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INTRODUCCION

La publicidad es una actividad cuyas accio-
nes afectan directamente la produccidn, consumo,
inversibn y economia del pais.

Se podria pensar que la publicidad es algo
inicamente préctico, cuyo objetivo es el vender,
vender y vender, sin importar la forma para lo--
grarlo. Aunque algunos publicistas tienen este
concepto, no es asf; es una actividad creativa -
cuyos beneficios se pueden aplicar a cualquier -
causa (comercial, social, cultural, etc.). Es -
una labor que motiva a la inteligencia y forma -
parte de la expresién humana. La importancia de
esta actividad, hace despertar al autor el inte-
rés por conocer més de ella.

El medio de la televisidn, uno de los més -
importantes inventos del siglo en el &mbito de -
la comunicacibn, constituye un valioso instrumen
to para el logro de los objetivos publicitarios.
La publicidad televisiva forma parte de nuestra
vida cotidiana, y el conocerla con amplitud es -
elemento motivador de la presente investigacibn.




CAP{TULO I. EL PROCESO DE INVESTIGACION

El seminario de investigacidn "Publicidad -
en Televisidén de Alimentos, Bebicas y Tabacos",
tiene un proceso de investigacidn de 9 etapas:

Primera - Disefio de la investigacidn

Segunda - Recopilacién de la informacidn

Tercera - Clasificacidn u ordenamiento de la in-

formacibn

Cuarta - Andlisis e interpretacidn de la infor-
macidn

Quinta =~ Elaboracidén de la obra

Sexta - Aprobacidn o desaprobacibén de la hipd-
tesis

Séptima - Redaccibn a méquina
Octava =~ Revisidn y critica del mecanuscrito

Novena =~ Presentacidén final de la obra

PRIMERA ETAPA: DISERO DE LA INVESTIGACION
A. SELECCION DEL TEMA

1) Es de interés para el investigador

2) El investigador tiene ciertos conocimientos
sobre la materia

3) Estd poco tratado en México

4) Existen datos suficientes aunque dispersos




5)

B.

1)
2)

3)

4)

C.

1)

2)

3)

1)

Reune los requisitos de relevancia humana y
profesional

TIPO DE INVESTIGACION

Investigacidn documental

La disertacidn (el examen detallado de los
capitulos y temas) constituird por si misma
el trabajo de investigacibn documental

Se recurriri principalmente a fuentes indi-
rectas

Se obtendr& un trabajo de divulgacibén (no -
popular ni cientifico)

OBJETIVOS

Por cuanto toca al investigador: Acreditar
la prueba escrita de su examen profesional
de Licenciado en Administracidn, robuste~~-
ciendo su capacidad investigadora

Investigar y evaluar los efectos de la pu--
blicidad en televisidn de alimentos, bebi--
das y tabacos

Remediar la falta de informacidn acerca del
tema que se trata
HIPOTESIS

La legislacidn actual sobre publicidad de -
alimentos, bebidas y tabacos en televisidn,
es importante causa de los efectos nega-
tivos que éstos pueden causar en el consuml
dor

LIMITES

El examen de datos abarca informacidn de -




1978 a 1980, siendo en los primeros capitu-
los un lapso mucho mayor. Historia de la -
publicidad hasta el costo actual de la pu--
blicidad en televisibn (tarifas)

F. TIEMPO DEL TRABAJO. DIRECTOR

1) La duracidn del trabajo es de septiembre de
1981 a agosto de 1982. El director del se-
minario de investigacibn es M.B.A. Alfonso
Aguilar Alvarez.

SEGUNDA ETAPA: RECOPILACION DE INFORMACION

La labor de recopilacidn de datos abarca 1li
bros, expedientes oficiales, articulos de revis-
tas, conferencias, entrevistas, reglamentos y te
sis profesionales. La captura de datos se reali
z6 en la Direccibn General de Control de Alimen-
tos, Bebidas y Medicamentos de la Secretarfa de '
Salubridad y Asistencia, Direccién General de Ra
dio, Televisibn y Cinematografia (RTC), Direc---
cidn General de Estadistica de la Secretarfia de
Programacidn y Presupuesto, Instituto Nacional -
del Consumidor, Instituto Nacional de la Nutri--
cidn, Televisa, Canales 11 y 13 de televisibn, -
Colegio de Licenciados en Administracién, en las
bibliotecas México y de la Facultad de Contadu--
ria en Administracidén (UNAM). Me apoyé& en graba
ciones y fichas de resfimenes. -

TERCERA ETAPA: CLAﬁIFICACION DE LA INFORMA-
CIO ’

El material reunido fue concentrado en fi--
cheros y carpetas, y clasificado de acuerdo a -~
los capitulos y temas del plan de trabajo. Se -~
puso numeracidn corrida a las fichas de c¢ada ca-




da capitulo. Se evalub cuantitativamente el ma-
terial recopilado para cada tema.

