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I. Las funciones de los medios de comunicaci6n 

La industria militar, y sus efectos en las relaciones sociales, poli
ticas y economicas del mundo, han sido, y son objeto de constante 
atenci6n y de multiples estudios desde hace muchos afios, y dificil
mente se encontrara a algun investigador en ciencias sociales y eco
n6micas, 0 a algun politico que no haya hecho alguna menci6n al 
respecto en sus escritos 0 discursos. 

Sin embargo, pocos estudios objetivos se han realizado -y difun
dido- sobre una de las actividades que, junto con el militarismo, 
mas contribuyen al sostenimiento del sistema: la publicidao. 

Si bien la Hamada «carrera annamentista» es esencial para man
tener el precario «equilibria» economico y social del capitalismo, la 
guerra intemacional 0 la intervenci6n directa del ejercito para repri
mir eI descontento popular, son recursos extremos de las clases do
minantes para conservar el poder, mientras que el poderoso aparato 
de la «comunicacion masiva» es utilizado, con identicos fines, en for
ma pennanente y de manera mucho mas sutil y, efectiva, tanto, que 
no 8010 parece inofensiva, sino que esta cubierto con el ropaje de 
«servicio a la sociedad». D'e ahi su capacidad de manipulacion y la 
imperiosa necesidad de estudiarlo objetivamente. 

* Apareci6 en Excelsior, del 16 al 20 de agosto de 1977.
 
** Investigador del UEC-UNAM.
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La importancia econ6mica de la publicidad en s£ misma se evi
dencia con el analisis mas superficial de las cifras: De 1965 a 1976" 
los gastos en publicidad en los Estados Unidos aumentaron de 15 600 
a casi 34 000 millones de d61ares anuales (Adve'rtising Age, varios 
numeros), es decir, cerca de la tercera parte del p·resupuesto militar 
del mismo pais, alrededor del 12% arriba del total de la deuda 
exterior mexicana Y i mas de once veces la inversi6n estadounidense 
en Mexico! (seg{1n datos de la Camara Americana de Comercio, 
Excelsior, 10 de junio de 1977). 

En el resto del mundo capitalista, el panorama no es muy dife
rente: las doce naciones de mayor gasto publicitario -incluyendo a 
los EUA- dedicaron a la p,ublicidad, en 1976, 51 000 millones de do
lares, con una tasa promedio de crecimiento anual sostenida, desde 
1965, del 7%, 10 que indica claramente un incremento desproporcio
nado de estos gastos en relaci6n a las medias de desarrollo econ6mico 
d~ los mismos paises. (Proyecciones del autor, con base en diversas 
Fuentes) . 

Ahora bien, l quien maneja esos enormes recursos?, l cual es su 
finalidad principal?, l que circunstancias han concurrido para que la 
publicidad en particular y los medios masivos en general llegaran a 
ocupar la posicion preponderante que tienen en Ia sociedad moder
na? y, sobre todo, l quienes son los beneficiados por su acci6n? y 
l como nos afecta en la vida diaria? Trataremos de responder a esas 
interrogantes. 

Antes que nada, es conveniente deslindar los dos campos de ope
racion, las dos funciones que cumplen los medios de comunicaci6n 
masiva, a saber, Ia «puramente» mercantil, encaminada a promover 
la venta -y el consumo-- de mercancias propiamente dichas, como 
autos, cosmeticos, cigarrillos 0 servicios bancarios inclusive, y aquella 
que se dirige a influir politica e ideo16gicamente en los receptores de 
los mensajes. En el primer caso hablaremos de publici9.ad y en el 
segundo de propaganda. 

Como veremos, en la practica se presentan con frecuencia situa
ciones en que es dificil -si no imposible- el separar con precision 
10 publicitario de 10 propagandistico, pero es irnprescindible tener 
presente que no es exactamente 10 mismo el intentar la venta de ja
bones 0 detergentes, que convencer a la poblaci6n de que la inflaci6n, 
por ejemplo, es causada por los aumentos en los salarios. 

Veremos c6mo se entrelazan la publicidad y la propaganda, cbmo 
han surgido y cual es el rol que, en carla una de eUas juega el es
tado, las agencias de publicidad, los «anunciantes» y ... usted, amigo 
«consumidor». 

M:~xlco, N9 31, Afio VIII Agosto·Octubre de 1977 



138 PROBLEMAS DEL DESARROLLO 

II. Publicidad y propaganda 

Como sucede con todas las manifestaciones del desarrollo de las 
fuerzas p·roductivas --desde la rueda y la escalera hasta la tecnologia 
espacial- los medios de comunicaci6n masiva han respondido his
t6ricamente a los cambios en las relaciones del hombre con sus seme
jantes y al surgimiento de nuevas necesidades sociales. 

