tomó la iniciativa al dirigirse al 
Secretario de Salud, Dr. Jesús Kumate, para solicitar información 

l.2C:r••1t.>:v•, Ano l. No. :.. p 
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específica sobre trámites para decretar 1a prohibición de bebidas, 
tabaco y medicamentos en los Estados de Sonora y Chihuahua. La SSA 
respondió que no existía ninguna propuesta en ese sentido "y 
so1icit6 a 1a IAA. incorporarse como aseso:?:" de la propuesta para 
modificar 91 artículos del Reglamento de Control Sanitario de la 
Pub1.icidad". l

3 

En relación con el proyecto de modificación al Reglamento, el 
presidente de la IAA, Luis Carlos Mendiola, consideraba que algunas 
de las modificaciones atentaban contra la libertad de expresión. 
"La restricción inapropiada a la expresión publicita ria es 
contraria a los legítimos intereses del libre mercado y desanima a 
los inversionistas, cuya estrategia p~ioritaria es dar a conocer 
amplia y detalladamente sus productos". "Las modificaciones que 
propone Carlos Salinas de Gortari, cor..tier:en lo que en nuestro 
concepto son restricciones que en algunos casos atentan contra la 
libertad de expresión consagrada en la constitución" . 24 

La carta de la IAA Capítulo México i.nsist:ia en que no es 
posible relacionar a la publicidad de bebidas alcohólicas y a la de 
tabacos con la elevación de su consumo y que al reprimirse el 
acceso a la información comercial sobre estos productos se estimula 
el interés de la juventud por ellos. Las opiniones de la IAA
México eran coincidentes con la posición manejada a nivel mundial. 
por dicho organismo, en términos de oponerse a cualquier 
restricción y en la defensa de lo que han dado en llamar libertad 
de expresión comercial. 

Sin embargo, la idea de que suprimir la información comercial 
sobre tabacos y licores provoca el consumo, es contradictoria con 
el objetivo que la publicidad ha pretendido siempre que no es sólo 
informar sino propiciar a través de ella la mayor ·-.renta de1 
producto y. por lo tanto, e1 consumo. En cuanto o los puntos de 
acuerdo, la IAA manifestaba que el propio reglamento tiene 
elementos para regular J.a actividad sin menoscabo de ella. Por 
ejemplo el artículo 41 establece que la Secretaría de Salud en 
coordinación con los sectores privado y social, promoverá y apoyará 
1a difusión de mensajes o campañas que adviertan sobre los daños a 
la salud que el abuso del consumo del alcohol o tabaco puede 
ocasionar. Eso es a lo que nos tenemos que abocar "en forma 
paralela a la libertad para expresar el lenguaje comercial, 
promover y coordinar acciones con agencias de publicidad y medios 
de comunicación para orientar a la sociedad". 

llH.....a:r.t• :"'-" :s.,••·J.!*,.,. i' 
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Junto con 1a carta, se enviaron comentarios específicos sobre 
1os artículos con los que se estaba de acuerdo (29, 34, 64, 71, 97 
y 99) .n El articulo ~9 proponía leyendas precautorias sobre los 
productos de bajo aporte nutricional y el no incluir niños con 
apariencia menor de 12 años. 

La observación de la IAA. señalaba que "todo alimento y bebida 
tiene un valor alimenticio, por lo que se complementa su promoción 
con leyendas de una alimentación equilibrada, está por demás la 
limitación a que se refieren los últimos renglones del párrafo 
modificado, incluso se perdería el impacto directo al. menor de 
edad". Como ya mencionamos, dicho límite de edad fue retirado de 
la propuesta y por lo tanto no se incorporó al decreto de 1993. 

El artículo 34 se refería a los casos en que no se permitiría 
la publicidad de tabaco y bebidas alcohólicas. En sus die::. 
fracciones reproducía lo establecido en el Reglamento de 1986 y 
modificaba las fracciones en los siguientes aspectos. La Fracción 
I agregaba: ••se asocien con ideas o imágenes de éxito, prestigio, 
fama, esparcimiento". La IAA señalaba que la publicidad manejaba 
todas 1.as circunstancias a que se refiere la fracción I "ya que l.a 
idea del. publicista es relacionar el consumo del producto a través 
de imágenes positivas''. ''Esta limitación constrifie la libertad a 
que se refiere nuestra constitución". 

La incorporación de imágenes o ideas de éxito, prestigio y 
fama, pretendía limitar el apoyo en personajes famosos que 
aparecían en los anuncios, como Anthony Quinn o Héctor Bonilla, en 
bebidas al.cohólicas; y cantantes como Yuri o Alberto Vá::que:: en los 
cí.garros. Sin embargo tal mención en específico no se incluyó en 
el. reglamento, aunque podría entenderse que queda implícita en el 
texto aprobado. 

La fracción VII del artículo 34, proponía no autorizar la 
publicidad de tabacos y bebidas si se asociaba con ''actividades 
creativas o culturales del. ser humano". Esto no se incl.uyó e 
incluso se derogó el texto anterior al respecto. Quien ha hecho 
uso de este tipo de publicidad y que resultó beneficiado, era el 
Brandy Don Pedro que desde hace atlas basaba su campaña en la 
asociación con acti~Jidades creati· .. ~as. En 1994, las cervezas 
empezaron a promover actividades cultura les, una ve::: derogada esta 
fracción; también el cognac Martell ha recurrido a esta asociación 
cultura-licor co1~ su campaña ''el arte de Martell''. 

El Reglamento de 1986 se refería a no presentar ''centros de 
vicio'' en este tipo de publicidad; en las modificaciones de 1993 se 
pretend~a substituir por ''establecimientos en los cuales se 
expenden o consumen estos productos". La IAA mencionaba que esta 

lS~co...ont•r>-C>" da J.o. l~ • laa mod>-!>-,.•cion"o d ... l p .. 91,. ..... ntoo d., Salu...S• ""' A.P""r•:o•ra. ;J',o ::. u .... 4, •J>r:!.l 
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1.imitante "deja sin elementos de promoción" y consideraba más 
adecuada 1.a fracción como estaba. 

Final.mente, 1.a 1.imitante se redujo a no dirigirse a menores de 
25 años "situándolos en bares, cantinas. centros de baile y 
discotecas", 1.o cual da lugar a que tal.es establ.ecimiencos se 
puedan presentar si los personajes del. anuncio aparentan más de 25 
años, o bien se podría entender que tales 1.ugares no deben· aparecer 
independientemente de la edad de los modelos. Sin embargo, algunos 
de ellos son el escenario cotid~nno (junto con 1.a playa) en la 
mayoría de los anuncios. 

La Fracción X del mismo nrtícul.o proponín no autorizar esta 
publicidad cuando 1.os productos o suc recipientes se manipu1aran 
directa o indirectamente o se consumieran real o aparentemente. El 
comentario de la IAA era contrario a su inclusión ya que privaba de 
recursos al anunciante. Por parte, Gui1-lermo Cordera de 
Bacardí, expresaba: "Esto que dice el reglamento sobre manipu1-ación 
de los productos es otro de los aspecc.os en los que estarnos 
tratando de acordar con las autoridades". "Se busca que no haya 
consumo aparente. Hasta ahora eso era un valor entendido, con la 
regla de los 45 grados que implicaba que el bra=o al doblarse no 
podia formar un ángul.o menor, porque así se daba 1.a idea de 
consumir. Eso era autorregulación, ahora se incluye con la palabra 
manipul.ación". ¡<> El texto de la fracción quedó de 1.a manera 
propuesta, pero se agregó un párrafo de que tal prohibición no 
sería aplicable cuando se manipularan con fines demostrativos, lo 
cual. dejó a salvo a la campaña "la prueba del anejo" de Bacardí. 

Otra propuesta que no tuvo aceptación por la IAA fue la de no 
utilizar a niños como modelo en la publicidad de productos de aseo. 
La IAA proponía especificar cuales productos caerían en la 
limitación. En el texto aprobado se agregó no incl.uir menores en 
"productos de aseo que representen un riesgo para 1.a salud". Las 
adecuaciones que se realizaron a la propuesta inicial. se derivaron 
de opiniones de 1.a IAA y de otros organismos consultados; de alguna 
manera. los comentarios de esta asociación resumen 1.os 
senal.amientos y los logros de anunciantes y medios de comunicación. 



4 .3. ¿Hacia l.a autorregu1aci6n? 

Las modificaciones que se dieron al Reglamento buscaban tener 
una mayor definición acerca de la publicidad de cierto tipo de 
productos; más que restringir la actividad publicitaria le han 
favorecido, ya que liberaron de autori::.ación la mayoría de los 
productos relacionados con la salud, a excepción de los tabacos, 
las bebidas alcohólicas y los insumos para la salud. Los productos 
que ya no requerían autori:::.ación se consideró que no implicaban 
riesgo para la salud y por lo tanto tenían que ajustarse a lo 
establ.ecido por la LGS y e1 RCSP ya que serían objeto de 
vigilancia. La vigilancia poco ha funcionado dado que la 
regl.amentación es de carácter nacional, desde hace tiempo era 
insuficiente y no se creó un sistema especial de vigilancia que 
permitiera supervisar el volumen de publicidad existente, ra=ón por 
1a cual se dio una virtual desregulación en la práctica. 

