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Tesis sobre la publicidad

Paul A. Baran y Paul M. Sweezy

A nte el progresivo deterioro y la creciente «americanizacién» de los
medios de comunicacién de masas del Reino Unido, el Partido
Laborista britinico nombré una Comisidn, presidida por lord Reith,
cuyo encargo era «considerar el papel de la publicidad comercial en la
sociedad actual y recomendar si es preciso emprender reformas y, de ser
asi, qué reformas». Esta Comisién sobre la Publicidad solicité el testimo-
nio oral y por escrito de diferentes personas empleadas en dicho ambito,
y les envi6é un cuestionario que cubtia los principales puntos sobre los
que se les invitaba a efectuar comentarios. Tras ser requeridos también
nosotros a reflexionar sobre la cuestién, elaboramos la siguiente declara-
cién, cuyo proposito no es tanto responder a las preguntas planteadas en
el cuestionario como presentar una perspectiva mas o menos integral
sobre este tema de suma importancia. Dado que no estamos adecuada-
mente informados de la situacion existente en Gran Bretafia, nos hemos
concentrado en la experiencia estadounidense, entendiendo que gran
parte de esta puede ser relevante para los problemas presentes también
en otros paises.

* Articulo publicado en Monthly Review, vol. 65, n° 3, julio-agosto de 2013, pp. 34-42.
Traduccién de Joan Quesada. El articulo se publicé originalmente en Science & Society,
vol. 28, n® 1, invierno de 1964, pp. 20-30.
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TESIS SOBRE LA PUBLICIDAD

I. La publicidad y la economia

1. Desde el dltimo cuarto del siglo XIX, la industria estadounidense ha
sido un sistema oligopolista en el que una pequefia cantidad de grandes
compafifas han sido responsables del grueso de la produccién industrial.
En el momento actual, «las ciento treinta y pocas mayores empresas
manufactureras representan la mitad de la produccién industrial de los
Estados Unidos. Las quinientas mayores firmas comerciales de este pafs
comprenden casi dos tercios de toda la actividad econdémica no agrico-

lay.1

2. Bxcepto durante unos pocos petriodos, comparativamente bre-
ves, de guerra y reconstruccién tras la guerra, la actividad empresarial
estadounidense ha estado aquejada de una persistente falta de demanda
efectiva en relacién con su potencial productivo. En palabras de un es-
pecialista en marketing: «Antes, el problema de las empresas era como
manufacturar y producir bienes; sin embargo, ahora el principal proble-

ma ha pasado a ser como comercializar y vender bienes».?

3. En condiciones de oligopolio y en respuesta a la insuficiencia de
la demanda, se evita la competencia de precios y se la sustituye por otras for-
mas de esfuerzos de ventas. «La rivalidad empresarial es hoy en dia tan
refiida como lo ha sido siempre, o incluso mas. Ha aumentado la compe-
tencia por la calidad de los productos y los servicios asociados a estos.
Sin embargo, muchas de nuestras mayores empresas prestan cada dia
menos atencion a la competencia de precios».> Una afirmacion asi es, si
acaso, una infravaloracion de la situacion.

4. Estrictamente, la publicidad debetia considerarse meramente
como una de las especies del amplio género de los mecanismos de com-
petencia alternativos al precio. Tal vez otros mecanismos igualmente
importantes sean la falsa diferenciacién de producto, la obsolescencia
fisica y/o «moral» y otras practicas similares. Sin embargo, es la publici-
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dad la que hace posible estas segundas. En palabras del Departamento de
Economia de McGraw-Hill:

Hoy en dfa, las empresas manufactureras estin cada vez mas orientadas
al mercado y alejadas de la produccién. De hecho, este cambio ha ido tan
lejos en algunos casos que la empresa General Electric, por poner un
ejemplo sorprendente, ahora se concibe esencialmente como una organi-
zacion dedicada a la comercializacién, mas que a la produccién. Esta idea
refluye hacia la empresa y atraviesa toda su estructura basta el punto de que las nece-
sidades del marketing alcanzan hasta la organigacion y la agrupacion de las plantas

de produccion, a las que imponen su dictado.”

