La publicidad es una actividad comu-
nicativo-cultural que con diferentes pro-
piedades ha sido utilizada en todos los
tiempos desde que existe el comercio,
especialmente en la fase de la moderni-
dad; mediante ella se dan a conocer co-
lectivamente los productos o servicios
que existen en una sociedad, para que
sean aceptados o adquiridos por la ma-
yorfa de consumidores posibles. En este
sentido, la publicidad se ha convertido
en una dindmica simbdlica indispensa-
ble para el funcionamiento sistémico de
las sociedades industrializadas contem-
poré- neas, particularmente en su dind-
mica de operacién econémica.

Por ello, uno de los signos estructu-
rales de los tiempos modernos ha sido la
accién intensiva de la publicidad como
una enorme fuerza ideoldgico-cultural
que actda cotidianamente sobre las es-
tructuras mentales, axioldgicas y afectivas
transformando nuestra vida habitual para
adaptarla a las necesidades de la repro-
duccién de la economia. De esta forma,
la prictica publicitaria, especialmente
por medio de los canales masivos de difu-
sién electrénicos, se convirtié en el “mo-
delo educativo informal” més extenso
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que estimula y persuade cotidianamente
nuestra inteligencia y sentimientos para
que los productos y servicios, nacionales
y extranjeros, sean conocidos y consumi-
dos con la mayor velocidad y cantidad
posible por los auditorios o receptores.
Para que dicha intervencién cultural
simbélico mercantil se realizara de mane-
ra equilibrada en México con perspectiva
de servicio publico, se exigié la presencia
eficiente del Estado como instancia regu-
ladora de tal préctica, con el fin de que se
operara de manera virtuosa y se evitaran
las distorsiones o abusos psiquicos que
potencialmente puede ocasionar sobre la
mente y emociones de los diversos grupos
sociales del pais. No obstante, las carac-
teristicas histéricas con las cuales desde
su origen a la fecha evolucioné el modelo
publicitario en la Republica, especial-
mente en el terreno de la radiodifusion,
no permitieron la existencia de rigurosas
estructuras juridicas y la actuacién regu-
latoria de firmes 6rganos rectores publi-
cos que encausaran tal actividad bajo los
dictados del bien comin y del crecimien-
to equitativo del pais. Mds bien lo que
se propici6 fue la existencia histérica de
una sistema publicitario psico-emocio-
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nal abusivo, fetichista, descontrolado,
saturante y altamente fenicio, que llegd
hasta extremos salvajes, deformando la
conciencia colectiva provocando grandes
alteraciones valorales sobre la estructura
axioldgica de la cultura nacional, basada
fundamentalmente en la aplicacién cons-
tante del mecanismo del “fetichismo de
la mercancia” (inversién enajenada de la
relacién existente entre objeto y sujeto)
con su consecuente impacto en el tras-
torno de los comportamientos de los
receptores.

Es este sentido, debido a los abun-
dantes vacios de conduccién rectora del
Estado-nacién respecto de la publicidad,
ésta llegd a ser muy poderosa por su ca-
pacidad hipnéticamente seductora sobre
los sentidos de los sujetos, por su gran
penetracién omnisciente, por su enorme
desarrollo creativo y por su constante per-
feccionamiento profesional, etcétera; que
de facto se transformé en una “escuela
paralela” que educé a las grandes mayo-
rias de la poblacién con mayor éxito que
la capacidad pedagégica de todo el “siste-
ma educativo formal” construido por el
Estado-nacién después de la Revolucién
Mexicana hasta nuestros dias. Realidad
que se amplificé sustantivamente con la
acelerada incorporacién de la sociedad
mexicana a la globalizacién que trajo la
apertura de fronteras, a partir de la década
de 1980, especialmente, con la firma del
Tratado de Libre Comercio con Estados
Unidos y Canadd y de su reciente reno-
vacién en el afio 2014 por varias décadas
mds, para crear una nueva zona planetaria
de mercados unificados.
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De esta forma, a partir de este vigoro-
so paradigma comercial-medidtico-cul-
tural que es la publicidad en la Republica
Mexicana, se generaron diversos fené-
menos regresivos sobre el proyecto de
cultura nacional para acomodarse a las
necesidades de expansién de los nuevos
mercados globalizados. Asi, por ejemplo,
a partir de la labor publicitaria se defor-
mo el lenguaje del espafol bdsico por
palabras, términos, expresiones, imdge-
nes, gramaticas, anglicismos, narrativas,
sintaxis, etcétera. que promovié inten-
sivamente el discurso publiciario, parti-
cularmente en los jévenes. De este modo
se did la exaltacién permanente de la es-
tética corporal del modelo femenino an-
glosajén que produjo el surgimiento del
“estilo de la mujer anoréxica” que nunca
antes habia existido dentro de los patro-
nes culturales tradicionales de las comu-
nidades mexicanas,