Esta medida fue vista por anunciantes y publicistas como un 
avance hacia 1a autorregulación y también como una adecuación a la 
"modernización" emprendida por el país ante la firma del Tratado de 
Libre Comercio. La concertación protegió hasta cierto punto a los 
productores de bebidas alcohólicas; sin embargo, los fabricantes de 
cigarros se sintieron afectados por las modificaciones: ''Creo que 
lo mejor será esperar, a lo mejor en el próximo se,.:enio llega a la 
Secretaría de Salud alguien que no tenga nada en especial en contra 
del tabaco y entonces nos dejarán en pa=''.: 

Los cigarreros pensaban que la única manera de frenar las 
disposiciones gubernamentaJ.es era la autorregulación a través de un 
propio código que qui=á incluyera la. decisión voJ.untaria, 
anticipándose a una prohibición oficial. de retirarse de algunos 
medios de comunicación. En tanto, ante. la apertura del mercado, 
las modificaciones eran vistas como reguladoras de un mercado 
abierto, como lo expresaba Clemente Cámara: "El proyecto de 
regJ.amento es un intento por parte de J.as autoridades para :impulsar 
a J..os productos naciona1es a ubicarse en u:i. nivel competitivo que 
les dé la posibilidad de participar en un mercado abierto, donde se 
exigirá más calidad y mayor responsabilidad" . :: 

En el mismo tenor, Homero Gayoso, presidente de la Cámara de 
1a Industria Editorial decía: "Yo creo que las modificaciones no 
son mas que un ajuste para adecuarse al. momento que está viviendo 
México. Hoy estamos en una economía abierta y, por l.o tanto, no se 
val.e tener reglamentaciones de tipo unilateral. local.; las normas 
tienen que ser globali=adas. " 3 
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En general, J.os publ icist:as consideraban que se t:enía que 
hacer un esfuer:::o de creacividad para afrontar las rescricciones 
y poder promover el producco. La flexibili:::ación que se dio en la 
regul.ación en 1993 fue visea t:ambién como un avance hacia la 
autorregulación por parte de los publicistas J se hicieron 
declaraciones en el s~nt:.ido de auspiciar la autorregul.ación y 
fortalecer a los anunciant:es, publicistas y medios de difusión. "El 
hecho de que la publicidad de algunos productos ya no vaya a 
requerir permiso previo de la Secretaría para salir al aire, es un 
reconocimiento a la madure::: de los anunciantes y de los 
publ.icistas. Al pasar la responsabilidad completa nuestras 
manos, nos vamos a ver for:::ados a ser más precavidos en nuestros 
comerciales, porque ya no vamos a tener un per:-niso con el cual. 
ampararnos". señalaba Clemente Cámara. 

La autorreguJ.ación se plantea como un camino para evitar 
regl.amentos y afrontar prohibic~ones, es una tendencia dent:ro de 
las pol.íticas neoliberales a el.iminar del mercado reglamentaciones 
que se califican como rígidas y discrecionales y col.ocar en los 
propios particulares las reglas para así garanti=ar su libertad. 
"Es preferible mil veces, establecer sistemas de autorregulación 
con nuestras propias regl.as del juego, a tener que acat:.ar 
sumariamente y sin derecho a :::-éplicas de ninguna especie, una 
draconiana reglamentación oficial con las reglas del juego que las 
autoridades nos impongan por 1.a fuer:::a, aunque estos digan que esto 
no es cierto y que vivimos en un p~is de libertades''. 4 

A ve::, las modificaciones del regl.amento fueron 
consideradas como un elemento propicio para fomentar la cohesión 
del gremio. Los productores de "Jinos y l. icores crea?:on un organismo 
coordinador integrado por representantes de Cano.cintra, la Cámara 
Nacional. de la Industria del Tequila, lz-t Asociación Nacional de 
Vitivinicultores y algunos personajes del medio "cuya función será 
supervisar la publicidad y las acciones de mercadotecnia de sus 
agremiados para evitar excesos y abusos de la publicidad". 5 Con 
el1o esperaban que "la amenaza por parte de 1.as autoridades" 
contribuyera a crear un lazo de unión entre agencias, anunciantes 
y medios, de modo que en conjunto respondieran con una propuesta de 
autorregulación. Evidentemente tendrán que establ.ecer un d~á1ogo 
y demostrar que los valores de la gente son distintos a los que 
dictan e1 contenido del. reglamento oficial. y para ello tendrán que 
combinarse con las asociaciones de consumidores". o; 
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La preocupación por la emisión de reg1amentaciones más 
estrictas, ha llevado a nivel. mundial a los publicistas a plantear 
1a necesidad de autorregularse de manejar se por principios 
éticos, sujetos a su propia vigilancia, en lugar de ser 
supervisados o someter sus mensajes a l.a autori::ación de los 
organismos gubernamentales. "La hisi:.oria de la autorregulación se 
resume en 1as acciones emprendidas por la industria con ~l fin de 
el.iminar toda forma de control. externa" . ., 

En los años ochenta, las asociaciones empresariales y 
publicitarias pugnaron en diversos países por la creación de 
códigos de autorregul.ación, previniendo ma~·ores medidas 
guberi:;amental.es y pensando en la manera de abatir las 
restricciones. "Siempre hemos pensado que las empresas debemos ser 
las responsables de autoregularnos y no debemos dar lugar a que el. 
gobierno nos esté 11.amando la atención",~ sefialaba Guillermo 
Cordera, vicepresidente de la IAA en México y directivo del Grupo 
Bacardí. 

En México, el interés por contar códigos de ética data de las 
primeras organizaciones; pero fue hasta 1987 que la AMAP elaboró un 
Código de Ética Publ.icitaria, 9 manifestando su preocupación por la 
responsabilidad de l.a industria. Este Código de Ética se propuso 
como un documento que "reconozca sus responsabilidades sociales 
ante e1 consumidor y l.a comunidad y que sirva además para 
establecer un balance justo entre los intereses de las empresas y 
1os del consumidor. 10 Su promulgación fue calificada por el 
presidente de la AMAP corno "un hecho histórico que beneficiará a 
todos los publicistas, anunciantes, medios, autoridades y 
consumidores", como "un esfuerzo por dignificar la tan deformada 
imagen de la publ.icidad".::.i 

Se señalaba por otra parte, que mucho de l.o obtenido en el. 
Código de ¿tica había existido sin estar escrito. ''Estas leyes no 
escritas siempre han resultado más eficaces y val.iosas que muchas 
otras que se vuelven letra muerta en los cajones de los 
archiveros". "Los códigos de ética se han empezado a escribir, a 
medida que van desapareciendo l.os que vivieron y respetaron leyes 

11 ~J..11o::.No.4.>.br1l.l!io,J.p.::z1. 
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no escritas". 1 : El. texto fue suscrito por las agencias integrantes 
de la AMAP, que no representaban la totalidad de las existentes en 
el país. Se fundamentó en las disposiciones del Código 
Internacional. de Prácticas Publicitarias de la Cámara Internacional. 
de Comercio, adoptado en Nueva Delhi, el 10 de febrero de 1987 y en 
el Código de Honor de la AM.AP. 

La AMAP invitaba a publicistas, anunciantes, medios de 
comunicación y agencias a suscribir el documento, el cual constaba 
de 18 artículos, 7 cláusulas propuestas para "prever la elaboración 
de los artículos relevantes del. Código" y 7 guías en torno a 
reforzar la interpretación de los artículos del Código relativos a 
la publicidad dirigida a los niños. Previo a los artículos, el 
Código de Ética de la AMAP, contaba con definiciones de la 
publicidad, el producto y el consumidor, así como de los ámbitos de 
aplicación. Partía del principio básico de que la publicidad debe 
ser "legal, decente, honesta y ·,rera=", además de que los anuncios 
deben prepararse con sentido de responsabilidad social y ajustarse 
a principios de competencia justa: "ningún anuncio debe deteriorar 
la confianza pública en la publicidad" . 13 

En sus diversos artículos explica los conceptos de decencia, 
honestidad y presentación veraz, las comparaciones, los 
testimonios, la protección de la privacía, la imitación y la 
identificación de los anuncios. El artículo 12 hacía alusión a la 
publicidad dirigida a niños y jóvenes. 

Se planteaba la existencia de un cuerpo autorregulador 
responsable de la aplicación del código, que podría requerir la 
comprobación de afirmaciones o de imágenes relativas hechos 
verificables, pero no precisa cual sería su integración o 
composición. Sin embargo, en el artículo 17 señalaba que ningún 
anuncio que haya sido encontrado inaceptable por el cuerpo 
autorregulador "debía tomar parte ningún profesional, publicista, 
agencia, editor, propietario o contratista del medio''. 