En las observaciones que aqui siguen, sin embargo, centraremos la
atencién en la publicidad en los medios de comunicacién de masas, tanto
para ceflirnos a los términos estipulados por la Comisién, como porque
la publicidad, considerada en s{ misma, no solo desempefia un papel
importante en los esfuerzos de venta alternativos a la competencia de
precios, sino que también sirve de complemento indispensable a la ma-
yoria de las demas estrategias de venta. «El trascendental aumento de los
gastos publicitarios es sefial de un trascendental [...] descenso de la

competencia de precios».5

5. La creciente «oligopolizacién» de la economia estadounidense
ha estado acompafiada de la correspondiente expansién de la publicidad.
El gasto en publicidad en periédicos y revistas era en 1890 de mas de 76
millones de délares, unas diez veces mayor que los gastos similares en la
época de la Guerra Civil. Para el afio 1929, habia crecido hasta los 1.100
millones, y representaba ya el 1,38% de la renta nacional, en contraste
con el 0,59% que suponia en 1890. El proceso tomé impulso con la
aparicién de nuevos medios publicitarios (la radio y, sobre todo, la televi-
si6n), de manera que en la actualidad el desembolso de las empresas en
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publicidad y otros setrvicios relacionados (agencias publicitarias, empresas
de investigacién de mercado, consejeros de relaciones publicas y simila-
res) supera los 15.000 millones de dolares anuales (aproximadamente el
4% de la renta nacional). Deberfamos sefialar que en dicha cantidad no
se incluyen los costes de la investigacion de mercado, el disefio con fines
publicitarios y otras actividades similares que se llevan a cabo dentro de
los procesos mismos de producciéon o venta. Aunque no existen datos
fiables sobre estos, los expertos consideran que no serfa aventurado si-
tuarlos en unos 10.000 millones de délares al afio.

6. Al valorar los efectos econémicos de la publicidad, la teoria
econémica ha seguido tradicionalmente a Alfred Marshall y ha distingui-
do entre anuncios «buenos» y «malosy, «constructivos» y «combativos».
Se elogia los de la primera categoria y se considera que proporcionan
informacién util sobre nuevos productos y ayudan a «llamar la atencién
de las personas sobre oportunidades de comprar y vender que tal vez
deseen aprovecham.® Otros tipos de publicidad son objeto de condena
porque suponen un derroche de recursos y resultan perniciosos, al con-
tribuir a las imperfecciones del proceso de competencia y causar una
distribucién de la renta distinta de la que existirfa en condiciones de
competencia mas perfectas, ademas de manipular (y distorsionar) los

gustos y las motivaciones de los consumidores.

7. La llegada de nuevos medios publicitarios (radio y televisién) y
la proliferacién concomitante de la publicidad, aunque no introdujeron
ningln argumento sustancialmente nuevo en la discusion econdmica sobre
la cuestién, si que enfatizaron los ya utilizados. Los defensores de la
publicidad pueden ahora sefialar el potente estimulo del gasto y el con-
sumo que aporta la publicidad moderna, asi como resaltar el impulso que
confiere a los métodos de produccién masiva, a la introduccién de nue-
vos productos y a la consiguiente apertura de nuevas oportunidades de
inversién. De vez en cuando, atribuyen también a la publicidad el mérito

de proporcionar financiacién a los medios de comunicacion para llevar a
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cabo valiosas actividades culturales como la retransmision de musica
clasica o la presentacion en television de buenas peliculas, obras de teatro

y programas educativos.’

8. Los economistas ctiticos con la publicidad deploran el malbara-
tamiento masivo de recursos materiales y humanos vinculado al proceso
publicitario mismo, asi como a otras formas de esfuerzos de venta no
basadas en la competencia de precios que esta hace posible: la creciente
diferenciacién fraudulenta de producto, el lanzamiento de nuevos mode-
los, cada vez menos fiables y mas costosos, de bienes de consumo dura-
deros, la proliferacion de artilugios superfluos, etc.