También se incrementé el alcoholis-
mo en la poblacién adolescente a partir,
entre otros, de la difusién intensiva de las
bebidas alcohdlicas, por medio de la tele-
visién y los anuncios espectaculares, que
justificaron “legitimamente” el consumo
de dicho producto como parte medular
del arquetipo de la vida moderna exitosa.
Ademds se di6 la difusion de “publicidad
engafiosa’ que le promete al consumidor
la obtencién de beneficios superlativos,
casi “mdgicos” o “sobre humanos” (be-
lleza, potencia sexual, felicidad, éxito
corporal, serenidad, aceptacién social,
adelgazamiento rdpido, crecimiento de
cabello, salud, etcétera), al adquirir de-
terminados productos, especialmente los



anunciados en los horarios de los “info-
comerciales” televisivos.

Por su parte la publicidad partidista
transformd la politica tradicional en zele
politica basindose en la promocién de la
imagen, el especticulo, el maquillaje, el
retoque fotografico, etcétera de los candi-
datos y no en la discusién de los grandes
problemas fundamentales de la agenda
nacional que se deben resolver para po-
der sobrevivir en paz social. Incluso, en
diversos momentos, dicha accién publi-
citaria respaldada por organizaciones de
cohesién y defensa gremial profesional,
se convirtié en eficaz factor politico que
presiona sobre la actuacién gubernamen-
tal para obtener la promulgacién de le-
yes o reglamentos acordes o a modo con
sus intereses de expansién mercantil y no
con la proteccién de los derechos de los
consumidores.

Pero la publicidad ademads trajo son-
sigo la transformacién masiva de los
hdbitos convencionales de alimentacién
de las familias mexicanas que alteraron
la cultura alimenticia creada durante
muchas décadas por la Secretaria de Sa-
lud, la Secretaria de Educacién Publica,
el Instituto Nacional del Consumidor y
otros 6rganos culturales; substituyéndo-
la por el consumo de la nueva canasta
basica de “alimentos chatarra” que pro-
movié la publicidad de los medios de
difusién electrénicos, compuesta por
refrescos, botanas, dulces, pastelillos,
frituras, etcétera que fomentaron la asi-
milacién de grasas, calorias, carbohidra-
tos, almidones, en proporciones dafiinas
para la salud. Asi, las mutaciones axio-
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légicas en el terreno de la educacién nu-
tricional que ocasionaron los medios de
difusién colectivos al promover el cam-
bio de hdbitos alimenticios y el consu-
mo intensivo de alimentos chatarra en la
fase de apertura de fronteras culturales;
propicié la emergencia o acentuamiento
en grandes proporciones de la diabetes,
la obesidad, la anorexia, la bulimia, la
vigorexia, el “desorden del atracén”, et-
cétera, que produjeron serias epidemias
de salud colectiva en México.

De esta forma, aunque sabemos qur
todos los problemas de salud menciona-
dos anteriormente tienen un origen mul-
tifactorial, también estamos ciertos de
que la cultura basura globalizadora que
generd la publicidad masiva durante los
tltimos anos de la “modernizacién nacio-
nal”, fue un factor central que contribu-
y6 prioritariamente a ocasionarlos. Ello
debido al impulso de la programacién
de las industrias electronicas, especial-
mente de la publicidad televisiva, hacia
el consumo de mayor ingesta caldrica, la
promocién acentuada de la comida rdpi-
da y de alimentos preparados, la mayor
difusién de comestibles industrializados
y de productos que “facilitan” las tareas
cotidianas y el trabajo de las personas,
todo con la finalidad de impulsar el in-
cremento compulsivo del consumo.' La
influencia de dicha cultura depredadora

