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RESUMEN

El propésito de nuestro trabajo ha sido analizar la publicidad dentro del contexto de la cultura de masas domi-
nante en las sociedades capitalistas avanzadas y su relacién dialéctica con ella, al constituir la publicidad no
sélo un espejo fiel de esa cultura, sino que, incluso, puede modificar las normas que le son habituales. Como,
por otro lado, la generalizacién de la cultura de masas ha dado lugar al nacimiento de una industria capaz de
elaborar los productos culturales estandarizados que necesita el consumo masivo de cultura, al entroncar la
publicidad en ella pueden estudiarse la naturaleza y los efectos del proceso de produccion, distribucién y con-
sumo del mensaje publicitario como producto cultural.
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INTRODUCCION

Desde que, hace mas de cinco décadas, los tedéricos de la Escuela de Frankfurt acufaran
el término «industria cultural», el fenémeno que lo define no ha perdido su vigencia vy, lo
que es mas importante, ha adquirido carta de naturaleza global a partir del proceso de
mundializacién de lo que ha venido en denominarse «el modo de vida occidental». Dada,
por otra parte, su relacién con otro fenédmeno como es el de la cultura de masas, ha de
pensarse que el estadio en que los temas imaginarios sustentan esa cultura sufre las pre-
siones de la industria y el comercio, presiones que estan dirigidas a dar salida a los pro-
ductos de consumo. Y, asi, en ese estadio es en el que se opera una ésmosis multiforme
entre publicidad y cultura de masas.

Téngase en cuenta, ademas, que el desarrollo y extension de los mensajes publicitarios,
dentro de la compleja gama de estimulos que hoy afectan la existencia cotidiana en las so-
ciedades capitalistas avanzadas, implica una poderosa intervencion en la conciencia de los
individuos a todos los niveles: desde una determinacion ideoldgica hasta la implantacion
de modelos de conducta, pasando por la configuracion de una memoria colectiva y una
conformacion de la sensibilidad. Esto y otros efectos constituyen el punto central sobre el
que gira el presente trabajo.

LA PUBLICIDAD EN EL CONTEXTO DE LA INDUSTRIA CULTURAL

Un analisis completo del concepto de industria cultural (ver, por todos, Horkheimer y Ador-
no, 1992) puede realizarse estudiando cada uno de los elementos que componen su desig-
nacion, es decir, analizando los calificativos «industria» y «cultura».

El término «industria», en el contexto de nuestro estudio, ha de hacer referencia al proceso
de estandarizacion del producto cultural a través de la division social del trabajo y gracias a
la racionalizacion de las técnicas de distribucion y consumo, técnicas que son parte inte-
grante de las de produccion, distribucion y consumo de los bienes materiales. Se deduce
de aqui que el producto del espiritu se convierte integramente en una mercancia. Esa con-
version de la creacion cultural en una mercancia suele denominarse «segunda industriali-
zacion» y, aun cuando es una caracteristica singular del siglo xx, la conversién de un pro-
ducto que cubre necesidades de la fantasia en una mercancia aparece en el sistema
capitalista dentro de sus primeras etapas de la concurrencia. Asi fue detectado por Marx
(1968) cuando afirmé que la riqueza, en las sociedades donde impera el modo de produc-
cién capitalista, se anuncia como una inmensa acumulacion de mercancias. La mercancia
es primero un objeto exterior, una cosa que por sus propiedades satisface necesidades hu-



manas de cualquier especie. Que dichas necesidades tengan por origen el estémago o la
fantasia, sefala Marx, su naturaleza no cambia nada el asunto.

La «cultura», también en el contexto de nuestro estudio, puede definirse como un conjunto
de normas, simbolos, mitos e imagenes que son asumidos por el individuo y determinan
sus sentimientos e instintos. Y, en este sentido, la cultura de masas es una verdadera cultu-
ra: esta constituida por un cuerpo de simbolos, de mitos y de imagenes que configuran la
vida practica, real o imaginaria. Pero, paralelamente a disponer de los elementos constitu-
yentes de toda cultura, posee algunos rasgos nuevos que la distinguen de todas las ante-
riores. En efecto, si bien las sociedades avanzadas son multiculturales (pues en ellas se
desarrollan las culturas nacionales, la cultura religiosa y la cultura humanistica), al integrar-
se la cultura de masas en el seno de las distintas culturas no puede ser totalmente auténo-
ma, como tampoco la Unica existente. Pero si puede decirse que constituye la corriente cul-
tural hegemoénica en las sociedades avanzadas vy, principalmente, segun Morin (1970), la
primera cultura universal que ha existido en la Historia Universal.