Las c1.áusu1as especiales Ge referían a garantías, créditos, 
ahorros; préstamos e inversiones del. consumidor; bienes no 
solicitados; representantes, distribuidores, concesionarios o 
franquiciadores; anuncios de bienes importados; artículos venenosos 
o inflamables; advertencias; publicidad dirigida a niños menores de 
14 años. De esta última cláusula se derivaban 7 guías tanto para 
anuncios pagados o gratuitos. 

Debido a la particular "\Tl.llnerabi1idad de los niños, se 
establecía en 1a guía primera, distinguir el. material editorial o 

lJ Zbl.do,,;. 
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programa de los anuncios. Las otras guías se referían a 1a 
vio1encia, l.os valores sociales, seguridad, persuasión (no deben 
incluir ninguna apelación directa a los ninos para que persuadan a 
otros a comprar el producto anunciado por e J. los) presentación vera::: 
(tamaño, vaJ.or, durabilidad, aditamentos, series, etcétera) y 
precio. 

El. Código de Etica se propuso para ser observadO por l.a 
industria publicitaria y no como un sustituto de la reglamentación. 
Sin embargo, su alcance se reducía a las agencias miembros de 1a 
AMAP y muchos de sus señal.amientos no eran observados en l.a 
publicidad. El. Código de la AMAP fue tomado como base para el. 
Código de Ética Publicitaria aprobado el. 27 de septiembre de 1988, 
el. cual fue suscrito por los organismos integrantes del Consejo 
Nacional de la Publicidad. El presidente de la República Miguel de 
la Madrid Hurtado firmó como testigo de honor en una ceremonia que 
se llevó a cabo en la residencia presidencial de los Pinos. En la 
firma del. código de ética, que fue calificado "como el primer 
código de ética en l.a materia en el. pais", 14 estuvieron además 
Manuel Barttl.et, Secretario de Gobernación; Netzahualc6yotl. de la 
Vega, presidente de la CNIRT y Emilio Azcárraga, presidente de 
Televisa. 

lh.i.ca. 
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Cuadro No . 3 O . 
Firmantes de1 C6digo de Ética Pub1icitaria. 

1988. 

Hombre: 

Sr. Angel González. 

Sr. Julio E. Velarde. 

Luia Gallart, 

Lic. Netzahualc6yotl d~ la Vega. 

Lic. C6sar Ortega G6mez. 

Sr. Mario Luis Cortés Mencia. 

Sr&. Coty Hernández 3ravo. 

sr. Miguel Athi4. 

Ma. Esther G6mez de Aguirre. 

Lic. J. Hcracio 

Lic. Alfredo Acevedo Bueno. 

Ing. Jos4 Ma, Alverde Goya. 

Sr. Enrique Gilardi. 

Lic. Isaac Chertorivski Shkoorman. 

Lic. Jaime Martínez Free~n. 

Dr.-.. Mm. de l.a. Concepción M.100. 

Lic. Jesaa Cuevas Sánch~z. 

Sr. Gustavo Sonzález Lewis. 

Lic. Osear Alarc6n. 

Lic. Miguoel ª"" ¡.., Madrid Hurtado. 

Put-eto: 

Pdte. Aeociaei6n Mexicana de 
EditcreG, Impresores y 
Dietribuidoree de Revistas y 
Publicacioneo Peri6dieas. 

Pdte. C~mara de la Industria de 
Radio v Televisión. 

Pdte. Colegio Mexicano de 
Publicistais. 

Sric. Gener~l del Sindicato de la 
Industria de 1a Radio v la TV. 

Pdte. Asociac16n M~xicar.a d~ 
Mercadotecnia. 

Pdte. Ej.~cutivo6 de Ventas )' 
Mercadot:ec-ni.:. de México. 

Pdta. A~oc~aci6n de Industriales 
de Cortos Cinematoaráficce. 

Pdte. Asoci~c.:..én Mexicana de 
Publicid~d Exc~ricr. 

Pdta. Acociación d~ D~mau 
Publicist:aa d~ M~xico. 

Pdte. Asociación Mexicana de 
Relaeior.ea P~blicaG. 

Pdte. Cámara Nacicnal de :a 
Indu~tria Cinomatoar~fica. 

Pdte. C~mara Nacional de 
Comercio de la Ciudad cie México. 

Pdte. C~mar~ Nacional de la 
Induatr!a do Areca Gr~fieas. 

Pdt e. d°"l CNP. 

Pdte. de la 

Pdta. 

Pdt.:.. ANP. 

Pdc~. de la c~~ara ~acicnal d~ 1~ 
Ind~ucr.:..a Editorial. 

Pdte. de la Auoci«c!~n de Edi~cr""'s 
de Periódicos Diariou de la 
R"'n..:':blicz. M"'xica.n.:>.. 

Tect100 de Hc11cr. 
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En términos general.es, retoma l.os puntos tratados por el 
código de l.a AMAP aunque presenta ot::ra ordenación. Señal.a de 
inicio "que es necesaria l.a articu.lación y concordancia de los 
intereses personal.es y colectivos de las diversas asociaciones, 
Cámaras e instituciones relacionadas con l.a industria de la 
publ.i.cidad", ª a fin de establ. ecer sus responsabil. idades ante la 
sociedad y l.os principios que deben regir J.a conducta y l.as 
rel.aciones entre anunciantes, medios, agencias y anunr=iant:es. 

Entre sus considerandos, ya se pone énfasis en la libertad de 
expresión publicitaria: la "publ.icidad como fo.rma de expresión debe 
gozar de libertad, tal. como lo establece el artícul.o noveno de la 
carta de derechos humanos de J.a ONU y J.os artícuJ.os sexto y séptimo 
de J.a Constitución PoJ.ítica de los Estados Uni.dos Mexicanos".ª 
ºLa l.ibertad de expresión publicitaria debe ejercerse dentro del 
marco de normas que establece la ét.ica. relacionando dicha libertad 
con la responsabilidad moral y con el determinismo a que se hayan 
sujetos nuestros actos".,., 

E..l Código se divide en dos partes; una primera de cuatro 
artículos como principios generales; y otra denominada principios 
éticos que se integra con 30 artículos. La publicidad fue definida 
como "La acti'\.pidad que consiste en ofrecer bienes, servicios o 
ideas. dirigidas al público con eJ. objeto de promover su aceptación 
a través de mensajes transmitidos por los diferentes medios de 
comunicación y de l.os avisos de envases y etiquetas". 

Como principios éticos se señala que la publicidad debe ser 
veraz, honesta, decente y legal, tal como J.o establecía el código 
anterior y retoma de igual manera J.o reJ.at:ivo a la justa 
competencia y a .la preservación de la confian=a. De la misma forma, 
en los art.ícuJ.os 4 al 15, presenta con pocas modificaciones lo 
establ.ec.ido en el. Código de la AI-1.AP en rel.ación a no aprovechar 
supersticiones. no utiJ.izar la ignorancia o inexperiencia deJ. 
consumidor, no contener afirmaciones exageradas o ambiguedades, 
competencia. imitación, publicidad engañosa, testimonios, etcétera. 

En el artícuJ.o 16, se agrupó J.o relativo a J.a publicidad 
dirigida a nifios y jóvenes e incorporó lo que eran "guías" en el 
código anterior. como part.e de este artículo, no menciona ya nada 
en relación con una edad concreta. Después establecía 
responsabilidades en l.a observancia de las reglas éticas del. 
c6digo, l.a corresponsabilidad del anunciante y los medios y una 
responsabilidad total de.1 publicista en cuanto a planeación y 
preparación de J.os mensajes. El artículo 20 eliminaba el párrafo 
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re1ativo a un organiomo de autorregulación, de manera que 
simplemente se determina que "las descripciones o imágenes 
re1ativas a hechos verificables, deben estar sujetas a cua1quier 
comprobacion en e1 momento que se requiera". No precisa el Código 
quién puede requerir esto al anunciante y por lo tanto elimina 
también lo señalado a los anunciantes considerados inaceptables. 

El artículo 30 estableció una Comisión de Honor y Etica 
Publicitaria integrada por los presidentes de las siguientes 
instituciones: 

- Consejo Nacional de la Publicidad. 
- Asociación Mexicana de Agenc~as de Publicidad. 
- Asociación Nacional de la Publicidad. 
- Asociación de Editores de Periódicos Diarios de la 

República Mexicana. 
- Cámara Nacional de la Industria de la Radio y la 

Televisión. 
- Asociación Nacional de Anunciantes de México. 
- Cámara Nacional de la Industria Editorial. 
- Asociación Mexicana de Editores, Impresores y. 
- Distribuidores de Revistas y Publicaciones Periódicas. 

P~ra su funcionamient~, se acordó elaborar un reglamento de 
operaciones de la comision. La Comisión de Honor y Etica 
Publicitaria debería apoyarse en la mesa directiva de la AMAP, como 
órgano de análisis, consulta y concertación. 