' “El problema de la obesidad en México:
Diagndstico y acciones regulatorias para en-
frentarlo”, Documentos de Investigacién en
Regulacién, No. 2012-02, Comisién Federal
de Mejora Regulatoria (Cofemer) y Fundacion
Chespirito IAP, México, DF, Agosto 2012, pi-
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sobre el dmbito nutricional ocasioné que
en los tltimos afos el consumo de verdu-
ras y frutas descendiera, mientras aumen-
t6 la asimilacién de alimentos altamente
caléricos. Simplemente, en este periodo
histérico México se transformé en el ma-
yor consumidor de refrescos en todo el
mundo, rebasando en 40% a los Estados
Unidos con una asimilacién mayor a los
163 litros por persona al afo, cifra que
es muy preocupante, pues dichas bebidas
no aportan ningan tipo de nutrientes y
su consumo estd asociado con el aumento
de peso, y por lo tanto, con la obesidad.?

En ese sentido esta tendencia sin con-
trol de la imposicién de la cultura chatarra
colaboré a que en las dltimas dos décadas
México se convirtiera en el segundo pais
con mayor obesidad en todo el planeta,
después de los Estados Unidos. Casi un
tercio de los adultos (32.4%) mexicanos
presentan exceso de gordura y casi un
tercio de nuestros nifios tienen sobrepeso
o sufren de obesidad rebasando a la po-
blacién infantil estadounidense. Parale-
lamente a esto, la diabetes, enfermedad
crénica relacionada directamente con la
obesidad, afecté a muchos adultos, en

ginas 15 a 17, en: http://www.cofemer.gob.mx/
Varios/Adjuntos/01.10.2012/COFEMER_PRO- B
LEMA_OBESIDAD_EN_MEXICO _ 2012 -p
df, consultado el 22 de junio de 2014.

2 “México ya es el mayor consumidor de re-
frescos en el mundo”, Oxfam Mexico. Suman-
do rostros, uniendo voces, México, DE, 5 de
septiembre de 2013, pdgina 2, en: [heep://site.
oxfammexico.org/mexico-es-ya-el-mayor-consu-
midor-de-refresco-en-el-mundo-3/], consultado
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un rango que oscilé del 9.2% al 16 por
ciento.’

Pero no sé6lo eso, este grave retroceso
cultural ocasionado por el impulso de la
cultura chatarra a partir de la publicidad
estuvo a punto de ocasionar la quiebra o
dislocacién de la medicina publica que
ofrecen el Instituto Mexicano del Seguro
Social (IMSS), el Instituto de Seguridad y
Servicios Sociales de los Trabajadores del
Estado (ISSSTE) y el resto del sistema de
salud gubernamental en México; pues el
incremento de pacientes de estas dos epi-
demias sociales, absorbia casi todo el pre-
supuesto anual de dichas instituciones,
por lo que se quedaban sin poder atender
la manera adecuada a los pacientes con
otras enfermedades prioritarias, pues ya
no existfan recursos econémicos del Esta-
do para enfrentar otras necesidades.

Por otra parte el impacto de la cultura
mercantil sobre la estructura de valores
nacionales tradicionales durante las dlti-
mas dos décadas modificé la herencia es-
tética del patrén de la cultura personal de
los mexicanos sobre su cuerpo e introdu-
jo la otra “norma estética bioldégica” de la
globalizacién consistente en que la ima-

el 24 de junio de 2014; “Consumo de refrescos
en México”, Contrapeso. Plataforma estratégica
contra el sobrepeso y la obesidad, México, DF,
17 de octubre de 2013, pégina 1, [http://conra-
peso.org/2013/10/17/consumo-de-refrescos- en-
mexico/, consultado el 25 de junio de 2014.

3 “México debe combatir el aumento de la obe-
sidad, asegura la OCDE”, Documento sobre la sa-
lud en México, Organizacién parala Cooperacién
y el Desarrollo Econémico (OCDE), p. 2, [http://



gen de éxito y de mayor autoestima de las
personas debe ser la de ser “joven”, “son-
riente”, con “facciones perfectas”, “au-
sencia de arrugas”, “dentadura alineada”,
“gran musculatura”, “altura occidental”,
etcétera, dentro de los estindares estéti-
cos de los valores del mercado. Esta in-
tervencién cultural indujo gradualmente
a que los mexicanos, particularmente las
mujeres, se convirtieran en la quinta po-
blacién mundial que se practica la mayor
cantidad de cirugfas plasticas estéticas so-
bre su cuerpo, por no aceptar su propia
identidad original y desear incrementar
su autoestima personal por medio de la
identificacién con los prototipos de “mu-
jeres exitosas” que promovié el imagina-
rio “femenino moderno” expandido por
el modelo publicitario.