CUARTA ETAPA: ANALISIS E INTERPRETACION DE
LA INFORMACION

Se evalud cualitativamente el material reco
pilado y se reflexioné a prbp6s1to de cada capi-
tulo.

QUINTA ETAPA: ELABORACION DE LA OBRA

La elaboracién de cada capitulo exigid dar
un repaso a los materiales disponibles y a las -
ideas directrices. Se hicieron los ajustes nece
sarios al guidn preliminar. Con base en el dlse
fio de la investigacibn, en el material 1nf0Lmat1
vo y en el indice, se procedié al desarrollo de’
la investigacidn.

SEXTA ETAPA: APROBACION O DESAPROBACION DE
LA HIPOTESIS

Después de hacer un andlisis de la informa-
cidén recopilada, examinando con criterio 1légico
todos los datos que aportan bases para comprobar
o refutar la hipdtesis, el investigador procede
a establecer la aprobacibn o desaprobacidén de la
hipbtesis.

SEPTIMA ETAPA: REDACCION A MAQUINA

Esta etapa se realizd cuidando la calidad -
de la expresidn escrita y se obtuvo un borrador.




OCTAVA ETAPA: REVISION Y CRITICA DEL MECA-
NUSCRITO

El director del trabajo de seminario de in-
vestigacidén emitid sus juicios y recomendaciones
al autor para en su caso, hacer modificaciones -
de diferente naturaleza a la investigacidn.

NOVENA ETAPA: PRESENTACION FINAL DE LA OBRA

El trabajo de investigacifén fue redactado y
mecanografiado en su versidn definitiva. Se eli
gié el tipo de impresibn y se reprodujeron los -
ejemplares necesarios. ‘Se distribuy6 un ejem---
plar a cada uno de los sinodales. El autor que-
d6 en espera de su examen profesional.




CAPfTULO 11, HISTORIA DE LA PUBLICIDAD

Se desconoce la fecha exacta en que aparece
la publicidad, pero se piensa que &sta se inicia
con el trueque.

El primer antecedente escrito sobre la pu--
blicidad data de hace 3,000 anos; el cual es un
papiro en el que se daba a conocer la fuga de un
esclavo y se ofrecia una recompensa a la persona
que proporcionara informes.

El siguiente antecedente son los pregoneros;
en Grecia, el oficio publicitario del pregonero
se ejercita y perfecciona. Los principales pro-
ductos son los esclavos, ganado, harinas y legum
bres. Las calles atenienses constituian un esce-
nario propicio para cultivar el arte del pregdn
en todas sus intensidades y estilos; asi, prego-
neros como los de aceites cantaban sonoramente -~
las bondades del articulo; pero después serian -
elegidos no s6lo por las cualidades de su voz, -
sino por la abundancia de sus dotes persuasivas.

En Babilonia desde el ano 539 antes de Cris
to, se sabe que el muro era utilizado para escri
bir toda clase de mensajes, asi se escribid en -
uno de ellos, la prediccidn de la destruccidn -
del Belshazzar. A Roma también corresponde los
primeros anuncios exteriores especializados, =--
tras de que el historiador Mommsem nombrara al -
Lacio como el pais de los rdtulos.

En la América Prehispdnica habia gran canti
dad de simbolos comerciales. En Mé&xico existian
unos lugares llamados tianguis, en los que se ex
hibfan y ponian a la venta animales y una gran -
cantidad de articulos; los comerciantes que orga
nizaban estas actividades eran los "pochtecas",




que constituian un primer nivel jerdrquico de -~
aquella sociedad encabezada por los sacerdotes.
Los principales mercados eran el de Tlatelolco,
Tenochtitlan, Texcoco y Cholula. Hernin Cortés
ha dejado constancia en sus "Cartas de Relacidn"
del asombro que le produjo la vida comercial de
Tenochtitlan-Tlatelolco, donde calculé que mis -
de 60,000 personas se dedicaban a comprar y ven-
der todo género de mercaderias en un magno con--
cierto de voces y de murmullos desde una legua -
de distancia.