Pues bien, ¢cual es el papel que juega la publicidad en el contexto de la industria cultural?
Nuestro analisis ha puesto de manifiesto, al examinar la literatura tedrica y profesional al
respecto, que la necesidad de que el mensaje publicitario se introduzca en la cultura en
que estan inmersos sus receptores a fin de que el mensaje sea efectivo es generalmente
reconocida. Y, asi, existe un consenso en afirmar que la primera necesidad que tiene el
anuncio publicitario es ponerse a ritmo igual que la cultura, proponer al cliente unas satis-
facciones simbdlicas para sus tensiones que resulten conformes a los modelos socialmen-
te valorizados y un modelo identificador, imagen de si mismo, que se encuentra a tono con
la cultura, bajo pena de ver cdmo se alzan barreras. Hay quien llegé a decir (Dichter, 1963)
que la actividad publicitaria es un problema de la antropologia cultural y, en general, puede
afirmarse que la cultura de masas sirve como base de sustentacion a la publicidad y opera
en el mismo sentido que ella, sin concretar los caminos que conducen a la felicidad prome-
tida. De aqui la frase de McLuhan (1973) cuando sefald que la vida total de cualquier cul-
tura tiende a ser propaganda.

Considerando con detalle los aspectos peculiares de la cultura de masas, puede con-
cluirse que éstos responden a una simbiosis entre publicidad e industria cultural. En
efecto, el nacimiento de una y otra se produce en una misma etapa cronolégica no por
pura casualidad, sino por la comun raiz imaginativa-consciente que ambas conllevan.
También la publicidad utiliza los mass media como canal material de su mensaje, ade-
mas de desarrollar canales de comunicacién propios como el cartel. Pero, principalmen-
te, la publicidad se apoya en el contenido cultural imperante, utilizando sus simbolos,
creencias y mitos. Los mitos del héroe, de la juventud, del amor, del erotismo, aparecen
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en la publicidad para provocar en el receptor un mecanismo identificativo-proyectivo que
le conduzca hacia el consumo. Y lo verdaderamente importante es comprender que
mientras la publicidad induce hacia la posesion de un producto particularizado, la cultura
de masas es la encargada de inducir hacia la posesién de productos en general, tanto
reales como imaginarios.

Por lo que respecta al contenido cultural del mensaje publicitario existe una relacion inver-
sa entre publicidad y cultura de masas. En efecto, si bien la publicidad puede considerarse
como un producto de la industria cultural, no lo es menos que el mensaje publicitario, ade-
mas de ofrecer un objeto material, es portador de un mensaje cultural. Dicho de otra forma:
el mensaje publicitario comunica un conglomerado de normas, simbolos, mitos e imagenes
que es asumido por el individuo y determina sus sentimientos e instintos.

Finalmente, es preciso senalar otra importante relacion entre publicidad y cultura de masas
derivada de las conexiones econdmico-financieras que existen entre ellas. Los presupues-
tos publicitarios crean emisoras de radio y television, sostienen la prensa, ayudan econo-
micamente a los locales cinematograficos. Las formas particulares de financiacion de los
medios de comunicacion a través de la publicidad implicarian un estudio administrativo so-
bre las reglamentaciones legales al respecto en cada pais, estudio que queda fuera del ob-
jeto de este trabajo.

LA PRODUCCION DEL MENSAJE PUBLICITARIO Y LA CULTURA DE MASAS

La creacidon del mensaje publicitario puede asimilarse a un proceso de produccion en el
que, como tal, intervienen el factor trabajo, la materia prima y la técnica. El primero posee
la caracteristica de su alto nivel de cualificacién profesional y suele nutrirse de especialis-
tas en otras disciplinas (socidlogos, psicélogos, economistas, etc.). En la segunda, ademas
de los productos estrictamente fisicos (papel, tintas, pelicula, etc.), ocupa un importante lu-
gar el contexto cultural en el que se encuentran inmersos los consumidores y que es utili-
zado como «materia prima» del mensaje publicitario. La tercera ha ido evolucionando con
el devenir historico y desarrollando métodos propios, entre los cuales es necesario desta-
car, por su importancia, la investigacion motivacional.

