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La industria publicitaria
en México

Javier Esteinou Madrid
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La publicidad y la transfor-
mación cultural del país
La publicidad es una
actividad comunicativo-

cultural que con diferentes propie-
dades ha sido necesaria en todos
los tiempos de la historia humana
desde que existe el comercio, espe-
cialmente en la fase de la moder-
nidad, a través de la cual se dan a
conocer de manera colectiva los
productos o servicios que existen
en una sociedad, para que sean
aceptados o adquiridos por la ma-
yoría de consumidores posibles.
En este sentido, dicha acción se ha
convertido en una dinámica simbó-
lica indispensable para el funciona-
miento sistémico de las sociedades
industrializadas contemporáneas,
particularmente en su dinámica de
operación económica.

Por ello, uno de los signos estruc-
turales de los tiempos modernos a
principios del siglo XXI en México
y en el mundo en general, ha sido
la acción intensiva de la publicidad
como una enorme fuerza ideoló-
gico-cultural que actúa cotidiana-
mente en las estructuras mentales,
axiológicas y afectivas transfor-
mando nuestras vidas habituales
para adaptarlas a las necesidades
de la reproducción de la economía
coetánea. La práctica publicitaria,
especialmente a través de los cana-
les masivos de difusión electróni-
cos' se convirtió en el "modelo edu-
cativo informal" más extenso que
cotidianamente estimula y persua-
de ágilmente nuestras inteligencias
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y sentimientos para que los produc-
tos elaborados por los sistemas pro-
ductivos y de servicios, nacionales y
extranjeros, sean conocidos y con-
sumidos con la mayor velocidad y
cantidad posible por los auditorios
o receptores.

Para que dicha habitual interven-
ción cultural de naturaleza simbóli-
co mercantil se realizara de manera
equilibrada en México con perspec-
tiva de servicio público, se exigió la
presencia eficiente del Estado como
instancia reguladora de tal prácti-
ca, con el fin de que se operara de
manera virtuosa y se evitaran las
distorsiones o abusos psíquicos que
potencialmente puede ocasionar
sobre las mentes y emociones de los
diversos grupos sociales del país.
No obstante ello, las característi-
cas históricas con las cuales desde
su origen a la fecha evolucionó el
modelo publicitario en la Repúbli-
ca, especialmente en el terreno de
la radiodifusión, no permitieron la
existencia de rigurosas estructuras
jurídicas y la actuación regulatoria
de firmes órganos rectores públicos
que encauzaran tal actividad bajo
los dictados del bien común y del
crecimiento equitativo del país.

Debido a los abundantes vacíos
de firme conducción rectora del
Estado-nación, tal fenómeno llegó
a ser tan poderoso por su capaci-
dad hipnóticamente seductora de
los sentidos de los sujetos, por su
gran penetración omnisciente, por
su enorme desarrollo creativo y por
su constante perfeccionamiento

Doctora Carola García.

profesional, que de "facto" se trans-
formó en una "escuela paralela" que
educó a las grandes mayorías con
mayor eficacia y éxito que la capa-
cidad pedagógica de todo el "siste-
ma educativo formal" construido
por el Estado-nación después de la
Revolución Mexicana de 1910 hasta
nuestros días. Asistimos a un mode-
lo de publicidad y propaganda cada
vez más salvaje que alimentará no-
tablemente el fenómeno cultural
del fetichismo de las mercancías y
de la gobernabilidad mediática del
Estado, con las respectivas conse-
cuencias de anarquía mental para
la sociedad mexicana de principios
del siglo XXI.

El análisis de la industria
publicitaria en México
Sin embargo, sorprendentemente
pese al rol fundamental que desem-
peñó la práctica de la publicidad en
la estructuración de nuestra socie-
dad en las últimas décadas, paradó-
jicamente existen escasos trabajos
analíticos que examinen de manera
integral el dominio de este fenóme-
no y las secuelas que han causado



en nuestras vidas cotidianas en Mé-
xico. Es por ello que dentro de este
preocupante panorama histórico
y el vacío intelectual existente, re-
sulta sumamente valioso y oportu-
no el amplio trabajo realizado por
la doctora Carola García Calderón
acerca del "Poder de la Industria Pu-
blicitaria en México", pues permite
comprender de manera clara yex-
haustiva la fuerza y particularida-
des que alcanzó el fenómeno de la
publicidad y las consecuencias que
ha producido en el desarrollo global
del país.