En la Edad Media los medios orales represen
tados por pregoneros, juglares y predlcadores, -
prevalecian al lado de los medios visuales repre
sentados por la pintura y arquitectura religiosa.
En el afio de 1440, Gutenberg inventa la imprenta,
que amplia los horizontes de la comunicacibén y -
por ende, de la publicidad. La palabra plasmada
en el libro, periddico, cartel, etc., acrecienta
el poder de comunicacidn, convirtiéndose en un -
elemento importante de ésta.

El perib6dico empieza a ser un medio de pu--
blicidad; las gacetas constituyen la experiencia
inicial, creyéndose que la primera es la Gaceta
de Pekin en el siglo XV. Surgen despu@s en Augs
burgo y Estrasburgo por 1604; en Venecia (Rela--
ciones) y Amsterdam, por las mismas fechas. En
México surge la Gaceta General en el afio de 1566,
El primer periddico de que se tiene noticia, es
el "Niuwe Tijdlnges" editado en Amberes en 1605.
El primer anuncio periodistico se dice que apare
cid en Inglaterra el 23 de agosto de 1622, dedi-
cado a propagar las cualidades del café y que a
la letra decia: "El café fortifica el calor in--
terno, ayuda la dlgestlén, aligera el espiritu y
alegra el corazbn"

Entre la segunda mitad del siglo XVIII y la




primera del siglo XIX, hace su aparicidn uno de
los mids notables acontecimientos de la historia:
"La Revolucidn Industrial"” que al mecanizar y es
pecializar el trabajo, da paso a la produccibén -
en masa, la cual requiere de un instrumento que
la promueva y agilice la distribucibn a los con-
sumidores. Ese instrumento es la publicidad que
gracias a la evolucidén de los sistemas de comuni
cacibn (murales, r6tulos, invento de la imprenta,
etc.) va a hacer posible un contacto din&mico en
tre productor y consumidor. La Revolucidn Indus
trial aparece en Inglaterra, lugar donde, en esa
época, la publicidad experimenta mayor desarro--
llo. La gran competencia entre pegadores de car
teles callejeros, determina que Londres sea la -
primera ciudad donde se adquieren derechos de ex
hibicibén sobre paredes. Las fachadas de los edl‘
ficios estaban abarrotadas de soles, &ngeles, ca
‘bezas de toro, caballos y otras figuras simbdli~
cas, que algunas veces, colgaban peligrosamente
sobre los transefintes, lo cual llegaba a causar
accidentes, provocando que en Inglaterra (1762),
se establezca la primera ley que reglamenta la =-
publicidad.

A principios del siglo XIX se llevan a cabo
las primeras campahas sistemdticas en las ventas
de cigarrillos, ilustraciones de actrices famo--
sas se incorporan a las envolturas de la marca.
En 1851, la Exposicibn de Londres muestra una am
plia exhibici6n de marcas y lemas comerciales. =~
Tres décadas después, en Londres, W.J. Hammer --
construye el primer anuncio luminoso.

Con este panorama de la Revolucidn Indus---
trial el oficio publicitario se desarrolla, creén
dose la agencia de publicidad, 6rgano mediador y
agilizador entre la produccibn y el consumo. A
R.F. White and Son se le considera por muchos co
mo la primera agencia de publicidad, creada en -
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Londres en 1836. La primera guia de anunciantes
es editada en Inglaterra en 1846 por la agencia
publicitaria de Charles Mitchel. Simult&neamen-
te, surgen en Europa y Estados Unidos las prime-
ras agencias de publicidad.

En 1873, en Nueva York se realiza la prime-
ra convencidn de publicidad, la cual tiene una -
asistencia de mis de 70 representantes de todo -
el pais. En 1890 tienen gran auge las revistas.
"Harper's" editaba nfimeros de 300 pdginas, co---
rrespondiendo casi la mitad a anuncios. En 1900
"Ladie's Home Journal" vendia mis de un milldn -
de ejemplares que le proporcionaban ganancias fa
bulosas.