Pues bien, la cultura de masas se relaciona con la publicidad de dos formas directamente
unidas entre si: la cultura de masas es base de sustentacion del mensaje publicitario al uti-
lizar éste todo el mundo imaginario y simbdlico de aquélla, pero, a la vez, el mensaje publi-
citario es portavoz de los mitos creados por la cultura de masas, no sélo utilizandolos, sino
también reforzandolos, inclusos creando otros nuevos. Los mitos son elementos que se in-



troducen en el proceso de produccion del mensaje publicitario gracias a la relacion dialécti-
ca que se establece entre la cultura de masas y la publicidad.

Pero, aunque los héroes modernos mitificados por la publicidad (la estrella famosa, el juga-
dor de futbol y hasta miembros de la aristocracia) sean unos de los mas utilizados por la
publicidad, es el mito del erotismo el que supera a todos los demas por su generalizacion:
no sélo tienen un fuerte contenido erdtico los anuncios de prendas interiores femeninas,
sino que también existe en los de automoviles, en los de electrodomésticos y en los de pro-
ductos alimenticios.

Marcuse (1972) fue uno de los primeros pensadores que utilizé la relacion entre el capita-
lismo avanzado y el erotismo publicitario, sefialando que ése cumple un importante papel
de «desublimacion represiva», ya que la civilizacién industrial avanzada opera con un ma-
yor grado de libertad sexual. En la relacidn entre publicidad y cultura de masas, por lo que
se refiere al erotismo, Marcuse (como otros muchos autores) define aquélla como el ele-
mento causal, ya que el gran desarrollo del erotismo en todas las esferas de la vida viene
determinado por las exigencias de la industria publicitaria. Sin embargo, la erotizacion se
encuentra limitada en publicidad al estar regida por el principio de la realidad (sometido a
su vez a las leyes del mercado capitalista y, por tanto, del consumo) y no por el principio del
placer.

Por otro lado, la limitacion del erotismo en la produccién del mensaje publicitario viene tam-
bién determinada por criterios de eficacia, ya que si se diera a consumir, como tal, no cum-
pliria su funcion publicitaria. Esto implica que el erotismo sea cuidadosamente mantenido
dentro de unos limites, a fin de evitar que el impacto del mensaje pase de la incitacion pu-
blicitaria a consumir al consumo directo del erotismo del mensaje.

En efecto, como ejemplo, baste considerar que el hombre libidinoso que encuentra una
gran satisfaccion en ojear las paginas publicitarias de las revistas femeninas, dado que
en ellas abundan los desnudos, no sabra justificar tal lectura ante su esposa aconsejan-
dola una determinada marca de sujetadores. Habra, pues, percibido los desnudos pero
no la publicidad. El erotismo proyectivo, pues, esta en conflicto latente con el erotismo
publicitario. De lo que se infiere que la publicidad puede valerse del erotismo, pero no
puede utilizar la pornografia.Y, de esta forma, es la propia limitacion erética la que, entre
otros aspectos, determina la eficacia a largo plazo del mensaje publicitario puesto que se
suceden, en cadena, tres estados psiquicos del receptor del mensaje: una euforia (eroti-
zacion limitada) al recibir el mensaje, un consuelo (semigratificacion) al consumir el obje-
to anunciado y una servidumbre respecto al objeto que es rodeado de la cualidad magi-
comitoldgica de un eros inalcanzable. Es por ello por lo que algunos autores (ver, por
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todos, Baudrillard, 1974) ven en la dialéctica frustracion-gratificacién el principio rector
de la publicidad moderna.

Por lo que se refiere a la técnica utilizada, la evolucion histérica de la publicidad también
pone de manifiesto que en el proceso de creacion del mensaje publicitario llegd a hacerse
necesaria una nueva técnica de investigaciéon que actuara en dos vertientes: primero, cono-
cer las motivaciones para realizar un acto general y el de compra en particular (es decir, in-
vestigar al consumidor) y, segundo, tras conocer qué elementos crea la motivacion hacia la
compra, sugerir al consumidor «remedios» bajo la forma de gratificaciones producidas por
la descarga simbdlica de una energia acumulada. Todo ello se consigue mediante una se-
rie de conocimientos cientificos (sociologia, psicologia, semiologia, etc.), aunque es la psi-
cologia, y en particular el psicoanalisis, quien ha planteado las bases cientificas mas im-
portantes de la investigacion motivacional.