A través de su sistemático es-
fuerzo académico se pueden al-
canzar, entre otros, las siguientes
aportaciones. En primer término,
permite comprender diversos as-
pectos centrales de esta realidad,
como son el lugar que ha ocupado
el quehacer publicitario dentro del
proceso productivo, las característi-
cas de la industria publicitaria en la
República, su correlación con otras
ramas industriales en el mundo, la
inversión publicitaria, la dimensión
de las agencias y los anunciantes,
su vinculación con los medios y las
nuevas tecnologías de información,
el rol de las centrales de medios, la
investigación de los consumidores,
la imagen de la publicidad en la so-
ciedad contemporánea, los meca-
nismos que emplea para "crear de-
seos" masivos, el impacto en la vida
cotidiana y las repercusiones en los
sentimientos de la juventud.

Uno de los signos estruc-
turales de los tiempos
modernos ha sido la acción
intensiva de la publicidad
como una enorme fuerza
ideológico-cultural.

En segundo término, su esfuerzo
analítico aporta valiosos diagnósti-
cos para ubicar el grado de retraso
y extravío histórico que experimen-
ta el Estado mexicano para normar

Ahora más que nunca es
necesario retornar a la esen-
cia originaria de la actividad
publicitaria que significa
dar a conocer de manera
rigurosa los articulos o servi-
cios exclusivamente por sus
caracteristicas objetivas ...

como estadista tal realidad super-
estructural y rescatar las funciones
rectoras básicas del Estado-nación
mexicano para volver a recolocar el
orden constitucional por encima de
los mecanismos "autorreguladores",
de "buen comportamiento" o "eti-
cómetros" que introdujo el modelo
publicitario neoliberal para no ser
regulado con mayor rigor jurídico
por los poderes republicanos y que
fueron mecanismos gremiales in-
capaces para corregir las deforma-
ciones que produjo esta actividad
crecientemente liberalizada, con
pocos contrapesos de modificación
gubernamentales o civiles.

Finalmente, el trabajo contribuye
a formular diversos planteamientos
y criterios estratégicos para proteger
a los consumidores, respetar los re-
glamentos de salud, observar los có-
digos sanitarios, proteger los marcos
educativos, conservar los sanos há-
bitos alimenticios, tutelar los audito-
rios infantiles, superar los actuales
marcos jurídicos en la materia, que
permiten clarificar qué debe hacer el
Estado y la sociedad civil ante esta
realidad publicitaria salvaje hereda-
da por muchas décadas en el país.

De aquí que en la fase de "infla-
ción simbólica" descontrolada que
enfrentamos como civilización con-
temporánea, ahora más que nunca
es necesario retornar a la esencia
originaria de la actividad publicita-
ria que significa dar a conocer de
manera rigurosa los artículos o
servicios exclusivamente por sus
características objetivas, sus cua-
lidades y sus posibilidades de uso
estrictamente real; y no por la crea-

ción de procesos de "fetichización"
o "mitificación" cultural de los mis-
mos para ser deseados y adquiridos
compulsivamente en el mercado,
pues lo que se realiza, en el fondo,
es un gran engaño masivo de los
consumidores. Por todo ello, la lec-
tura y discusión de esta importante
reflexión intelectual de Carola Gar-
cía Calderón contribuirá a edificar
bases conceptuales más sólidas
para construir otro orden comuni-
cativo distinto, donde la publicidad
se convierta en un instrumento de
avance de la sociedad y no en un
factor de retroceso del crecimiento
nacional. '"

Profesor. Investigador del Departamento de Educa-
ción y Comunicación de la Universidad Aurónoma
Metropolitana, Unidad Xochimilco, México, D.F.,
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