En los primeros afos del siglo XX, la publi
cidad se desarrolla vertiginosamente y pasa a --
ocupar un lugar caracteristico y propio en el --
proceso producto-consumidor. En los Estados Uni
dos, en 1904 la imagen cinematogrédfica emite el
primer mensaje publicitario, dedicado a la marca
de bizcochos Huntley y Palmer. En el mismo pais,
la emisora de radio KDKA inicia sus transmisio--
nes en Pittsburgh, el 27 de octubre de 1920. Dos
anos despues, se reproduce la radio en gran esca
la, y gracias al bulbo, primero y luego al tran-
sistor, se convierte en el medio masivo de mayor
cobertura en el mundo. Unos afnos después, apare
ce la televisibn, aparato que conjunta la imagen
y el sonido.
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CAP{TULO III. DEFINICION DE PUBLICIDAD

A través del tiempo, la publicidad ha trata
do de ser definida, pero este interés conduce --
frecuentemente a conflictos semédnticos, aln cuan
do el deseo por convertir la definicidn en una -
regla, sea vigoroso.

Es posible que al tratar de conocer y anali
zar varias definiciones, nos encontremos con més
confusiones que aclaraciones; ahora bien, hay de
finiciones que con el paso del tiempo resultan -
obsoletas, como aquella que decia: "La publici--
dad es la necesidad de dar a conocer algo o de -
llamar la atencibén sobre algo"; no sblo es esto,
es influir decisivamente (dar razbfn para comprar:
precio, ventaja, etc.), hay necesidad de que las
acciones que lleva a cabo la publicidad, estén -
cimentadas en campos amplios (planes y progra---
mas), con objetivos bien definidos. Lo gue por
un tiempo popularizé Kennedy: "Publicidad es el
arte de vender a través de medios impresos"; el
autor le dirfa ¢y qué piensa de la publicidad -
transmitida por medios auditivos? '

Un punto importante a aclarar, es la dife--
rencilia entre propaganda y publicidad. La propa-
ganda son todos los esfuerzos hechos encaminados
a la propagacibén.de ideas, y la publicidad son -
todos los esfuerzos hechos, encaminados a la ven
ta de bienes y servicios.

Para darle al lector un amplio marco de ani
lisis y eleccibn, a continuacibén nombraré algu--
nas definiciones que engloban diversos enfoques,
de los cientos de definiciones que existen.

"Advertising Age" revista.- Es la represen-
tacidn impresa, escrita, hablada o ilustrada, de
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una persona, producto, servicio o accidn, pGbli-
camente patrocinada por el anunciante Yy por cuen
ta del mismo, para inducir ventas, uso, votos o
respaldos.

Aguilar Alvarez Alfonso.- Es la técnica que
comprende todas las actividades mediante las cua
les se dirigen al pfiblico mensajes visuales u -
orales, con el propbsito de informarle e influir
en &l para que compre mercancias o servicios, o
se incline favorablemente hacia ciertas ideas, -
instituciones o personas.

American Marketing Association.~- Publicidad,
a las luces de un criterio mercadotécnico, es =--
cualquier forma pagada de presentacidn o promo--
cidn no personal, en favor de un patrocinador de
terminado. Suplementa las ventas personales y -
les crea un clima propicio. Salvo en la publici
dad directa, la publicidad es impersonal, pues -
se dirige a las masas. Ayuda a la venta romplen
do las resistencias a la compra y animando el fa
vor del pfiblico hacia el productc o sexrvicio =~--
anunciado. La publicidad llamada comfinmente ins
titucional, pondera la nobleza y la dlgnxdad del
anunciante y ensalza la cantidad y calidad de -~
sus servicios.

Kotler Philip.~ Es una actividad por medio
de la cual la firma transmite comunicaciones per
suasivas a los compradores; con las siguientes -
caracteristicas:

1) Es una comunicacidén impersonal
2) Se realiza a través de medios pagados
3) Es un patrocinador conocido.

Lapresse.- La publicidad se reduce a decir
que en tal calle y en tal nlmero se vende tal co
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sa, a tal precio.

Winston Churchill.- La publicidad nutre el
poder consumidor de los hombres. Crea necesida-
des para un mejor nivel de vida. Pone frente al
hombre la necesidad de un hogar mejor, de unos -
mejores vestidos, de un mejor alimento para &l y
su familia. Contribuye al mejor deseo indivi---
dual y a la mayor produccibén. Refine en fértil -~
unién aquellas cosas que de otra forma jamés se
hubiesen encontrado.

Como el lector se puede dar cuenta, no to--
dos los autores definen a la publicidad de la -~
misma manera; pero podemos establecer puntos de
unidén en éstas: el que la publicidad comprende -
un conjunto de acciones que constituyen una fuer
za, que esta fuerza actl@a sobre la voluntad del
receptor, y que esta accidn tiene objetivos bien
definidos. Este anllisis me ha llevado a defi--
nir a la publicidad como "el poder de manejar -
las voluntades ajenas".