La investigacion motivacional aplicada al proceso de produccion del mensaje publicitario
puede dividirse en tres etapas. En la primera se elaboran unas técnicas de investigacion
del consumidor encaminadas a descubrir (segunda etapa) las motivaciones y frenos que le
inducen o le retiran del acto de compra, introduciendo luego las conclusiones obtenidas
(tercera etapa) en el proceso productivo del mensaje publicitario. Dado que tanto el estudio
de las motivaciones como la aplicacion de sus resultados a la creacion publicitaria requie-
ren referirse al caso concreto del producto y del consumidor, es Unicamente en las técnicas
de investigacion donde se han dado reglas generales de analisis y de aplicacién universali-
zada.

La segunda etapa (el estudio de las motivaciones) es el eje central de la obra de Dichter,
en cierto modo el mayor impulsor de esta técnica (Dichter, 1963).Y ese estudio se propug-
na realizar a través de lo que este autor denomina «nuestro modo de pensar motivacio-
nal». Sin embargo, este modo de pensar sélo existe respecto a un contexto y un producto
dados y, por ello, es imposible extraer reglas universalmente vélidas y aplicables a todo es-
tudio motivacional. En este sentido, se han llegado a delimitar (Joannis, 1969) seis zonas
de investigacion sobre el acto de compra concreto: el contexto psicoldgico en que se en-
cuentra el producto, las motivaciones y frenos de compra, el significado del producto, la
imagen de marca, el estudio del consumidor y la descripcion del acto de compra.

LA DISTRIBUCION DE LA PUBLICIDAD: LOS MASS MEDIAY EL CARTEL

Es sabido que la distribucion de cualquier mensaje se realiza siempre mediante el canal
que une al emisor del mismo con el receptor. En el caso de que este receptor sea de ca-



racter masivo, la comunicacion exige necesariamente un medio de comunicacion de ma-
sas. Y si el mensaje es de tipo publicitario, por razones de eficacia econémica, utilizara fun-
damentalmente medios de comunicacién masivos, tanto los creados por la industria cultu-
ral como los creados por la propia publicidad.

Entre los medios de comunicacion creados por la industria cultural (prensa, radio, cine y te-
levision, fundamentalmente) y la publicidad se establecen relaciones muy diversas. Asi,
desde el punto de vista econdmico, la relacion entre el mensaje cultural y el publicitario
(dentro de los mass media como canal cultural) se refiere al problema de la financiacion. La
utilizacién masiva de los mass media culturales como canales de comunicacion del mensa-
je publicitario ha supuesto una fuente de ingresos para aquéllos, hasta el punto que, en la
actualidad, su subsistencia econémica depende de esta fuente.

Sin embargo, existe un canal de uso exclusivo del mensaje publicitario, como es el cartel,
sobre el que se centran las consideraciones generales acerca de los medios de distribu-
cion del mensaje publicitario que se exponen a continuacion.

La funcion primordial del cartel es la persuasion. En sentido comercial, su razén econémica
es primordial, punto de vista que, sin embargo, no anula su aspecto cultural, dificil de eva-
luar por su contenido imaginario e inconsciente. Aunque la importancia de este aspecto
(principalmente mitolégico y artistico) queda reducida en su subordinacién al econémico.

Aparte de esta funcion primordial del cartel, se pueden sefalar otras (Moles, 1990) dividi-
das en dos niveles diferentes. Un primer nivel explicito reuniria las funciones de informa-
cion, conviccion y econdmica. Y otro se refiere a las funciones de tipo educativo, ambiental,
estética y creadora.

La funcidn de informacion se concreta al considerar el cartel como un canal entre el emisor
y el receptor para dar a conocer la existencia de productos de consumo. La informacion se
puede cargar mas o menos en alguna de las dos partes del cartel (texto e imagen) segun
el caracter ambiguo de uno de ellos. Pero el cartel no se limita unicamente a describir el
producto, sino que sugiere su consumo de una manera insinuante. Aparte de las técnicas
generales de creacién motivacional propias de la publicidad moderna, el cartel retine unos
factores especificos que conciernen a la imagen (composicién, color, etc.).