El código de Ética de 1988 planteó prácticamente lo mismo que 
el de 1987; su valor estriba en que fue signado por la mayoría de 
organismos representativos de la industria publicitaria. Sin 
embargo, e~ la práctica no todos los firmantes se pliegan a sus 
principios. La creación de Códigos de Ética Publicitaria es 
considerada como una acción básica para evitar mayores 
reglamentaciones, pero no todos los publicistas se rigen por ellos, 
como se ha podido apreciar en la publicidad comparativa y en otros 
casos. A pesar de esto, los códigos éticos son presentados como la 
opción para liberarse de regulaciones y se busca su implantación a 
nivel regional y mundial. 

"En la AMAP hicimos el Código de Ética Publicitaria con la 
intención de adelantarnos a las regulaciones que de algún modo ya 
suponíamos que iban a llegar". . . "este código es un compromiso de 
ca1idad en cuanto a la comunicación y es un compromiso de ética de 
1.a comunicación".: .. 

En los últimos años, como se hace evidente con las reformas 
al Reglamento en materia de Control Sanitario de la Publicidad, las 
políticas neoliberales adoptadas por el gobierno mexicano han sido 
totalmente correspondientes con las tendencias globali::adoras y con 
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1a lucha de las organizaciones mundiales de publicidad por la 
autorregu1aci6n; lo cual ha conducido a una virtual desregulación 
en materia de publicidad al mantener la autori=ación previa sólo 
para la publicidad de bebidas alcohólicas, tabacos y productos de 
riesgo para la salud. Esta política adoptada, deja ver una falta 
de interés de parte del gobierno para establecer J.imites a la 
pub1icidad y dejar de lado aspectos relevantes como la publicidad 
infantil o aquella que contribuye a modificaciones importantes en 
la ingesta alimentaria 

La discusión sobre la publicidad se ha planteado -como fue 
evidente en 1992 ante las reformas al reglamento- únicamente entre 
el. sector privado y las depender..cias gubernamental.es, de manera tal. 
que 1.a coincidencia a n:!_vel. de pol.íticas ha 1.levado a esta 
tendencia de fl.exibilizar el control.. El Estado ha abandonado el 
papel regulador que ejercía en términos de proteger la salud de la 
población y a los consumidores. ante los intereses del mercado y 
ante la falta de una presión social, ya que no existen propuestas 
por partidos poJ.íticos o instituciones sociales en materia de 
pubJ.icidad y las organizaciones de consumidores son incipientes, 
además de que se han limitado a una conducta de denuncia, 
especial.mente en los aspectos que se refieren al producto en sí. De 
manera que poco se presiona en materia de publicidad, no hay 
organi::aciones de consumidores de mensajes ni de los contenidos 
simbólicos que difunde la publicidad. 

En otros países, la existencia de organizaciones civiles han 
sido un elemento fundamental. en la tarea de vigilancia y de ejercer 
acciones, e incluso boicots, contra ciertos productos y contra J.a 
pubJ.icidad que se considera engañosa o negativa; 1.a presencia y J.a 
organización de estos grupos ha derivado en reglamentos o en J.a 
creación de organismos donde no sólo participan el gobierno y la 
industria publicitaria, sino donde se tienen que considerar 
aspectos sociales en relación con los límites y alcances de la 
actividad publicitaria. 



Capítu1o S. 

Perspectivas de 1a pub1icidad ante 1a 
g1oba1ización y e1 1ibre comercio. 

Con 1as características que tiene hoy día -uso de medios 
masivos, una gran inversión, enormes consorcios de anuncia·ntes y un 
a1to grado de dependencia económica y creativa- la industria de 1a 
pub1icidad se definió en México en la década de los cuarenta con 1a 
11~gada de grandes capital.es inscritos en una política 
industrializadora del país. 

Con la entrada de grandes capitales transnacionales, arribaron 
agencias de publicidad de origen norteamericano, si bien existía 
publ.icidad antes y ).as agenc:.as nacionales habían empezado a 
desarrollarse desde principios de sigl.o. La publicidad creció en 
forma paral.el.a a 1os anunciantes y a los medios de comunicación. 
Con l.a producción masiva de mercancías y con la di:fus.ión masiva de 
mensajes, l.a publicidad encontró su sustento y el. vehículo para 
convertirse en un fen.ómeno con las dimensiones que posee en la 
actualidad y con un al.to grado de influencia en la vida social. 

con el. desarrol.1.o de la imprenta 11.egó el anuncio por 
palabras; l.a prensa se acompañó desde sus inicios con una naciente 
publ.icidad en la que almacenes, cigarreras y compañias de cervezas 
fueron sus primeros anunciantes. Luego se pasó a las revistas y la 
radio y l.a tel.evisión tuvieron ya un origen comercial encontrando 
en l.a publ.icidad su principal. fuente de financiamiento: RCA Victor, 
The Mexican Music Co., la Cigarrera El Buen Tono, los cigarros El 
Aguil.a y High Life, patrocinaron a radiodifusoras como la CYB 
(estación El. Buen Tono) y a la legendaria XEW. El proyecto 
tel.evisivo surgió igual.mente de manera comercial, con un Estado que 
no intervino sino hasta 10 anos después promulgando 1.a Ley Federal 
de Radio y Televisión y, en 1972, con su propia emisora, aun cuando 
desde l.959 existía el Canal 1.1 con una reducidísima cobertura. 

Los medios de difusión se desenvolvieron en un esquema 
privado comercial, con una escasa paticipación estatal que se 
limitó a l.a expedición de leyes y reglamentos con un alto grado de 
dispersión, lagunas e imprecisiones y promulgados con retraso en 
relación con el desarrol.l.o de la industria de la comunicación. Las 
leyes del capital se impusieron en el campo de la cultura con un 
proyecto basado en el entretenimiento y en el. consumo. En el caso 
de 1a publicidad, la actuación gubernamental en materia legislativa 
se dio de manera especifica hasta 1974, una vez que l.a indus~ria 
publ.icitar~a se hallaba plenamente consolidada. 

La publicidad ha operado corno l.a principal. fuente de 
financiamiento de l.os medios de comunicación e influye como factor 
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determinante de los contenidos; ha llegado a adquirir un poder 
económico tan extenso que se vincuJ.a con una estructura global de 
la pubJ.icidad en un mercado globali=ado, fenómeno que se observa 
cJ.aramente a fin es de los años ochenta y en J.a década de los 
noventa. un reflejo claro de los nuevos mercados y de su 
integración mediante las nuevas tecnologias se da con las formas de 
venta y publicidad que combinan varios medios y que asocian 
diversos avances técnicos, tales como las ventas por teléfono, por 
teJ.evisión "telemarketing", por fax y todos los sistemas de 
promoción que se enlazan mediante el uso de computadoras. 

La globali=ación parte de concebir al mundo como un mercado 
único, ••J.a clave del éxito para la explotación de los mercados 
internacionales se encuentra en el lanzamiento de productos de 
marcas gJ.obaJ.es, es decir en el •marketing• de productos y marcas 
global.es a través de1 mundo entero, que a grandes rasgos significa: 
extrapo1ar y generalizar para el conjunto de las firmas y los 
mercados la experiencia a veces muy antigua de los campeones 
transfronteras como Coca Col.a, Marlboro, Me Donald • s, Es so, Rol.ex, 
etc., que recurren a los mismos ejes-marketing, a los mismos temas, 
a los mismos s1ogans y jingles a través de una multitud de 
países. nl 

La globalización del mercado también ha tenido su reflejo en 
J.as megafusiones de agencias publicitarias: ya no se trata sólo de 
transnacionales, sino de grandes corporaciones que se forman 
mediante alianzas como la de J. Walter Thompson y Ogi1vy & Mather 
que se fusionaron para formar WPP, considerada la mayor empresa de 
publicidad en el. mundo; Interpublic se constituyó con la suma de Me 
Cann Erickson, Lineas Worldwide y Lowe. Backer Spiel Vogel. es pa~te 
de Saatchi & Saatchi, por mencionar a los principal.es consorcios de 
la publicidad. Estas corporaciones las encontramos operando en su 
mayoría en nuestro país a través de diversas filiales (como se 
d~cument6 en el. capítulo dos). La global.i=aci6n es un elemento que 
se ha vuelto típico en las industrias cultural.es en la actualidad 
y con ellas de la publicidad. Se calcula que las multinacional.es 
"acaparan el veinte por ciento de toda la publ.icidad que a nivel 
mundial se estimaba en 200 millones de dólares en 1990."; 

Los rasgos que se hacen evidentes en el ámbito de 1a 
pub1icidad apuntan en el sentido de la concentración de grandes 
agencias, las cuales establecen fusiones a nivel mundia1 y a 
niveJ.es locales se da J.a asociación de empresas transnaciona1es con 
nacionales. En nuestro país, a raíz de l.a firma del Tratado de 
Libre Comercio, se ha propiciado el establecimiento de alianzas y 
fusiones de grandes corporaciones publicitarias, como l.a unión de 
Young & Rubicam con Iconic; de Bates Worldwide con Vale y 
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Asociados; la organización en toda América Latina de Bo=el y 
Jacobs; la compra de Scall i Me Cabe por el grupo Lowe y J.a 
asociación de TEWA (Tragos, Bonange, Wi.esendager }' Aj rol di) del 
Grupo Omnicom con la agencia mexicana Terán Publicidad. 