Asi, segun las estadisticas de la Socie-
dad Internacional de Cirugia Pléstica Es-
tética (ISAPS) en el 2011 dentro de una
muestra de 60 paises, Estados Unidos
ocupé el primer lugar, con 21.2 % de
todas las operaciones quirtrgicas mun-
diales; Brasil alcanzé el segundo lugar,
con 9.8 %; China, el tercer sitio, con 7.1
% del total; Japdn, se situd en el cuarto
lugar, con 6.5 %; y finalmente, México
conquisté el quinto lugar, con 5.4%. De
esta forma, para modernizar la imagen
corporal femenina las principales cirugias
estéticas que se practicaron en Meéxico

es.wikipedia.org/wiki/Organizaci%C3%B3n_
para_la_Cooperaci%C3%B3n_y_el_Desarro-
llo_Econ%C3%B3micos], consultado el 24 de
junio de 2014.
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fueron las intervenciones para reducir la
grasa corporal, la modificacién de senos
pequefios para amplificarlos a un “nivel
sexy y deseable”, el arreglo de las arrugas
de los parpados, la transforma- cién de la
nariz, y el “embellecimiento” del rostro
a partir de la implantacién de botox que
es el rey de los procedimientos estéticos
para “actualizar la imagen de triunfo” de
los tiempos modernos.*

Con ello, la difusién de la “cultura
modernizadora” impulsada por el Trata-
do de Libre Comercio por medio de la
publicidad y de la ideologfa de las indus-
trias culturales electrénicas, colaboré en
los dltimos 20 afios a substituir progresi-
vamente la “belleza interior” del ser hu-
mano por la “belleza pldstica externa” de
las personas reconstruidas que impuso el
modelo mental de la globalizacién, pues
esto representé un lucrativo negocio al
forjar el imaginario de la conquista de la
“eterna juventud” que es uno de los prin-
cipales pilares mentales de la “moderni-
dad contempordnea”. De esta forma, la
cultura del mercado apostd todos sus re-
cursos civilizatorios para la realizacién de
la hojalaterfa material del cuerpo y nunca

# “El ranking de paises en donde se realizan
mayor cantidad de cirugfas pldsticas”, en: Foros,
11 de octubre de 2009, [http://foro.univision.
com/t5/Reinas-de-Belleza/Paises-donde-se-rea-
liza-la-mayor-cantidad-de-cirugias-plasticas/td-
p/370445947], consultado el 22 de junio de
2014; “La Argentina, entre los 25 paises donde
se hacen mds cirugfas estéticas”, Periddico El Cla-
rin, Argentina, 21 de enero de 2013, en: [heep://
www.clarin.com/sociedad/Argentina-paises-
hacen-cirugias-esteticas_0_852514815.html],
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foment6 los valores que nos convierten en
seres mds humanos y nos proporcionan
una verdadera satisfaccién, como son el
fomento de la tolerancia, el aprender a es-
cuchar, la empatia, el reconocimiento del
otro “tal cual es”, la valoracién de la mujer,
el respeto, la consideracién del préjimo,
etcétera, que son los comportamientos
que pueden construir las bases del afecto y
del amor que es lo tnico que puede llenar
el vacio de la existencia. Es decir, lo mds
grave de la “cultura modernizadora” del
Tratado de Libre Comercio es que apostd
todos los recursos culturales de la moder-
nidad para construir una estética de la
superficialidad y no la estética de la “be-
lleza del alma”. Por ello, no obstante que
con la cultura impuesta los mexicanos se
convirtieron en el quinto pais donde se
practican mds cirugfas pldsticas, las per-
sonas que efectdan tales intervenciones
no son mds felices, pues lo que se modi-
fic6 fue la epidermis corporal de su vida
y no la “riqueza de su alma” que es la que
finalmente edifica la felicidad sea con el
fisico que sea. La herencia de la cultura
comercial del TLC dejé generaciones de
individuos con actitudes mds bérbaras y
depredadoras con su alrededor (consu-
mismo, individualismo, frivolidad, falta

consultado el 22 de junio de 2014; “México es el
quinto pais en el que se realizan mds intervencio-
nes de cirugfa pléstica”, en: 20Minutos.com.mx,
22 de enero de 2013, [htep://www.20minutos.
com.mx/noticia/1501/0/cirugia-plastica/grasa-
corporal/aumento-de-senos/], consultado el 22
de junio de 2014.