9. La discusién entre detractores y defensores de la publicidad ne-
cesariamente ha de quedar inconclusa, a la vista de las restricciones auto-
impuestas al alcance del debate. En general, el rechazo de la publicidad
por parte de sus detractores presupone que, en ausencia de esta, conti-
nuaria prevaleciendo el pleno empleo. En tal caso, de hecho, los recursos
que ahora se destinan a la publicidad serfan mas utiles si se aplicaran a
otros fines, ya que, en palabras de Chamberlin, «como consecuencia del
aumento de la demanda del producto anunciado [por efecto de la publi-

cidad], disminuye en la misma proporcion la de otros productos».®

10. Los defensores de la publicidad argumentan que, al estimular
el consumo y la inversion, esta tiene un papel indispensable en el funcio-
namiento de la economia capitalista. A partir de la experiencia estadou-
nidense, este argumento nos parece sensato. Poca duda cabe, creemos,
de que la subutilizacién crénica de recursos que han sufrido los Estados
Unidos durante mas de una generacién ahora serfa mucho mas grave de
no ser por el espectacular crecimiento de la publicidad en este periodo. Si
esto es cotrecto, se sigue que los intentos de abolir o limitar la publicidad
podrian tener graves efectos adversos sz 7o fueran acompanados de nna plani-
frcacion integral y efectiva destinada a lograr el pleno empleo socialmente deseable. Eis
este un tema que los detractores de la publicidad pasan sistematicamente
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por alto y que, ciertamente, debetfa tener gran peso a la hora de formular
nuevas politicas relativas a la publicidad.

Il. La publicidad y el consumidor

11. Por lo que respecta a la valoracion del impacto general de los medios
de comunicacién de masas en el publico, las opiniones difieren enorme-
mente (véase el apartado IV, mas abajo). Existe mas consenso entre los
expertos con respecto al poder de la publicidad para influir en las com-
pras del consumidor, aunque sigue habiendo desacuerdos sobre la fuerza

de dicho poder.

12. Los detractores de la publicidad sostienen que las campafias
publicitarias, si son lo bastante grandes, persistentes y faltas de escrupu-
los (con métodos tales como la sugestiéon subliminal y otros parecidos)
pueden venderle «casi cualquier cosa» al consumidor. Este argumento lo
defienden algunos de los expertos mas autorizados en técnicas de marke-
ting, uno de los cuales comenta que «que un producto sea superior signi-
fica que lo es a ojos del consumidor. No necesariamente significa que lo
sea en términos de valor objetivo o segun estudios de laboratorion, e
informa de que «os estudios [...] realizados en los dltimos doce afios
muestran definitivamente que los individuos son influidos por la publici-
dad sin que sean conscientes de dicha influencia. Un anuncio motiva a
un individuo a comprar algo, y a menudo este no sabe qué es lo que lo
ha motivado».” Los ejemplos mas sorprendentes de la capacidad de la
publicidad para generar demanda de productos inutiles y hasta perjudi-
ciales los encontramos recientemente en el ambito de los productos far-

macéuticos, cosméticos y demas.?

13. Los defensores de la publicidad, por otra patte, sostienen que
ninguna cantidad de esta, por muy bien conducida que esté, es capaz de
inducir al consumidor a adquirir un producto que no represente una
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innovacién util o no sea mejor o mas barato que lo que ya esta disponi-
ble en el mercado. Como afirma Rosser Reeves, presidente de la Junta de
Direccién de Ted Bates & Co., una de las mayores agencias publicitarias
estadounidenses, «si el producto no satisface algiin deseo o alguna nece-
sidad del consumidor previamente existentes, la publicidad acabara fraca-
sando».!! El caso que suele citarse con mds frecuencia en apoyo de esta
opinién es el fracaso de Ford Motor Company a la hora de crear un mer-
cado para su automovil Edsel a pesar del enorme desembolso publicita-

rio.

14. Es erréneo pretender medir el impacto de la publicidad en los
consumidores estudiando la respuesta de estos a campafias publicitarias
especificas. Dicho impacto solo puede evaluarse adecuadamente si se
atiende a la #ofalidad de impulsos bidticos y fuerzas sociales responsables
de la formacién de los deseos humanos en un contexto histérico dado.
Al fijar patrones valorativos, al establecer criterios de éxito, al moldear
los temores y las aspiraciones de sus miembros, la sociedad pone los
cimientos de los que la publicidad en su conjunto extrae su fuerza vital.
El resultado de las campafias publicitatias zndividuales esti determinado
por una multitud de circunstancias mas o menos fortuitas que son parti-
culares de cada caso.