Esta tendencia al reforzamiento de corporaciones, ha dado 
lugar a que los propiet:ar.ios de pequeñas y medianas agencias de 
publicidad se planteen estrategias para defender sus mercados; así 
crearon un organismo, Agencias Publicitarias Asociadas,) orientado 
a aglutinar a las agencias independienteG que operan en la 
República Mexicana para lograr su reconocimiento, buscar el apoyo 
de otras organi=aciones y lograr beneficios tangibles para sus 
asociados. Estas agencias por lo general emplean radio, prensa y 
otros medios de menor alcance. 

La intervención de las grandes agencias es correspondi.ent:.e 
con una concent:.ración del mercado por los grandes anunciantes y, a 
su ve=, coincide con la misma tendencia de los medios de 
comunicación, como lo ilustra el caso de Televisa, que acapara más 
del 80~ de la publicidad en celevisión, el 50% de las carteleras y 
del mercado editorial de revistas a través de la adquisición de 
Editorial América y el virtual acaparamiento de sistemas de 
telefonía-televisión por cable, a partir de su asociación con 
Teléfonos de México a través de la empresa Cablevisión, en 
noviembre de 1994. 

La sociedad de consumo descansa en gran medida en la cultura 
de masas y en la publicidad, por ello, lu integración de mercados 
se traduce también en campafias a nivel mundial; la tendencia 
globalizadora encaja justamente en las políticas neolibera1es, 
donqe encuentra un campo propicio para su desarrollo. De hecho la 
expansión mundial de la publicidad es una de las características 
dominantes del periodo actual. Y está visto que las políticas 
económicas también dan lugar a variantes acordes en materia 
cul.tural, de manera que se traducen en una expresión corporativa 
que diseña, produce y difunde la mayor parte de los mensajes e 
imaginarios sociales. 

Las políticas neoliberaJ.es en boga, que plantean la 
reducción de la participación estatal en la econom~a, el 
adeJ.ga::amiento del sector público, la privati:::ación de emp:::-esas, la 
venta de empresas públicas, la apertura del. mercado, la 
promulgación de leyes más permisivas y J.a derogación de controles 
gubernamentales, han llevado a una serie de acciones que en materia 
de pubJ.icidad se expresan en una mayor concentración en capitales 
privados y en nuevas reglamentaciones. La política neoliberal 
precisa de una nueva conciencia moderni::adora que respalde y 
afiance las acciones económicas que, como apunta Javier Esteinou, 
"di.cha conciencia intentará producir a t:ravés de los medios 
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electrónicos de comunicación, 1as condiciones subjetivas necesarias 
para el. funcionamiento de nuestra sociedad dentro de l.as nuevas 
rel.aciones competiti~-·as del. mercado mundial ..... 

El. mercado no refl.eja el. equil.ibrio entre J...os el.ementos 
económicos, se convierte en un espacio para la imposición de 1.os 
grandes monopolios sobre l.a sociedad; los medios de comun~cación y 
l.a publicidad moldean las conciencias nacional.es mientras los 
grandes productores moldean la actividad económica. El proyecto de 
desarrol.1.o neoliberal. de la sociedad mexicana ha 11.evado a 
modificaciones en el campo económico y político, también ha 
requerido ajustes a nivel 1.egal y necesariamente 11.ev·ará a 
modificaciones en el. terreno cultural y de comunicación, como ya se 
está apreciando con la apertura a capitales extranjeros en 1.a 
tel.evisión por cabl.e, ~ con l.a venta de los canales 7 y 13 del 
gobierno, con la desregulación en materia de publicidad y con las 
modificaciones al artículo 28 constitucional para conces1onar los 
servicios de t.el.ecomunicaciones y de sat.él:ites de comunicación. 
Estas variaciones, ligadas con el uso de las nuevas tecnologías, 
impactan hasta los mismos modos de ver y de relacionarse con los 
medios, como se avizora en las ventas por televisión, que modifican 
hasta la forma de relacionarse con el medio de comunicación y el 
esquema de compras. 

De esta forma, el. Tratado de Libre Comercio hace prever que 
la dependencia cultural. avanzará sin en.centrar defensa por parte 
del gobierno, que de hecho parece haber renunciado a promover y 
desarrol.1.ar seria y responsabl.ement:.e la cultura nacional. y a su 
papel. regul.ador en materia comunicativa. La l.iga entre pol.í.ticas 
económicas y l.a cul.tura se ve sometida a las leyes de l.a 
mercadotecnia; es decir, a l.a expl.otación de contenidos orientados 
hacia el. consumo y la elevación de las ventas, junto con l.a 
promoción de imágenes social.es acordes a esos objetivos. ''En el 
México de l.os noventa, en muchos casos ya no existe una demanda 
natural del. consumidor, sino que cada vez. más asistimos a una 
decisión o a un gusto inducido p~r la enorme saturación 
publ.icitaria que cotidianamente producen 1.os medios de comunicación 
-en especial l.a televisión- sobre 1.os diversos campos de conciencia 
de l.a pobl.aci6n. " 6 

El. fuerte poder económico de la publ.icidad ha hecho 
acompañar por organismos de e o hes ión y defensa de anunciantes y 
publicistas, que han sido el.ementos eficaces para negociar la 
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promulgación de reg1amentos y para frenar acciones gubernamentales 
coercitivas. A esto se suma, en los últimos allos, el. discurso 
corporativo transnacionaJ. que se expresa en l.a defensa de la 
"libertad de expresión comercial."; esta acción emprendida a nivel 
mundial apunta al fortalecimiento de este tipo de organizaciones y 
a la creación de organismos que impulsen la defensa contra las 
regulaciones gubernamental.es. En América Latina se formó una 
asociación regional que se orienta a la lucha contra "cualquier 
restricción contra la libertad de expresión comercial." Así, en el. 
marco de la Federación Vene:;::ol.ana de Agencias de Publicidad, en 
1992 se firmó el Pacto de Caracas que dio lugar a la constitución 
de J.a Sociedad Interamericana para la Libertad de Expresión 
Comercial (SILEC) ", la cual. conformó con las asociaciones 
vinculadas con la publicidad en 14 países de América Latina: 
Argentina, Brasil, Col.ombia, Costa Rica, Chile, El Salvador, 
Guatemala, Honduras, México, Nicaragua, Panamá, Paraguay, Puerto 
Rico y Vene=uela. 

El objetivo de la SILEC es ser un organismo ''que luche y se 
pronuncie en contra de toda acción, actitud o legislación que 
atente contra la libertad de expresión comercial ~n América 
Latina"." Entre los puntos de compromiso de la SILEC que se 
signaron están: 

-Defender en cada uno de los pa~ses integrantes y a nivel 
continental, la libertad de expresión comercial, "la cual es 
una faceta de la libertad de expresión••. 

-Adoptar en cada país un código de ética que encuadre la 
publicidad dentro de normas de veracidad, honrade=, 
honestidad, responsabilidad y buen gusto. 

-Acatar un sistema de autorregulación en cada país o 
crearlo si no existe, que use como patrón regulador el 
código de ética. 

-Propiciar el entendimiento con los sectores 
gubernamentales con fundamento en las leyes que garanticen 
la libertad de expresión comercial en cada país. 

-Pronunciarwe contra todas aquellas acciones, actitudes o 
1egis1aciones que atenten contra la libertad de expresión 
comercial en cualquier parte del. continente, utilizando 
todos los recursos legales, de comunicación y de 
agrupación que estén al alcance. 

La SILEC es igualmente organización promotora de los 
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objetivos de 1a publ.icidad y busca cohesionar a nivel. continental 
a 1as asociaciones l.ocal.es ante cualquier intento de restricción. 
Un aspecto que guarda en común con la IAA es la lucha por la 
autorregul.ación y la elaboración de códigos de ética. En enero de 
1993, en la Ciudad de México, la SILEC organi~ó su primera reunión 
de trabajo y en ella se planteó como meta crear un sistema de 
autorregul.ación, "para demostrarl.e a los gobiernos ·que hay 
capacidad para hacer publicidad dentro de los parámetros de 
veracidad, seriedad y buen gusto"." 

Este organismo, juega con los mismos temores que han 
al.imentado a las organizaciones publicitarias en los últimos afios: 
"Hoy se está atacando por igual, como en una onda expansiva a J.a 
publ.icidad para productos farmaceúticos, alimentos, detergentes, 
autos, juguetes, seguros de vida_ Si no nos cuidamos y hacemos un 
frente común, un día de estos, la publicidad correrá el riesgo de 
desaparecer. " 10 

Los esfuerzos a nivel continental se traducen ya en varios 
códigos de ética en la mayoría de los países y en el caso de 
México, donde el código existe ya desde 1988, se ha avan=ado con J.a 
desregu1ación a1 liberarse de autorización previa a la mayoría de 
productos. Además, la industria publicitaria creó en 1994 el 
Consejo Nacional. de Autorregul.aci6ni::. que pretende constituirse en 
un órgano privado encargado de dirimir conflictos: "su tarea será 
vigilar el. cumpl.imiento del Código de Etica" y fungirá como árbitro 
entre partes en disputa, sean anunciantes, medios de comunicación, 
agencias o consumidores; de esta manera, l.as primeras tareas del. 
Consejo Nacional de Autorregul.ación se han orientado a tratar de 
intervenir en casos de publicidad comparativa, antes de que e1 
gobierno promueva adecuaciones a 1a Ley Federal. de Protección a1 
Consumidor. 
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5.1. La pub1ic~dad ante e1 Tratado de Libre Comercio. 