La comunicaci6n oral y personal, que hasta la Edad Media fue 
virtualmente el tinico medio de relaci6n humana -la palabra escrita 
se reservaba para un reducido ntimero de eclesiasticos, arist6cratas e 
intelectuales-, tuvo que ceder ante el empuje de la naciente bur
guesia que necesitaba revolucionar toda actividad que Ie pennitiera 
acelerar el proceso de acumulaci6n de capital. 

As!, bajo la presion del aumento constante de la productividad 
de la fuerza de trabajo que permitian las nuevas maquinas, se hace 
necesario acelerar la conquista de nuevos mercados, de nuevas fuen
tes de materias primas, de nuevos metodos de comercializaci6n y de 
nuevas formas de difundir la ideologia de la emergente clase «su
perior». 

La comunicaci6n tuvo que evolucionar paralelanlente al uso del 
vapor en la producci6n, en el transporte, y a la aplicaci6n de la tec
nologia a la guerra. La imprenta primero y el telegrafo, el telefono 
y los sistemas inalambricos despues, sientan las bases de 10 que aho
ra conocemos como «comunicaci6n masiva». 

Dicho en pocas palabras, los «medios» nacen y crecen como una 
necesidad hist6rica del proceso de desarrollo como un todo, y no pue
den ser comprendidos, ni mucho menos analizados, fuera de ese con
texto. 

Con la expansion del capitalismo a todos los ambitos de la tierra, 
que se convierte en un «mercado mundial», los medias de comunica
ci6n masiva adquieren su verdadero significado, que se acentua en 
el transcurso del siglo XIX, en el que la sociedad conoce las crisis 
capitalistas y asiste a la consolidaci6n del monopolio corno resultado 
de las leyes de concentraci6n y centralizaci6n del capital. 

La publicidad yla propaganda encontraran su «justificaci6n» his
t6rica en esos dos elementos. En las crisis, porque serviran, por un 
lado, para atenuar la fase inferior del cicIo a traves de su influencia 
para incrementar el consumo, en un continuo intento por realizar el 
valor contenido en las mercanclas -que es un requisito fundamental 
para la conservaci6n del sistema- y, por el otro, difundiendo la ideo
logla de la clase dominante, a fin de impedir que la gran mayoria 
de la poblacion acceda al conocirniento estructural, profundo, obje.. 
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tivo de los origenes de las depresiones, y as! evitar el riesgo de ex
plosiones sociales. 

Las relaciones entre el monopolio y la actividad publicitaria son 
tan evidentes que casi pasan desapercibidas. Para quedar en posicion 
de tinico vendedor de una mercancia -0 compartir el mercado con 
unos cuantos vendedores, cuya fonna econ6mica precisa sena la de 
oligopolio--, las empresas requieren de metodos de comercializaci6n 
en continuo movimiento, en pe'nnanente «modernizaci6n», y los «me
dios masivos» les han proporcionado el instrumento id6neo para 10
grarlo. 

III. Los m.edios masivos de comunic.aci6n 

De los pequenos anuncios locales en el Mercurius Britannicus (pe
ri6dico ingles de 1626 0 en la General Magazine de Benjamin Franklin 
(revista de 1741), a las campanas internacionales «via satelite y a 
todo color», los medios de comunicaci6n masiva han recorrido un 
largo y azaroso camino, siempre de la mano del desarrollo capitalista. 

La industria de las comunicaciones propiamente dicha se inicia a 
fines del siglo pasado y su evoluci6n esta condicionada por los pro
cesos de acumulaci6n, concentraci6n y centralizaci6n del capital, co
mo 10 demuestra la historia de las corporaciones mas importantes de 
la rama: la RCA, la CBS, y la American Broadcasting Co., las tres in
tegrantes de las listas de las mayores empresas del mundo durante 
muchos anos. 

La primera de ellas tiene antecedentes que se remontan a finales 
del siglo, pues fue fundada por la General Electric Co. -una de las 
empresas trasnacionales mas antiguas- en 1919, por adquisici6n de 
los bienes de Ia Marconi Wireless Telegraph que, a su vez, inici6 sus 
actividades en 1899.. (En 1926, la RCA crea otra gran cadena comu
nicativa, la NBC, con el objeto de llevar a cabo actividades de ra
diodifusi6n) . 

Las otras dos «grandes» de los «medios» comienzan a operar en 
1927 y 1949, respectivamente, configurando as! el control de la in
formacion, la «diversi6n», la publicidad y la n1anipulacion ideo16gica 
en el mundo occidental, control que se acentua dia a dia. 