290  NUOM. 76 » SEPTIEMBRE-DICIEMBRE 2014

de solidaridad, etcétera), pero con apa-
riencia estética “bonita” y “exitosa’.

Todo este panorama altamente abu-
sivo y dafiino para la sociedad mexicana
tenderd a acentuarse drésticamente a par-
tir del 14 de julio del 2014, pues con la
aprobacion de las Leyes Secundarias de la
Reforma Constitucional de las Telecomuni-
caciones y la Radiodifusion, la publicidad
podria alcanzar conservadoramente en la
radio mds del 47% del tiempo de progra-
macién y en la televisién mds del 25%
del mismo.’

Esto debido a que en el apartado de
las Leyes Secundarias de la Reforma Cons-
titucional de las Telecomunicaciones y la
radiodifusion, dedicado a la publicidad,
el articulo 237 senala que “[...] los con-
cesionarios de uso comercial de radiodi-
fusién: a) En estaciones de televisién, el
tiempo destinado a publicidad comercial
no excederd del dieciocho por ciento del
tiempo total de transmisién por cada ca-
nal de programacién; y b) En estaciones
de radio, el tiempo destinado a publici-
dad comercial no excederd del cuarenta
por ciento del tiempo total de transmi-
sién por cada canal de programacién”.

Por otra parte, de manera extra el arti-
culo 247 autoriza que:

> Trejo Delarbre, Radl, “Las nuevas reglas
de Telecom” (Primera Parte), en: Revista Letras
Libres, México, DE, 8 de julio de 2014, p. 6,
[http://www.letras-libres.com/blogs/polifonia/
las-nuevas-reglas-de-telecom?page=full], consul-
tado el 9 de julio de 2014.

¢ “Decreto por el que se expiden la Ley Federal
de Telecomunicaciones y Radiodifusion, y la Ley del



[...] los concesionarios que presten el
servicio de radiodifusién para uso co-
mercial que cubran con produccién
nacional cuando menos un veinte por
ciento de su programacién, podrin
incrementar el porcentaje de tiempo
de publicidad a que se refiere esta Ley,
hasta en dos puntos porcentuales. Este
incentivo se aplicard de manera direc-
tamente proporcional al porcentaje
de produccién nacional con el que se
dé cumplimiento a lo establecido en
el pdrrafo anterior.” De igual forma,
el articulo 248 puntualiza que “los
concesionarios que presten el servicio
de radiodifusién para uso comercial
que cubran con produccién nacio-
nal independiente cuando menos un
veinte por ciento de su programacion,
podrdn incrementar el porcentaje de
tiempo de publicidad a que se refiere
esta Ley, hasta en cinco puntos por-
centuales adicionales. Este incentivo se
aplicard de manera directamente pro-

Sistema Piiblico de Radiodifusion del Estado Mexi-
cano; y se reforman, adicionan y derogan diversas
disposiciones en materia de telecomunicaciones
y radiodifusién”, Diario Oficial de la Federacién
(DOF), Tomo DCCXXX, num. 12, Secretarfa de
Gobernacién, Gobierno de México, México, DE,
14 de julio de 2014, pégina 60, [http://www.dof.
gob.mx/nota_detalle.php?codigo=5352323&fec
ha=14/07/2014&print=true].

7 “Decreto por el que se expiden la Ley Fe-
deral de Télecomunicaciones y Radiodifusion, y la
Ley del Sistema Piiblico de Radiodifusion del Esta-
do Mexicano; y se reforman, adicionan y derogan
diversas disposiciones en materia de telecomu-
nicaciones y radiodifusién”, Diario Oficial de
la Federacién (DOF), Tomo DCCXXX, num. 12,
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porcional al porcentaje de produccion
nacional independiente con el que se
dé cumplimiento a lo establecido en el

parrafo anterior.?

Sin embargo, “la duracién de la pu-
blicidad comercial no incluye los pro-
mocionales propios de la estacién, ni
las transmisiones correspondientes a los
tiempos del Estado y otros a disposicién
del Poder Ejecutivo, ni programas de
oferta de productos o servicios. Asi, en
el célculo de la duracién de la publicidad
comercial no incluye los promocionales
propios de la estacién, ni las transmisio-
nes correspondientes a los tiempos del
Estado y otros a disposicién del Poder
Ejecutivo, ni programas de oferta de pro-
ductos o servicios.’