)
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CAP{TULO IV, EL MEDIO DE LA TELEVISION

A. HISTORIA

El poderoso medio de la televisidn hace su
aparicidn en las primeras décadas del siglo XX,
cuando en el ano de 1926 John Logie Baird reali-
za en Londres la primera transmisidén de prueba.
En el aho de 1927 se funda la British Broadcas--
ting Corporation, empresa que inicia a partir de
noviembre de 1936, el primer servicio regular de
televisidn; aho en el que s6lo existian 100 apa-
ratos receptores en todo el pais. La BBC inicia
sus actividades con dos canales, uno de los cua-
les se dedicaba a transmitir mensajes comercia--
les.

El invento de la televisidn causa gran inte
rés en todo el mundo; asi, en Estados Unidos se
establece la primera esta016n de televisidn en -
1931; en Alemania, 1935; en México, 1950; en Sui
za, 1951; en Francia, 1952; en Espaha, 1956; co-
rrespondiendo a Europa la primera red continen--
tal de televisidn (Eurovisifén) en 1954.

Guillermo Gonz&lez Camarena, un destacado -
cientifico mexicano, tiene una participacién ac-
tiva en las investigaciones que se realizan en -
los Estados Unidos, recibiendo crédito por sus -
contribuciones hechas a la televisibén en color.
El ingeniero Gonzilez Camarena establece la pri-
mera cdmara de televisibn que funciona en México,
en agosto de 1934; realiza experimentos hasta el
ano de 1949. El 26 de julio de 1950, desde la -
torre de la Loteria Nacional, inicia sus transmi
siones la estacibn XH~-TV!iCanal 4, fundada por RS
mulo O'Farrill, cuya publicidad inaugura otra ~-
marca suiza de relojes "Omega" (en Estados Uni--
dos el primer anuncio comercial por el que se pa
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g6 9 d6lares fue para la marca de relojes suizos
"Bulova" en 1941). Los principales clientes del
canal 4 fueron la Goodrich Euzkadi y Omega.

Meses después, el 21 de marzo de 1951, se -
transmite desde el Parque Delta el primer progra
ma de la estacién XEW-TV Canal 2, la cual fue --
fundada por Emilio Azc8rraga Vidaurreta. En ma-
yo del mismo aflo, la estacifn XHGC Canal 5, fun-
dada por el ingeniero Gonzélez Camarena, inicia
sus transmisiones.

En el ano de 1955 se fusionan los canales -
de televisidn 2, 4 y 5 para formar Telesistema -
Mexicano, S.A. bajo la direccidn de Emilio Azca-
rraga, asociado con las familias O'Farrill y Gon
z8lez Camarena.

En el afio de 1965 se inician las transmisio
nes a través del P&jaro Madrugador, primer saté-
lite espacial estacionario.

Es hasta 1968 cuando se logra la concesidn
para nuevos canales de televisidn; el 12 de octu
bre de ese anho, inicia sus transmisiones la esta
cifén XHDF-TV Canal 13; el 25 de enero de 1969 la
estacién XHTM-TV Canal 8 empresa fundada por el
grupo Monterrey, comienza sus transmisiones. El
Instituto Politécnico Nacional funda la estacidn
de televisidn Canal 11, que inicia sus transmi--
siones el 2 de marzo de 1969. El canal 11 se ha
dedicado principalmente a la transmisidn de pro-
gramas culturales y de divulgacibn tecnolégica--
cientifica.

En el afio de 1953 dan comienzo las transmi-
siones en receptores a color. En México se ini-
cla en 1968, con la celebracidtn de las XIX Olim-
piliadas efectuadas en nuestro pais.
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En septiembre de 1969 se inicia el sistema
de televisidn por cable, sin cortes comerciales,
y limitado a un nfimero pequefio de espectadores y
zonas de la ciudad.

La fundacibn de Televisa, S.A. se lleva a -
cabo el 8 de enero de 1973, integrado por los ca
nales 2, 4, 5y 8.

En 1980 se inician las transmisiones via sa.
télite Westar III, que cubre el territorio nacio
nal (gran parte) y hacen llegar en forma directa
y continua, la programacidn mexicana a varias lo
calidades con densa poblacibén hispanoparlante en
los Estados Unidos.

En los primeros meses de 1981, se inicia un
sistema de televisidn por cable en algunas colo-
nias de Guerrero y el Distrito Federal. E1l sis-
tema es social (gratuito) y funciona a través -
del canal 3 para integrar y comunicar a la pobla
cidn de esos lugares 1/; la mayoria de los pro-
gramas son conducidos por maestros de las escue-
las pertenecientes a esas colonias.