La funcién econémica se refiere al rendimiento del cartel, es decir, a su eficacia en cuanto
creador de motivaciones hacia el acto de compra. Para ello, el creador del cartel debe tener
en cuenta la psicosociologia del consumidor: el impacto de lo novedoso es, si cabe, el ele-
mento fundamental del comportamiento psicosocioldgico del receptor, en cuanto se refiere
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al cartel. La busqueda incansable de nuevos medios de atraer la atencion del receptor y de
persistir en su memoria condiciona el rendimiento del cartel y, por lo tanto, su funcién eco-
némica.

El segundo nivel de funciones se refiere a toda una serie de mecanismos psicosocioldgicos
que determina el cartel en el consumidor del mensaje y no derivados del caracter intrinse-
co del propio cartel, como las funciones anteriores. A las ya citadas, educadora, ambiental,
estética y creadora, puede afiadirse otra: la funcion aseguradora. Esta se refiere a los me-
canismos psicoldgicos del consumo publicitario moderno (la identificacion y la proyeccion)
que aparecen en el cartel con cualidades especificas determinadas por el fin comercial del
mensaje.

La funcion educadora del cartel respecto al espectador es un efecto de las tesis macluha-
nianas de la comprensién de los medios como extensiones del hombre (McLuhan, 1968).
El cartel, en tanto que es una estructura dotada de formas y colores, engendra, en el seno
del receptor, nuevos habitos perceptivos. Constituye una traduccion original de la experien-
cia humana. Los signos graficos e icénicos sustituyen, sin eliminarlos totalmente, a los sig-
nos tipograficos, creando de esa manera una nueva forma de inteligibilidad que desembo-
ca directamente en el mundo exterior y obliga a una participacion intensa del receptor. La
demostracién cientifica de la tesis macluhaniana, aplicada a los mensajes audiovisuales,
remite a un problema puramente antropoldgico y es en este aspecto desde donde mas ha
sido atacado.

La funcién ambiental del cartel hace referencia a su consideracién como elemento del pai-
saje urbano. Algunos autores ven en este elemento su caracter positivo en cuanto factor
decorativo: la luz y el color de los carteles vendria a decorar el triste y gris escenario urba-
no de las ciudades industriales. Otros, sin embargo, ven los peligros que puede representar
una politica anarquica del cartelismo publicitario, ademas de que, desde el punto de vista
técnico, una fuerte saturacion del entorno visual mediante carteles puede reducir su efica-
cia al provocar un rechazo del receptor. Solamente un control planificado del cartelismo, en
cuanto a color, tamafo y colocacion, puede acrecentar su funcion decorativa (aunque es
innecesario sefalar la dificil realizacidon practica de tal pretension, por razones de indole
econdmica) y, en este sentido, son interesantes las aportaciones urbanisticas y arquitecto-
nicas (Venturi y Brown, 1991) que sefialan cémo no soélo es preciso tener en cuenta el en-
torno comercial de calles y autopistas para proyectar arquitecténicamente, sino que los ele-
mentos artisticos y decorativos de la publicidad cartelista deben integrarse en los edificios
y en el espacio urbano.



LOS EFECTOS DEL CONSUMO MASIVO DE LA PUBLICIDAD

Debe enunciarse, como premisa de partida, que no es lo mismo el consumo del mensaje
publicitario que el consumo de mercancias, puesto que el primer fendmeno es un factor de
motivacion para que ocurra el segundo. Pero es indudable que la nocién de consumidor co-
rresponde a la misma realidad socioldgica en un caso como en otro. El emisor del mensaje
publicitario canaliza su comunicacién hacia el grupo sociolégico denominado consumidor
por ser el que reune las caracteristicas y facultades que le capacitan para consumir mer-
cancias producidas. El consumidor lo es en tanto que consume mercancias, pero, a la vez
y por esta misma razén, es el receptor (consumidor) del mensaje publicitario, en cuanto
que el mensaje, como todo mensaje cultural, es mercancia.