15. Una de las funciones de la publicidad es el reforgamiento de los
deseos y preferencias de los consumidores, social y/o bidticamente de-
terminados. El deseo de «estar a 1a altura de los demasy, de tener el coche
mas caro o mas nuevo, de equipar el hogar con los artilugios de fabrica-
cién mas reciente, deriva del «clima» general que prevalece en la socie-
dad. La publicidad, sin embargo, intensifica tales propensiones y facilita
su gratificacién. «Madison Avenue |...] funciona como despertador de
los deseos durmientes del pais».!?

16. La publicidad propotciona al consumidor una racionalizacion
retroactiva o ex post facto de conductas que tal vez le serfan inaceptables
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sobre otra base. Mientras que quizas un individuo rechazatfa el tabaco, el
alcohol o la vida disoluta sobre bases racionales, la reiterada confirma-
ci6n de sus comportamientos que le da la publicidad mitiga sus reticen-
cias a permitirse fumar, beber y otras conductas similares, a pesar de que
él mismo las desapruebe.!?

Ill. La publicidad y los medios de comunicaciéon de masas

17. Con excepcién de las relativamente pocas emisoras de radio no co-
merciales en FM, fodas las emisoras de radio y television de los Estados
Unidos son de propiedad privada y dependen para su financiacién de los
ingresos publicitarios. Mds de dos tercios del presupuesto de diatios y
periddicos, a cuyos servicios de anuncios se destina aproximadamente el
27% de todo gasto en publicidad, dependen de la venta de espacios pu-
blicitarios.

18. Todos los medios de comunicacién de masas reclaman publi-
cidad, y la mayoria de ellos proporciona a los anunciantes distintas clases
de servicios y cuentan con los llamados departamentos de comercializa-
cién, que colaboran con los anunciantes a la hora de tomar decisiones
relativas a la temporalizacién y la estructura de sus campafias publicita-

rias.

19. Dado que el volumen de publicidad y el precio que se cobra
por espacio (o tiempo) estin determinados por el acceso de los medios
de comunicacién al publico (la circulacién de los diarios, los rankings de
audiencia de las emisoras), la necesidad de obtener ingresos publicitarios
obliga a los medios a satisfacer los gustos del espectro mas amplio posi-
ble de la poblacién. Eso no solo va contra la presencia de demasiados
materiales «cultos» o ni siquiera «de cultura media», sino que impulsa con
fuerza la cobertura de material sensacionalista como crimenes, desvia-
ciones sexuales y similares.
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20. La influencia de los anunciantes en las politicas editoriales de
los medios de comunicacién de masas no es facil de determinar. Sin
embargo, es importante darse cuenta de que no es preciso presuponer
que exista una nefasta connivencia entre los anunciantes y los responsa-
bles de las politicas de los medios para explicar la orientaciéon uniforme-
mente conservadora de los posicionamientos editoriales de estos tltimos.
Tal conservadurismo se explica adecuadamente por el hecho de que los
propietarios y los ejecutivos que controlan los medios de comunicacion
no son en absoluto distintos, en lo que respecta a sus actitudes basicas,
su mentalidad y su orientacién politica, de los propietarios y los ejecuti-
vos de los negocios anunciantes.

21. El disefio de los programas y las politicas editoriales de los
medios estan sometidos a dos presiones que rivalizan entre si. Los anun-
ciantes, que, como es natural, pretender llegar al mayor publico posible,
quieren evitar ponerse en contra a potenciales clientes y, por lo tanto,
prefieren que los medios de comunicacién sigan una politica editorial y
de programacién conservadora y no controvertida. Sin embargo, es mas
probable que la oferta de los medios de comunicacién despierte el interés
del publico si los programas contienen materiales novedosos o resultan
mas absorbentes debido a la tension que generan los debates, los concur-
sos o la presencia de rivalidades. La solucién que suelen adoptar los di-
rectores de medios consiste en permitir dicha tensién en areas znmateria-
les: concursos, deportes, competiciones entre artistas y debates sobre
temas publicos mas o menos inocuos o con participantes de opiniones
no demasiado divergentes.