La industria publicitaria en México se enfrenta a nuevas 
condiciones del mercado ante el Tratado de Libre Comercio: por un 
1ado la irrupción de productos, inversiones y empresas de Estados 
Unidos y Canadá con su correspondiente publicidad; por el otro, la 
reestructuración del mercado nacional que coloca en crisis a 
ciertas ramas de la industria. Los efectos de la apertura del 
mercado empiezan a reflejarse en el terreno publicitario junto a 
una mayor concentración de empresas productoras y de medios de 
difusión, haciéndose evidentes ya los siguientes aspectos: 

El. crecimiento de la cultura electrónica a domicilio; esto es, 
un entretenimiento mayormente proporcionado vía las nuevas 
tecnol.ogías que llevan a que los públicos se definan ampliamente 
como consumidores. El desarrollo de la renta de videos, la 
extensión de los sistemas de televisión por cable y de televisión 
restringida, la incorporación de ventas por televisión, son algunas 
de las manifestaciones de cómo se amplía el concepto de consumidor 
de mercancías y de formas de entretenimiento, de manera que la 
técnica permite identificar y seleccionar públicos específicos, 
incluso la misma relación con los receptores se modifica, como ya 
lo sefialabamos en relación con las ventas por televisión. 

En la medida en que la transmisión de la cultura 
dependiendo cada ve::: más de las nuevas tecnologías en su 
producción, distribución y consumo, se va definiendo cada ve= más 
l.:i.gada a objetivos de comerciali.=ación y a ou promoción 
publicitaria,· la cultura y el entretenimiento ven indisolublemente 
vincul.ados al proceso mercantil y, por lo mismo, precisan 
mayormente de técnicas de promoción. Junto a esto, las estrategias 
publicitarias crecen, corno son las promociones, el patrocinio de 
eventos deportivos, musical.es y cultural.es, que se suman al empleo 
de los medios masivos de comunicación, ya que las empresas 
necesitan ante una mayor oferta de productos nacionales y 
procedentes del. exterior, de un mercado con mayores mecanismos para 
afrontar la competencia y, como parte principal, de los recursos de 
publicidad. 

La publ.icidad no se encuentra contemplada dentro del Tratado 
de Libre Comercio, ni como área de mercado ni como parte de la 
industria cultural, pese a su importancia como soporte de dicha 
industria y como orientadora de hábitos de consumo y en la 
conformación de valores sociales. De hecho, con el TLC los 
contenidos y la orientación de la publ.icidad no apuntan hacia 
variaciones de fondo,· la pauta que se ha seguido sobre el. impul.so 
a l.os procesos mercantiles y al. del. consumo, se mantendrá en ese 
sent:ido y potencialmente incrementará la presencia del mismo tipo 
de modelos de consumo vigentes en el país desde antes de l.a firma 
del. TLC, del consumo material y del consumo de valores simbólicos 
y patrones social.es. 
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En el aspecto regu1atorio, 1a actuación es correspondiente 
con 1a act.itud gubernament.a1 de desrregu1aci6n a1 e1iminar del 
Reg1amento de Control Sanitario de la Publicidad el artículo que 
limitaba la publicidad producida fuera del. país; simplemente se 
adecuó a lo que sucedía en J.a práctica, así (de acuerdo a las 
reformas de 1993), se aceptó que la publicidad pueda ser producida 
en e1 país o fuera de él. 

En el caso de México, varias agencias realizaban desde hace 
años el papel. de repetidoras de la publicidad producida en Estados 
Unidos para ciertas cuentas, como son Pepsi Cola y Coca Cola cuyos 
anuncios se elaboraban en su mayoría en ese país. Esta es una idea 
de l.a publicidad gl.obal que piensa que el mismo mensaje puede 
funcionar en cualquier país con su simple traslado o traducción. 
Sin embargo, junto a esta idea, coexiste aquella que destaca la 
necesidad de adaptar la publicidad a J.as características y la 
cultura propia de los mercados locales, de manera que las agencias 
actuarían como parte de un proceso de traducción a l.a cultura 
1oca1, por 1o cual. l.os investigadores de mercados y los publicistas 
guardan cierto optimismo ante el. TLC. Suponen que las empresas que 
incursionarán en el mercado mexicano precisarán de datos y estudios 
sobre e1 consumidor nacional y permitirán una competencia entre 
agencias. 

Al. abrirse el. mercado a productos y marcas de otros países, 
estos requerirán de una estrategia promocional que dé efectos 
positivos rápidamente: 11 l.os anunciantes buscarán aquell.as firmas de 
pub1icidad que l.e garanticen dar a conocer sus productos en el 
pl.azo más breve, el costo más bajo y con la mejor imagen posib1e" .~ 
De esta forma, se entiende l.a necesidad de darl.e un sello propio a 
los mensajes y no l. imitarse a seguir l.a pauta mundial: "La 
publ.icidad tiende a particulari=ar sus mensajes y a pr ecisar con 
l.a mayor exactitud posibl.e el. perfil idóneo de los consumidores 
potenciales"_.:: 

En ese sentido, l.os aspectos que mayormente preocupan a los 
publicistas mexicanos son l.a creatividad y la competencia y entre 
el.l.o, l.a necesidad de mayor captación y mayor ímagiriación para 
lograr el contrato de J.as cuentas: "1992 fue el año en que la 
publ.icidad mexicana empezó a perfilarse como una publicidad 
creativa, original, con personalidad propia y con características 
que l.a puedan colocar junto a las más destacadas del. mundo"'l, 
señal.a Carlos Alazraki, uno de 1.os más importantes publicistas 
mexicanos. 

-- "····· ,_ -~ .,_' ' 
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Por su part:.e, Carlos Mendiola consideraba como una variable 
importante 1.a capacidad para adecuarse a las nuevas condiciones de1 
mercado: "Si la industria publicitaria tiene la capacidad técnica 
y operativa para dar un servicio de magnífica calidad que compita 
con e1 mercado regional y nacional. Si posee 1.a flexibilidad 
necesaria para adaptarse al nuevo tamaño de1 mercado y tipo de 
consumidor y manejar tecnología de punta que le permita abaratar 
sus costos de operación, saldrá avante.•• 4 

un aspecto de especial preocupación, donde existen opiniones 
divergentes es el que se refiere a1 ingreso de grandes agencias y 
a las fusiones con empresas nacionales. Muchos pub1ic~stas ven 
esto como un elemento que propiciará la absorción de las agencias 
mexicanas: "Asociación es desaparecer, en lugar de socios se acaba 
siendo empleados"s opina Carlos Arouesty; en el mismo sentido se 
expresan Silvia García Pacto y Manuel García Rosales. Por el 
contrario, hay quienes se pl.antean la asociación como vía de 
progreso, como José Alberto Terán (designado director de AMAP en 
1995} y Rodal.fo Caval.canti: ''Las agencias locales debemos unirnos 
a al.gunas internacionales porque ese es el nombre del ju ego. " "Es 
l.ógico que las agencias internacionales se instalen en los mercados 
l.ocales y que 1.as agencias del país tarde o temprano estén 
dispuestas a la asociación.••b 

Pero si consideramos la evolución y los condicionantes de la 
industria publicitaria, es previsible que se vaya a acentuar el 
carácter dependiente y que las agencias nacionaJ.es se debiliten aún 
más ante l.os grandes consorcios dedicados a la publicidad, de 
manera que tiendan a fusionarse con alguna empresa norteamericana 
o de l.o contrario tendrán que conformarse con el mercado secundario 
alejado de 1.as enormes cuentas de los principales anunciantes. 

Los efectos de 1.a apertura del mercado y la situación de la 
industria publ.icitaria se empie=an a reflejar en un l.ento 
crecimiento. Muchos clientes redujeron su presupuesto de 
publicidad: en 1993 Alberto Pérez Gravas, entonces presidente de 
AMAP, calculaba que 1.a facturación de 1.as agencias afiliadas 
disminuiria entre el 30 y 33 por ciento. Con l.a deval.uación y la 
crisis económica, la inversión publicitaria se ha contraido. Para 
1995, 1a Ar"1AP estima que la inversión publicitaria estaría en 1os 
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1,500 mil.lenes de d61ares "frente al.os 1,900 que registró en 
1994 "?, de manera que los recursos destinados a l.a publicidad serán 
simil.ares a lo que se gastaba en l.992. En 1995 se observa ya 
cl.aramente que el gasto publicitario no crecerá en rel.ación al. año 
anterior. 