Ademds de lo anterior en el Capitulo
111 dedicado a los Tiempos Gratuitos para
el Estado, el articulo 251 define que:

[...] los concesionarios de uso comer-
cial, publico y social que presten el
servicio de radiodifusién deberdn
efectuar transmisiones gratuitas dia-
rias en cada estacién y por cada canal
de programacién, con una duracién
de hasta treinta minutos continuos o
discontinuos, dedicados a difundir te-
mas educativos, culturales y de interés
social. Los tiempos de transmision se-

Secretaria de Gobernacién, Gobierno de Méxi-

co, México, DF., 14 de julio de 2014, pdgina 61,

[htep:/ /www.dof.gob.mx/nota_detalle.php?codi

g0=5352323&fecha=14/07/2014&print=true].
& Decreto por el que se expiden. .., op cit., p. 61.
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rin administrados por la Secretarfa de
Gobernacién, la que oird previamente
al concesionario y de acuerdo con ellos
fijard los horarios a lo largo de sus ho-

ras de transmisién. '°

Y la Seccién 11, referente a Boletines
y Cadenas Nacionales, el articulo 254,
indica que:

[...] ademds de lo establecido para el
tiempo de Estado, los concesionarios
de uso comercial, publico y social de
radio y televisién estdn obligados a
transmitir gratuitamente y de manera
preferente: I. Los boletines o mensajes
de cualquier autoridad que se relacio-
nen con la seguridad o defensa del te-
rritorio nacional, la conservacién del
orden publico, o con medidas enca-
minadas a prever o remediar cualquier
emergencia publica; II. Informacién
relevante para el interés general, en
materia de seguridad nacional, salu-
bridad general y proteccién civil, y I11.
Los mensajes o cualquier aviso rela-
cionado con embarcaciones o aerona-

ves en peligro, que soliciten auxilio.'

En consecuencia, mediante tales dis-
posiciones normativas, el porcentaje
destinado a la publicidad en los medios
electrénicos rebasard 25% en la televisién
y 47% en la radio, pues de entrada ya estd
incluida & priori o de facto la publicidad

? Decreto por el que se expiden..., op cit., p. 60.

1 Decreto por el que se expiden..., op cit.,
pp- 61y 62.

" Ibidem.

292  NUOM. 76 » SEPTIEMBRE-DICIEMBRE 2014

correspondiente a los espacios de ofertas
de productos o servicios, los tiempos de
Estado y otros mensajes del Poder Eje-
cutivo que no son acumulados oficial-
mente en tal cdlculo, pero si permitidos
de forma extra para practicar la comer-
cializacién de productos o servicios. Lo
cual incrementa significativamente los
porcentajes aprobados.

En consecuencia, mediante dicha le-
gislacién, sumados el total de espacios el
porcentaje final de publicidad comercial
autorizada, formal e informalmente, por
el Estado en los medios electrénicos, re-
basard en la radio mds del 47% del tiem-
po de programacién y en la televisiéon
mds del 25% del tiempo total de transmi-
siones. Y en el dmbito de la propaganda
gubernamental podria superar mds de 30
minutos diarios, continuos o disconti-
nuos, de mensajes en cada estacién y por
cada canal de uso comercial, publico y
social de radio y televisién; pues la radio
y la televisién ademds estardn obligadas
a difundir prioritariamente los boletines,
mensajes, informacién, avisos, etcétera,
que el Estado considere pertinentes para
lograr la gobernabilidad eficiente de la
poblacién, con lo que se superan las ci-
fras oficiales.

Con todo ello, asistimos a un mode-
lo de publicidad y propaganda cada vez
mids salvaje que alimentard notablemen-
te el fenémeno cultural del fetichismo
de las mercancias y de la gobernabilidad
medidtica del Estado, con las respectivas
consecuencias para la sociedad mexicana
de principios del siglo XXI.



EL ANALISIS DE LA INDUSTRIA PUBLICITARIA EN
MEXICO.