Para el estudio de los efectos que provoca el consumo de los mensajes publicitarios re-
sulta de gran utilidad el conocido «andlisis funcional» desarrollado por B. Malinowski,
R. K. Merton y T. Parsons, entre otros. Como se sabe, en él se diferencia entre el «objeti-
vo» de una actividad social determinada (propésito principal y explicito que pretende el
sujeto que realiza la actividad) y la «funcion» (consecuencias secundarias y no deseables
en primera instancia que acarrea dicha actividad). Dentro de las «funciones» se pueden
diferenciar, a su vez, las «manifiestas», que serian las consecuencias previsibles, y las
«latentes», que aparecen de forma imprevisible. Por ultimo, existen las «disfunciones»,
definidas como consecuencias, ya sean manifiestas o latentes, de caracter negativo des-
de el punto de vista social.

Ahora bien, al referirse al mensaje publicitario la diferencia entre objetivos y funciones va-
ria. En efecto, el productor del mensaje publicitario (emisor) realiza la actividad de la comu-
nicacion con el objetivo Unico de conseguir el incremento de ventas del producto anuncia-
do vy, por lo tanto, todos los efectos sociales e individuales que produce sélo pueden ser
calificados como funciones segun el analisis funcional. Es por ello por lo que se hace preci-
so realizar otra clasificacion distinta de esas funciones, teniendo en cuenta que tanto los
«objetivos» como las «funciones» de la cultura de masas aparecen en la publicidad ope-
rando de forma diferente y que existen otras especificas que se derivan de la propia activi-
dad publicitaria. Se trataria, pues, de analizar las funciones culturales de la actividad publi-
citaria sin diferenciar las positivas de las negativas (disfunciones), puesto que ello
supondria tomar una postura ideoldgica al respecto y sin diferenciar tampoco las manifies-
tas y las latentes, ya que ello sélo es posible realizarlo en casos concretos de actividad pu-
blicitaria.

Las funciones culturales de la publicidad se encuentran estrechamente relacionadas con
su caracter de vinculacion a la industria cultural en su conjunto. Baste resaltar cémo la pu-
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blicidad se convierte en una parte de la cultura de masas, porque cumple los dos principios
basicos en que se asienta toda teoria de la cultura de masas: el universo imaginario que se
introduce dentro del individuo mediante los mecanismos de identificacion y proyeccion, y la
transformacion de todo mensaje cultural en un producto mercantil. Concretando en la fun-
cién que cumple el mensaje publicitario al ser consumido como parte de la cultura de ma-
sas, se desprende que ambos apuntan hacia los mismos objetivos ideolégicos, actuando
como un refuerzo acumulativo y persistente sobre el individuo.

Merece destacarse que la publicidad también cumple el papel de ser un sustituto de la in-
comunicacion. Ya hace tiempo se demostré (Riesman, 1971) que la publicidad, con el con-
siguiente acto de compra dirigido, provoca un mecanismo psicosocial que viene a sustituir
la falta de comunicacion existente en las sociedades industriales avanzadas. El efecto o
funcién de comunicacién que, evidentemente, aporta la publicidad mitiga la angustia de la
soledad, es decir, una comunicacion vertical y unidireccional sustituye a otra comunicacion
horizontal y bidireccional.

Finalmente, otra funcion de la publicidad se refiere a su caracter ludico y espectacular. El
elemento juego esta presente en todas partes y a todos los niveles de la cultura de masas.
Esta presente, ante todo, bajo la forma mas manifiesta y abierta, es decir, la de los juegos
de televisién, los grandes concursos y los pequefios acertijos cotidianos de los periddicos.
Esta presente también, a un nivel mas profundo, por la presentacion ludica de las informa-
ciones en los medios de comunicacion y el mensaje publicitario, como parte integrante de
este mundo, y, ademas, fuertemente relacionado en muchos aspectos con él (en tanto que
lo financia), participa del caracter ludico de la cultura de masas, haciendo que los ciudada-
nos consuman el entorno imaginario y espectacular que rodea a las mercancias propues-
tas para la venta, despertando su interés, avivando su curiosidad y provocando su adhe-
sion y posterior compra de los productos anunciados.
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ABSTRACT

The aim of our paper has been to analyse advertising within the context of popular culture that
is dominant in advanced capitalist societies and its dialectical relationship with it, since advertising
is not only a true mirror of such culture, but can also modify its most habitual standards. How, on
the other hand, the generalization of popular culture has given rise to the birth of an industry
capable of producing the standardized cultural products that massive culture consumption requires,
as connecting advertising to it the nature and effects of the process of production, distribution and

consumption of the advertising message as a cultural product can be studied.

Key words: Advertising, Popular Culture, Popular Communication Media.
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