Ante la entrada al TLC, se recurrió a recortes de personal. y 
a reducción de gastos fijos de l.as primeras veinte agencias del 
pa~s. según datos de l.a Asociación Nacional de la Publ.icidad' y el. 
mercado se contrajo en un cincuenta por ciento en 1993. A esto se 
agrega que ya en la crisis de 1995, Sergio Cardase secretario de 1a 
Asociación Mexicana de Agencias de Publicidad, aseguraba que en 
1994 no hubo crecimiento en el número de empleados en las agencias, 
entre 1993 y 1994 hubo una caída de 2 por ciento y se esperaba en 
1995 recuperar los empleos perdidos. ''La industria publicitaria 
genera cerca de tres mil. empleos directos""" 

Las grandes agencias en general no se vieron afectadas por 
1a puesta en vigor del TLC, ni su facturación ni sus ganancias se 
redujeron de manera importante. Esta sicuación no es atribuible 
soJ.amente a l.a firma del tratado ni es exclusiva del. mercado 
mexicano, sino que a nivel mundial. l.a inversión publicitaria 
registró niveles de crecimiento inferior a años anteriores o 
incl.uso se redujo, como sucedió en la mayoría de los países 
europeos. De hecho, la operación del TLC no modificó el panorama 
de l.a industria publicitaria en México, salvo por el hecho de que 
al.gunas empresas que antes no se anunciaban, empe=aron a hacerlo 
ante mercados más competidos. De alguna manera, las pal.abras del. 
publ.icista Francisco Murguía resumen cl.aramente la situación: 
"Nosotros estamos en el TLC desde hace años porque la mayoría de 
l.as agencias publicitarias son estadunidenses y obvio, su 
estrategia y su manejo de publicidad son americanos.""-'' 

Con l.a crisis económica de l.995, se estima una seria 
reducción del presupuesto gubernamental en publicidad; también se 
dará un incremento en las tarifas por anuncios en los medios 
(especialmente en l.a televisión que concentra l.a mayor parte de la 
inversión publicitaria) , por lo que difícil.mente la inversión 
crecerá en relación con años anteriores. Sin embargo, José Antonio 
Terán, presidente de la AMAP considera que "l..a publicidad es la 
mejor medicina para las compañías, quien recorta publ.icidad en 
épocas de crisis provocará daños irreparabl.es a su empresa" ya que 
esos momentos "son los más favorables para lograr cambios en l.a 
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posición del. mercado, con la ausencia de competidores la inversión 
publicitaria gana una fuerza todavía mayor. ,.¡l 

Con esta mentalidad, que tradicionalmente priva entre los 
publicistas en situaciones económicas desfavorables, se ha podido 
apreciar que 1.as empresas recurren a reforzar sus campañas, ya que 
precisan estimular 1.a compra pues los consumidores ponder~n más la 
importancia de adquirir un producto y rehuyen distraer el ingreso 
familiar en la compra de cierto tipo de bienes. Durante el 
gobierno de Miguel de la Madrid, se incrementó la publicidad que 
promovía la compra de artículos duraderos. de muebles y de todos 
aquellos artículos que se ofrecían mediante ofertas, igualmente 1.a 
publicidad jugó un papel importante en la promoción de ventas a 
crédito anee la falta de efectivo disponible. En esta idea de 
aumentar la publicidad en tiempos de crisis coincide el presidente 
de la Internacional Advertising Association, ya que ''la presión 
inflacionaria contrae el consumo y hace más select i_ vos a los 
compradores. " 2 = 

En términos generales, con el TLC se mantienen las 
condiciones con que ha operado la industria publicitaria en el país 
en las últimas décadas: las agencias y los anunciantes extranjeros 
han controlado el mercado desde sus inicios y el gasto publicitario 
se ha concentrado en grandes cadenas de medios de comunicación. 
Con J.as pol.iticas actuales, sólo se agregan modificaciones que 
flexibilizan las normas, se desregula y la legislación se vuelve 
menos restrictiva, lo que implica que la actividad comercial se ve 
atenida a las normas del mercado y se aparta de reglamentos y 
responsabilidades sociales en un entorno de competencia y 
globalización, sin ningún contrapeso gubernamental o social. 

Esto, en el contexto de una sociedad educada en val.orar .la 
adquisición, acumulación y renovación de bienes como el máximo 
propósito de la existencia, significa para la publicidad un mejor 
adecuamiento a un mercado cuyo eje central es la promoción de 
ventas y de un modo de vida donde prive el consumo; .la 
globa.lización reclama este tipo de mentalidad desprovista de 
nacionalismo y anclada a modelos económicos y culturales que no 
corresponden a las condiciones del país. Ante la situación de la 
crisis de 1994, aün cuando se pueda entrar a un momento de no 
crecimiento publicitario, los condicionantes de .la industria 
publicitaria en México plantean un panorama de fusiones entre 
grandes empresas, absorción de las pequeñas compañías de 
anunciantes o agencias (o su desaparición), una concentración de la 
inversión publicitaria en pocas manos a nivel de agencias y medios 
de comunicación, con .la cada vez mayor presencia de aquel.los grupos 
de carácter transnacional. 



5.2. E1 retiro de1 Estado y su responsa.bi1idad socia1 

E1 rumbo tomado por las organi=aciones de la industria 
publicitaria está claramente definido por el propio ritmo economico 
de 1a industria publicitaria en un contexto de globalización. que 
se vincula igualmente con políticas dirigidas a lograr la supresión 
de controles e implantar la autorregulación, corno se hace evidente 
con 1a conformaci6n del Consejo de Autorregulación Publicitaria. 

En cuanto al Estado, este adoptó en los años setenta 
una actitud protectora que le llevó a situarse como defensor de 
intereses sociales como la preservación de la salud, el uso del 
idioma y la administración del consumo, lo cual derivó en l.a 
promulgación de leyes y reglamentos; esto resultaba congruente con 
un estado benefactor que se asumía como responsable del bienestar 
social. Con las políticas neoliberales y desregulatorias 
adoptadas en el sexenio de Carlos Salinas de Gortari, se ha 
retrocedido en ese papel social y el Eotado ha abandonado 
prácticamente la actividad autorizadora y reguladora, para pasar a 
ser un simple observador del juego de intereses de la industria 
publicitaria. 

Sin embargo. habría 3ue recordar que la intervención 
gubernamental en diversos paises se dió ante los alcances (e 
incluso los excesos) a los que la publicidad había llegado, lo cual. 
llevó a controlar los mensajes publicitarios y definir qué 
productos requerían de autori=ación para anunciarse, en qué 
horarios y con qué frecuencia, así como determinar restricciones a 
cierto tipo de publicidad y establecer mecanismos de supervisión y 
vigilancia. La preocupación por los derechos del consumidor y por 
el manejo de información verá= de los productos que circulan en el 
mercado. llevó a varios gobiernos en el mundo a promulgar 
reglamentaciones a partir de algunas observaciones de la 
organización de las Naciones Unidas y de la Organización Mundial de 
la Salud. 

Los .alcances de la actuación gubernamental "'Jarían en cada 
país, de acuerdo al poder que tienen los grupos económicos de 
anunciantes, agencias de publicidad y medios de comunicación, por 
la capacidad del Estado para promulgar reglamentos y para hacer 
valer su cumplimiento y por la existencia, desarrollo y fortaleza 
de organizaciones civiles ante las acciones del mercado y de la 
publicidad. 

En el caso de México, el Estado intervino 
reglamentaciones orientadas hacia los productos y servicios 
relacionados con la salud, la relación de tiempos entre 
programación y publicidad en televisión y los derechos del 
consumidor respecto a la publicidad engañosa. Esta posición del 
Estado mexicano derivó de concebir al consumidor como incapa= y 
manipulable y, por 1.o tanto, que requería de un Estado tutor para 
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protegerlo y garanti=ar que no se le enganara. Esta actitud es 
particularmente relevante:: en países del Tercer Mundo, donde los 
consumidores no disponen de los medios para satisfacer todas sus 
necesidades ni para responder a la excesiva oferta publicitaria. 

La política de los gobiernos mexicanos materia 
publicitaria, no pretendió nunca vulnerar los derechos de los 
anunciantes ni limitar el ejercicio de su actividad dentro de un 
régimen de competencia, dado que el surgimiento y crecimiento de la 
industria publicitaria era acorde con el modelo económico adoptado. 
Así, el Estado participó a través de leyes que consideraba 
adecuadas, pero con poco sustento social, al no contar con 
organizaciones civiles o políticas que promovieran la defensa y la 
organización de consumidores y de receptores de mensajes. 
Para1e1amente, el. poder económico de la industria publicitaria y 
1os alcances de sus organizaciones, llevaron a que los regl~mentos 
y las políticas gubernamentales en materia de publicidad, 
consideraran siempre sus intereses y sus puntos de ·.·ista a t: ravés 
de un alto grado de interlocución y negociación con las autoridades 
gubernamentales, de manera que la reglamentación obedeció en gran 
medida a sus intereses y se vió sometida a las presiones que desde 
su poder económico ejercian, o bien se encontró con ui~a serie de 
limitaciones para su aplicación. 