22. Las economias de escala que se crean mediante los esfuerzos
por asegurarse cuentas publicitarias nacionales se han combinado con las
economias de escala que generan la centralizacién de la produccién de
noticias, de la compra de programas y de la adquisicién de papel y tinta
de periédico para promover rapidamente las fusiones y la concentracion

de medios de comunicacién en el plano #acional. Los medios estrictamen-
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te locales —sobre todo los periddicos, que satisfacen las necesidades de
las empresas locales— han atravesado por un periodo de fusiones masi-
vas en el plano local, y la consecuencia ha sido que una gran cantidad,
cada vez mayor, de localidades pequefias y medianas de los Estados Uni-
dos cuentan con un unico periédico (a veces, con una edicién matutina y
otra vespertina). Las consecuencias de todo ello por lo que respecta a la
formacién de la opinién publica y al funcionamiento de los procesos
democraticos resultan autoevidentes.

IV. La publicidad y los valores

23. Es crucial reconocer que la publicidad y los programas de los medios
de comunicacién de masas patrocinados por ella y a ella vinculados no
crean valores ni producen actitudes de ninguna forma significativa, sino que
mas bien reflejan los valores existentes y explotan las actitudes predomi-
nantes. Al hacerlo, indudablemente los refuerzan y contribuyen a su
propagacién, pero no puede considerarse que sean su rafz principal.
Existe un amplio consenso entre los especialistas en que las campafias
publicitarias tienen éxito, no si intentan cambiar las actitudes de la gente,
sino si consiguen encontrar la forma de vincularse a las actitudes exiszentes
gracias a la investigaciéon de las motivaciones y otros procedimientos

parecidos.

24. Ni las pretensiones de estatus ni el esnobismo; ni la discrimi-
nacién social, racial y sexual; ni el egoismo y la falta de empatia; ni la
envidia, la gula, la avaricia o la falta de escriupulos en la busqueda de
promocién personal, ninguna de esas actitudes, las genera la publicidad,
sino que los materiales publicitarios hacen uso de ellas y apelan a ellas en
su contenido.

25. La degradacion de los estandares culturales y la sustitucion del
arte por lo &itsch en la musica, las artes plasticas y la literatura no derivan
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de la publicidad, aunque la publicidad se ha convertido en el principal
patrén y mecenas de los productores de 4itseh que inundan el mercado.
En la medida (no poco considerable) en que los gustos, las preferencias y
las necesidades de los mecenas influyen en la obra de los artistas, se pue-
de considerar que los publicitarios son responsables de la corrupcion del

talento artistico que compran.

26. Es preciso tener presentes los factores a que haciamos refe-
rencia en el parrafo 21 al considerar la influencia que ejercen la publici-
dad y el disefio. Aunque el deseo de llegar al mayor publico posible e
influir sobre ¢l motiva la difusién de las producciones menos controver-
tidas, mas trilladas y mas cursis, el deseo de aumentar las ventas y dotar a
los productos de obsolescencia «moral» estimula la introduccién y la
difusién de nuevos articulos y nuevos modelos que, en ocasiones, son
estéticamente valiosos. La bisqueda de un equilibrio entre ambas exi-
gencias lleva normalmente al abaratamiento y la «dilucién» del arte ge-
nuino o, directamente, a la perversion de los efectos de las grandes obras
de arte al colocarlos en contextos absolutamente incompatibles (como,
por ejemplo, cuando se utilizan pinturas de Giotto en anuncios de agen-

cias de viajes, o la arquitectura medieval para promocionar hoteles).

27. A veces se dice que la publicidad es poco perjudicial en reali-
dad porque la gente ya ha dejado de creer en ella. Creemos que es errd-
neo. El mayor petjuicio que causa la publicidad es que nos muestra una y
otra vez la prostitucién de unos hombres y unas mujeres que prestan su
intelecto, su voz, su talento artistico a fines en los que ellos mismos no
creen, y nos ensefia «la esencial carencia de sentido de todas las creacio-
nes de la mente: palabras, imagenes e ideas».1* El verdadero peligro de la
publicidad es que ayuda a hacer aflicos y, en ultima instancia, destruye
nuestra mas preciada posesion inmaterial: la confianza en que existe un
fin dltimo significativo de la actividad humana y el respeto a la integridad
del hombre.
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28. El nexo causal que explica la naturaleza de los valores, los pa-
trones culturales dominantes y la calidad de las futuras producciones
artisticas no puede detenerse en la publicidad. Mas bien, este nos lleva a
través de la publicidad hasta la estructura subyacente del orden social y
econémico determinado por el mercado y el beneficio monetario.