Sin embargo, sorprendentemente pese al
rol fundamental que desempené la pric-
tica de la publicidad en la estructuracién
de nuestra sociedad en las tltimas déca-
das, paraddjicamente existen escasos tra-
bajos analiticos que examinen de manera
integral el dominio de este fenémeno y
las secuelas que ha causado sobre nuestra
vida cotidiana en México. Es por ello, que
dentro de este preocupante panorama
histérico y el vacio intelectual existente,
resulta sumamente valioso y oportuno el
amplio trabajo realizado por la Doctora
Carola Garcia Calderén sobre E/ poder de
la industria publicitaria en México,"* pues
permite comprender de manera clara la
fuerza y particularidades que alcanzé la
publicidad y las consecuencias que ha
producido sobre el desarrollo global del
pais.

A partir de su sistemdtico esfuerzo aca-
démico se pueden alcanzar, entre otras,
las siguientes aportaciones:

En primer término, este libro permite
comprender diversos aspectos centrales
de esta realidad, como son el lugar que ha
ocupado el quehacer publicitario dentro
del proceso productivo, las caracteristi-

12 Garcfa Calderén, Carola, “El poder de la
industria publicitaria en México”, Comunica-
cién Politica Editores, Seminario Interdiscipli-
nario de Comunicacién e Informacién (SICI),
Facultad de Ciencias Politicas y Sociales, (FCPS),
Universidad Nacional Auténoma de México
(UNAM), México, DE, abril de 2014, p. 235.
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cas de la industria publicitaria en la Re-
publica, su correlacién con otras ramas
industriales en el mundo, la inversién
publicitaria, la dimension de las agencias
y los anunciantes, su vinculacién con los
medios y las nuevas tecnologias de infor-
macidn, el rol de las centrales de medios,
la investigacién de los consumidores, la
imagen de la publicidad en la sociedad
contempordnea, los mecanismos que
emplea para “crear deseos” masivos, el
impacto sobre la vida cotidiana, las reper-
cusiones sobre los sentimientos etcétera.

En segundo término, su esfuerzo
analitico aporta valiosos diagndsticos
para ubicar el grado de retraso y extra-
vio histérico que experimenta el Estado
mexicano para normar como estadista
tal realidad superestructural y rescatar las
funciones rectoras bésicas del Estado na-
cién mexicano para volver a recolocar el
orden constitucional por encima de los
mecanismos “autoreguladores”, de “buen
comportamiento’ o ‘“eticometros’ que
introdujo el modelo publicitario neolibe-
ral para no ser regulado con mayor rigor
juridico por los poderes republicanos y
que fueron mecanismos gremiales inca-
paces para corregir las deformaciones que
produjo esta actividad crecientemente
liberalizada, con pocos contrapesos de
modificacién gubernamentales o civiles.
Todo ello acentuado especialmente con
la entrada del pais a la fase de apertura
de fronteras culturales mediante el Tra-
tado de Libre Comercio y el retiro de la
funcién rectora central del Estado en el
terreno econdémico-cultural.
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LA PUBLICIDAD Y LA TRANSFORMACION...

Finalmente, en tercer término, el
trabajo contribuye a formular diversos
planteamientos y criterios estratégicos
para proteger a los consumidores, respe-
tar los reglamentos de salud, observar los
c6digos sanitarios, proteger los marcos
educativos, conservar los sanos hdbitos
alimenticios, tutelar los auditorios infan-
tiles, superar los actuales marcos juridi-
cos en la materia, etcétera, que permiten
clarificar que deben hacer el Estado y la
sociedad civil ante esta realidad publici-
taria salvaje heredada por muchas déca-
das en el pais.

De aqui que en la fase de “inflaciéon
simbélica” descontrolada que enfrenta-
mos como civilizacién, ahora mis que
nunca es necesario retornar a la esencia
originaria de la actividad publicitaria que
significa dar a conocer rigurosamente los
articulos o servicios exclusivamente por
sus caracteristicas objetivas, sus cualida-
des y su posibilidades de uso estrictamen-
te real; y no por la creacién de procesos de
“fetichizacién” o “mitificacién” cultural
de los mismos para ser deseados y adqui-
ridos compulsivamente en el mercado,
pues lo que se realiza, en el fondo, es un
gran engafo masivo de los consumido-
res. Por todo ello, la lectura y discusion
de esta importante reflexién intelectual
de Carola Garcia Calderédn contribuird
a edificar bases conceptuales mds sdlidas
para construir otro orden comunicativo
distinto donde la publicidad se convierta
en un instrumento de avance de la socie-
dad y no en un factor de retroceso del
crecimiento nacional.
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