En México son incipientes las organi=ac:iones de 
consumidores, no existen este tipo de asociaciones fuertes como en 
Gran Bretaña, Estados Unidos o Francia, donde los ciudadanos se 
defienden de los actos del mercado y de la publicidad fraudulenta 
o engañosa que perjudica a la sociedad o aJ. particular en algún 
ámbito, como la explotación de la imagen de la mujer como objeto, 
la defensa contra la contaminación de detergentes o aerosoles, la 
oposición a la promoción del alcohol y el tabaco, o la preocupación 
por la publicidad dirigida a los niños, entre otros casos. 

Este tipo de organizaciones civiles ciertamente se genera 
en sociedades con un cierto grado de participación y conciencia 
social y en el ejercicio de los derechos ciudadanos; muchos 
controles sobre la industria y la publicidad en esos países, se han 
generado por la actividad de grupos civiles, de movimientos 
eco1ogistas, organizaciones feministas o de protección a los 
derechos de los nifios y de organizaciones de consumidores. De 
manera que en México, con una precaria cultura política y 
democrática, son prácticament:e inexist:entes las organizaciones 
socia1es que incluyan entre sus demandas y acciones el ámbito de 
1os medios de comunicación o de la publicidad, dada una falt:a de 
cultura de consumo y de recepción crítica de mensajes. 

El público que accede a 1.os mensajes de los medios de 
comunicación no es, por lo general, activo, ni. critico. ni se 
encuentra organizado; por el contrario, está acostumbrado por los 
medios al consumo de J.o que le ofrecen, es un público ávido de 
novedades y de propuestas de entretenimiento y proclive a imitar 
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pautas y modos de vida que los medios les proponen. De esta forma, 
sin J.a participación de la sociedad, la publicidad ha sido un 
asunto que se reduce J.a reJ.ación gobierno-organi::aciones 
publicitarias, de manera que las medidas que éste adopta son 
artificiales y de un alcance limitado ya que no se acampanan de una 
participación de la sociedad civil. que contribuya a ampliar y 
fortalecer las políticas gubernamentales a tra·~·és de la existencia 
de una pluralidad de organi::aciones sociales. 

Durante el gobierno de Carlos Salinas de Gortari 
convergieron la política neoliberal y la firma del Tratado 
de Libre Comercio con los intereses de anunciantes y publicistas; 
esto llevó al Estado a abandonar paulatinamente su responsabilidad 
social y, en el caso de la publicidad, se tradujo en modificar la 
reglamentación de manera que se liberó de autori=ación. previa a la 
mayor~a de los productos y servicios que se anuncian y sólo se 
conservó para los tabacos, las bebidas alcohólicas y los productos 
considerados de riesgo para la salud (aunque estos no se definen en 
forma precisa pues detergentes, limpiadores y hasta insecticidas no 
son incluidos en este rubro), a esto se sumó la proliferación de 
publicidad de medicamentos en todos los medios, como jarabes para 
la tos, antigripales, aspirinas, remedios para malestares 
estomacales y muchos otros que ya no necesitan contar ninguna 
autorización para ser anunciados. 

Al. darse las modificaciones al Reglamento de Control 
Sanitario de la Publicidad, toda la publicidad que se eliminó de 
autorización previa, pasó a ser en la práctica NO regulada, ya que 
J.os mecanismos de vigilancia no se ampJ.iaron, y si desde antes 
resultaban insuficientes para verificar el cumplimiento de la 
autorización, ahora resultan totalmente rebasados ante el abundante 
volumen de publicidad. A esto se sumó la supresión de una serie de 
aspectos que contenía el RCSP antes de 1993 que se eliminaron por 
considerarse que no eran de su competencia (tales como el uso del 
idioma, actitudes de discriminación racial, el uso de doble sentido 
en las imágenes o en las palabras o los recursos de baja 
comicidad). De esta manera, el concepto de salud y su afectación 
por la publicidad se redujo a interpretarse como limitado a la 
salud física. Es evidente ante la tendencia desreguladora que no 
se contempla más la promulgación de reglamentaciones que pudieran 
regular la pubJ.icidad de productos que nunca han sido materia de 
autorización o de vigilancia como los juguetes, los automóviles, 
los bancos y los bienes raíces, entre otros. 

El retroceso em la acción gubernamental es producto del 
desinterés del Estado mexicano en materia de comunicación y de 
publicidad; igualmente, se deriva de las presiones ejercidas por 
anunciantes y a la comunidad de intereses gubernamental.es que "Jan 
incluso más allá que los propios publicistas; por ejemplo, en la 
propuesta de desregulación en 1992, se llegó a propone:r que se 
prohibiría l.a aparición de modelos infantil.es menores de 12 afies en 
l.a publ.icidad dirigida a los nifios, los publicistas sol.icitaron que 
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1a edad se redujera a seis años; finalmente en el. texto aprobado en 
1993, no se señaJ.6 ninguna restricción de edad. 

EJ. avance de J.a desreguJ.ación que se dio en forma concertada 
con anunciantes y agencias de publicidad, anima -en correspondencia 
con J.a tendencia mundial- las acciones que pugnan por la 
autorreguJ.ación por J.os propios pubJ.icistas, a1 estiJ.o de Brasil. 
donde eJ. Estado no interviene. El proyecto neoJ.iberaJ. vigente 
reafirma J.a tendencia de regirse por las J.eyes del mercado y frenar 
J.a participación deJ. sector púbJ.ico; deja abierto el. campo para que 
J.os anunciantes reivindiquen J.a libertad de expresión comercial. 
para conseguir a futuro manejarse sin restricciones, lo cual 
llevaría a mayores excesos de 1.a pubJ.icidad ante J.a negativa del. 
Estado a asumir su responsabilidad social., al. tiempo que permite el 
crecimiento de una expresión corporativa sin restricciones. No se 
ven indicios en las pol ít:.icas actuales que ll.even a pensar en que 
esta tendencia se revertirá, sobre todo cuando en el programa de 
gobierno de Ernesto Zedilla no se ha dado importancia a los medios 
de comunicación ni a su influencia cultural y mucho menos a la 
publicidad y su impacto social. 

Ante la continuidad de 1.as políticas económicas del gobierno 
de Ernesto Zedill.o, no se advierte ningún elemento nuevo que 
indujera a pensar que el Estado recuperará su responsabilidad 
social y decida modificar el rumbo de la reglamentación. En tales 
condiciones resul.taría infructuoso elaborar una propuesta de una 
nueva legislación, si bien seria deseable no sólo rescatar el 
Reglamento de 1986, sino pensar en. una reglamentación integral de 
toda la publicidad. Sin embargo, ante los condicionantes que han 
determinado la estructura de 1.a publicidad y los ulcances de los 
organismos de defensa de la industria publicitaria que actúan en 
connivencia con las políticas gubernamentales, el planteamiento 
regulador no tiene vigencia ni por la parte gubernamental ni mucho 
menos por la industria publicitaria; de man.era que la propuesta de 
una nueva reglamentación sólo podría ser impuJ.sada a partir de un 
interés de organizaciones sociales. 

En este contexto, cabe pensar que falta mucho, ante el poder 
de la publ.icidad y la actitud gubernamental, para arribar a una 
sociedad donde eJ. consumidor participe y el Estado se limite a 
garantizar el derecho a informarse adecuadamente para elegir bienes 
y servicios a adquirir. Siendo la publ.icidad un elemento 
fundamental para 1.os nervios de la economía y la cultura, debería 
replantearse la pol.ítica desregulatoria y avanzar en el sentido de 
una reglamentación integral de pubJ.icidad que abarque no sólo los 
productos y servicios relativos a la salud, sino que también 
considere 1.a publicidad dirigida a los niños, el uso del idioma, J.a 
ecoJ.ogía, la defensa cultural y otros aspectos igualmente 
importantes que repercuten en la sociedad, en 1.a formación del 
consumo, en la generación de hábitos de conducta y la 
manipulación de necesidades. 
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Por otra parte, correspondería a la sociedad civil generar 
formas de autodefensa ante 1os mensajes publicitarios y tener una 
participación organizada para poder pasar de un régimen de control 
gubernamental a un sistema de autorregulación. Sin este tipo de 
organizaciones, no se podría superar el modelo que privó desde la 
década de los setenta, de tutelaje gubernamental con controles o la 
liberación de la publicidad a las reglas del mercado, que rige a la 
actividad publicitaria actualmente. De otra manera, permitir en 
las condiciones actuales la autorregu1aci6n de los pub1icistas, 
sería abandonar cualquier posibilidad futura de un ejercicio social 
de la publicidad, pues quienes participan en la industria 
publicitaria en México aún no han mostrado la madurez necesaria 
para actuar con responsabilidad ante la sociedad y se han visto 
carentes de límites e incapaces para respetar sus propios códigos 
éticos, como se comprueba a1 someterse cotidianamente a sus 
mensajes que nos llegan en todos los espacios de la vida pública y 
que acompañan la vida del hombre de la sociedad mexicana 
contemporánea. 
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