29. El hecho de no acertar a reconocer el papel esencialmente ins-
trumental, de mediacién, que desempefia la publicidad explica en gran
parte el caracter inconcluso de los intentos frecuentemente emprendidos
de explorar su impacto y sus efectos. No se puede hacer completamente
responsable a la publicidad, que no es sino un mecanismo de refuerzo y
difusién, de las actitudes, los patrones culturales y los valores dominan-

tes, pero tampoco se la puede exonerar del todo.

30. El problema de la publicidad 70 es que promueva la conformi-
dad con ciertas normas de conducta y de vida. El problema es que la
publicidad necesariamente promueve la conformidad con normas que,
segun todo criterio racional, carecen de valor o son destructivas para la
humanidad.

V. Conclusiones

31. Queda mas alla del alcance de este escrito discutir los cambios estruc-
turales en el orden social y econdémico que serfan necesarios para elimi-
nar el impacto negativo de la publicidad en los patrones morales y cultu-
rales de la sociedad. Nunca hay que perder de vista que la publicidad
forma parte del modus operandi de la empresa comercial lucrativa en las
condiciones actuales. Como claramente reconocia Pigou hace muchos
aflos, la unica forma de «suprimirla completamente» setia «destruyendo
las condiciones de la competencia monopolista».!> La prolongada expe-
riencia de los Estados Unidos con las leyes antitrust ha demostrado de
forma concluyente que eso es imposible dentro del marco de una socie-
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dad capitalista. De ah{ se sigue que la supresion de la publicidad tal y
como la conocemos actualmente requerirfa la eliminacién del capitalis-
mo. Es esta una conclusién que a los socialistas no deberfa resultarles ni

chocante ni molesta.

32. Si nuestra actuacién ha de limitarse a la publicidad propiamen-
te dicha, esta deberfa ir dirigida, no a las empresas que compran publici-
dad, sino a los medios de comunicaciéon que la transmiten. Mantener
radios y televisiones no comerciales, que se nieguen estrictamente a ad-

mitir anuncios, soluciona un importante aspecto del problema.

33. Controlar los contenidos de la publicidad en diarios y periédi-
cos presenta enormes dificultades. Cualquier medida en dicha direccién
corre el riesgo de entrar en conflicto con los principios de la libertad de
expresion. Sin embargo, podrian promulgarse leyes que sometieran a
severas penas la publicacién o la emisién de anuncios mendaces y enga-
fiosos. El principal problema que cabe resolver al respecto es que es

preciso aqui velar por el cumplimiento de las normativas.

34. La experiencia estadounidense sugiere que la condicién mas
importante para que sea posible acabar con los abusos de la publicidad es
que la responsabilidad de probar la veracidad de las acusaciones no re-
caiga sobre el gobierno, sino que sean los anunciantes quienes hayan de
probar su inocencia. Especificamente, una junta de gobierno encargada
de la supervisiéon de la publicidad debetia tener la potestad de prohibir
ciertos anuncios en vistas de su contenido, a menos que la empresa afec-
tada pudiera probar la veracidad de lo que se afirma en la publicidad. La
solucién adoptada en los Estados Unidos, en la que se sigue el procedi-
miento contrario, o sea, que el anunciante puede continuar difundiendo
mensajes infundados hasta que la agencia del gobierno implicada logtre
convencer al tribunal de la falta de fundamento, conduce a una cadena

interminable de tramites y litigios que compromete la tarea misma.
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35. Debetia ser posible prohibir a priori la publicidad de ciertos ti-

pos de productos. Igual que estd prohibida la publicidad y la venta de

narcéticos, podria igualmente prohibirse la publicidad de tabaco, alcohol

y otros productos que son petjudiciales.
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