A partir de su aparici6n, el desenvolvimiento de estas finnas es 
similar al de otras empresas trasnacionales que en conjunto constitu
yen la espina dorsal de la fase monop6lica del capitalismo; expansi6n 
geografica y de capital y dominio de los mercados internacionales en 
las mas diversas actividades, 10 que les otorga el rango de «conglo
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merados», es decir, de empresas que no limitan su operaci6n a un 
solo bien <> servicio, sino que abarcan cualquier area en donde pueden 
lograr beneficios. 

En el caso concreto de los conglomerados anteriores, sus negocios 
comprenden, ademas de las cadenas de radio, televisi6n, discos y edi
toriales, en decenas de paises, fuertes inversiones en bienes raices, 
renta de autos, centros de diversi6n, cines, producci6n de instrumen
too musicales y juguetes, tapices, muebles~ alfombras, filmadoras, no
ticias, comercio de tecnologia y articulos para el complejo militar 
de los EUA, las que les proporcionaron el ano pasado ingresos netos 
de 413.1 millones de dolares, provenientes de ventas superiores a los 
8 900 millones de d61ares. (Datos de Fortune y Moody's Industrial 
Manual). 

A pesar de la razonable duda sabre los datos proporcionados por 
las propias empresas, quienes usualmente ocultan algunas cifras por 
motivos de «seguridad» -sin aclarar para quien es· esa seguridad
creemos que son 10 bastante explicativos como para ayudarnos a com
prender el tremendo poder concentrado en unas cuantas manos, no 
solamente en el estricto sentido econ6mico --el poder del dinero y 
la propiedad de los medios de producci6n- sino el que proporciona 
la capacidad de dictar 10 que debe ser trasmitido a traves de los 
«medios». 

En los siguientes capitulos incorporaremos a nuestro analisis los 
otros dos elementos fundamentales sobre los que descansa la acci6n de 
la publicidad y los medias masivos. 

IV. Agencias de publicidad y anunciantes 

Las agencias de publicidad y los anunciantes junto con los pro
pietarios de los medias -y la acci6n «reguladora» del estado--, son 
quienes tienen el peder de decisi6n absoluto sobre 10 que la radio, la 
prensa, el cine y la televisi6n deben trasmitir y como, cuando, en 
d6nde, y a quienes deben llegar los mensajes. Y, desde luego, tambien 
las agencias -el enlace casi obligado entre el cliente (anunciante) 
y medio- son empresas trasnacionales can poderosos intereses econ6
micos en mas de 50 pais,es de los cinco continentes, entre ellos 20 
latinoamericanos. 

Como ilustraci6n, valga mencionar que las 20 agencias estadouni
denses mas importantes, que facturaron, en 1972, 6930.2 millones de 
d6lares, el afiopasado, tuvieron una facturaci6n de 10 311.3 millones, 
10 que representa un incremento del 48.8% en 8010 cuatro afios. 
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Y las cinco mayores crecieron aun mas rapidamente en el mismo 
lapso como se observa en el cuadro siguiente: 

Facturaci6n 1976 Incremento 
Agencia (millones de d61ares) 1976/1972 

]. Walter Thompson 1 038.0 35.3% 
Young & Rubicam* 932.8 65.5% 
McCann Erickson 888.9 49.6% 
Leo Burnett 731.0 55.1% 
ogiluy & M ather** 714.0 70.3% 

SUMA 4304.7 50.6% 

* Cifra no confirmada. 
** En 1972 ocupaba el 7Q lugar. 
FUENTE: Infonnaci6n de las agencias al National Register Publishing, Co. 

Creemos que las cifras anteriores no requieren mayores comentarios. 
EI tercer eslab6n de la cadena que ata a los medios masivos a 

los intereses de la clase dorninante, las firmas que p1agan los comer
.ciales, al ser los p'ropietarios de los m,edios de /Jroducci6n de cuyas 
plantas salen las mercanclas que se anuncian y circulan en practica
mente todos los paises del area «occidental», son los que, en ultima 
instancia detenninan en gran medida las politicas que deben seguir 
tanto agencias como medios, de los cuales, en muchos casos, son co
-propietarios. 

El peso de los anunciantes internacionales en la economia mun
dial es abrumador, y como reza el refran: «para muestra basta un 
bot6n». 

S6lo 24 de las empresas trasnacionales estadounidenses con rna
yores presupuestos publicitarios, alcanzaron ventas, el ano pasado, de 
167 918.3 rnillones de d6lares y utilidades de 8635.5 millones, can 
un gasto publicitario de 4 506.9 millones de d61ares, que i duplico eI 
realizado en 1972!, a pesar de Ia etapa de crisis por la que ha atra
vesado el sistema en esos afios. 

Los nombres de esos conglomerados son bien conocidos en nuestro 
pais, en dande su presencia es cotidiana en la radio, el cine, la prensa, 
la television ... y su hogar: entre otras Procter & Gamble~ Colgate, 
Ford, General Motors" Good Year" Nabisco" American Home Prods., 
Pepsi-Cola, Coca-Cola, Kraft" etcetera. (Standard Directory of Adver
tisers, Fortune~ Adv~rtising Age, y otras fuentes). 
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v.	 La publicidad y la p'ropaganda en Mexico 

Con 10 expuesto hasta ahora, creemos que ha quedado demos
trado que el poder de la asociaci6n lnedios-agencias-anunciantes es 
de tal magnitud, extensi6n y profundidad, que quiza el mundo nunca 
ha conocido algo semejante. 

No es de extrafiar p,ues, que ese control de la comunicaci6n in
ternacional sea profundamente conservador, y que, junto con el rni
Iitarismo, haya servido para mantener la dominaci6n de la burguesia 
de los paises sede de los grandes conglomerados, en alianza con las 
burguesias de las naciones «subdesarrolladas», sobre las grandes rna
sas del llamado «mundo de la libre empresa». 

En nuestro pais, que se debate entre las graves contradicciones 
propias del «capitalismo del subdesarrollo», el panorama de los me
dios de comunicaci6n masiva es el siguiente: 

1.	 Un alto grade de monopolizaci6n de los medios. Por ejemplo: 

'a)	 La television es virtualmente un monopolio puro, con 
la excepci6n de los dos canales oficiales, que por sus 
caracteristicas y recursos, en realidad no han podido has
ta ahora competir con aquel. Los propietarios de Tele
visa, ademas, tienen intereses en diarios y revistas, en las. 
trasmisoras de radio mas potentes del pais, en empresas 
productoras de diversas mercancias como articulos elec
tricos, vidrio, empaques, acero, distribuidoras de auto
m6viles, turismo, etcetera; 

b)	 Mas del 70% de la radiodifusi6n es controlada por nue
ve cadenas, tambien, desde luego, con intereses en mu
chos negocios de otras ramas; 

c)	 La prensa, en especial los diarios, dependen en mas del 
60% de cuatro gropos, uno de elIas bajo la direcci6n del 
gobiemo (la ex-cadena Garcia Valseca). 

2.	 A su vez, dichos medias estan subordinados a las decisiones 
del exterior, subordinaci6n que se manifiesta de diversas 
formas, como: 

a)	 En la programaci6n de los medios audiovisuales, que 
descansa en series filmadas, musica y peliculas produci
das en el exterior -principalmente en los EUA. (RCA, CBS, 

ABC, United Artists, etcetera). 
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b)	 En la dependencia del equipo, tanto nuevo como refac
ciones y otros materiales. (Cintas magneticas, camaras, 
satelites ... ) 

c)	 En la existencia de ·importantes medios que son propie
dad directa del capital trasnacional. (Vision, Reader's 
Digest, Mex-Abril, He,arst Co., Novaro ... ) 

d)	 E.n las noticias, manipuladas y reinterpretadas por las 
agencias internacionales antes de llegar a los teletipos 
locales (AP, DPA, EFE .•. ) 

e)	 En el dominio econ6mico de los anunciantes trasnacio
nales, a traves de sus presupuestos publicitarios, maneja
dos por filiales de agencias tambien trasnacionales (J. 
Walter Thompson, Ogiluy, Me Cann & Leo Burnett). 
Recordemos que las ventas de las 24 empresas que utili
zamos de ejemplo, fueron 113% mayores que el Producto 
Nacional B'ruto de Mexico en 1976. 

Hay aun mucho que decir sobre el tema, por ahora, llamamos la 
atenci6n al lector sobre la forma en que son manejados los medias 
de comunicaci6n masiva en nuestros paises, que nos hace recordar 
las ominosas palabras que Hitler pronunciara en el congreso Nazi 
de Nuremberg, en 1936 ... 

La Propaganda nos ha conducido hasta el poder, la Propagan
da nos ha permitido conservar el poder, la Propaganda nos da
ra la posibilidad de conquistar el mundo. (J. Driencourt, La 
prop'aganda, nueva fuerza politica, tornado de Anatom£a de la 
Publicidad en Mexico, Ed. ~~uestro Tiempo). 
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