La Secretaria de Comunicaciones y Transpor-
tes, y Televisa, S.A. realizaron un convenio pa-
ra instalar 80 nuevas estaciones terrenas para -
televisidn y telefonia, con lo cual toda la Repfi
blica Mexicana en 1982, pasé a estar comunicada
por televisidn.

1/ Colonias Emiliano Zapata de Acapulco, Guerrero y La
Pastora, Distrito Federal.
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B. ORGANIZACION DEL MEDIO

La televisibn es un medio de la publicidad,
en el que estan involucrados los productos del -
bien o servicio (anunciantes), las agencias de -
publicidad, las estaciones televisoras y leyes -
de los organismos gubernamentales que controlan
esta actividad.

-~ ANUNCIANTES

Las empresas productoras (bienes y servi-—--
cios) no s6lo realizan una organizacidn de la -~
produccibn; a &sta, le sigue una organizacidn de
las ventas. La publicidad exalta las caracteris
ticas del producto y la divulgacibén de éste, --
constituye un elemento importante para su compra.

La asignacibn del presupuesto publicitario
por parte de las empresas, es una decisibén que -
generalmente resuelven utilizando los siguientes
métodos:

a) Método de Porcentaje sobre las Ventas o el
Precio

Es de los mis comunes y consiste en determi
nar sus gastos publlcltarlos en base a un porcen
taje especifico de sus ingresos por concepto de
ventas actuales o esperadas, o en base a un por-
centaje sobre el precio de venta.

b) Método de Objetivo y Accidbn

Se determinan los objetivos y se calcula el
costo para alcanzarlos; los objetivos y sus res-
pectivos costos darén el presupuesto publicita--
rio.
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c) Método de Paridad Comparativa

El presupuesto publicitario se determina en
base a lo que gastan las empresas de la competen
cia.

d) En Forma Arbitraria

Esto se hace en base a lo que la empresa --
cree que puede gastar (que puede permitirse).

Determinado su presupuesto, otra decisibén -
importante que debe tomar la empresa es ¢quién -
llevard a cabo la publicidad?, el propio departa
mento de publicidad de la empresa (si es que lo
hay), una agencia especializada o si &sta se lle
vard en forma combinada. Lo m&s recomendable es
una agencia especializada, debido a que tiene -
una organizacidn dedicada exclusivamente a la pu
blicidad. -

Los gastos que han realizado las empresas a
través de las agencias publicitarias asociadas
a la AMAP (Asociacidn Mexicana de Agencias de Pu
blicidad) son los siguientes:

FACTURACION DIARIOS Y
ANO EN MILIONES TV RADIO REVISTAS  CINE OTROS
1973 4,500 50% 20% 15% 5% 10%
1974 5,000 55% 15% 15% 5% 10%
1975 5,500 60% 15% 12% 5% 8%
1976 6,000 62% 15% 12% 5% 6%
1977 7,500 65% 15% 12% 4% 4%
1978 8,000 65% 15% 12% 4% 4%
1979 8,500 65% 15% 12% 4% 4%
1980 9,750 65% 15% 12% 4% 4%

1981 13,500 66.5% 15.5% 11.5% 3% 3.5%
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2.- AGENCIAS DE PUBLICIDAD

Entre las funciones que llevan a cabo se en
cuentran:

a) Servicios a clientes

Se realizan juntas con los anunciantes para
determinar en base a las caracteristicas del pro
ducto, posibilidades de distribucidn, mercado po
tencial, costo,ketc., los planes y estrategias -
de la campafa publicitaria.

b) Investigacién de mercados

Estudios del efecto publicitario de sus pro
ductos, de los de la competen01a, de la estrate-
gia de medios, etc.

c) Contratacibén de medios

Se encargan de establecer relacibn, evaluar
y realizar contratos con los diversos medios de
difusidn.

d) Trémites légales con diferentes organismos
gubernamentales

Las agencias de publicidad obtienen sus in-
gresos por los servicios que realiza a sus clien
tes y por el descuento que recibe de los medios
de difusidén, en la contratacidn de éstos.

Un cuadro de las principales agencias aso--
ciadas a la AMAP y cuentas que manejan, es el si
guiente:

1) Mc Cann Erickson, Divisién de Corporacidn -
Interpublic Mexicana, S.A.

2) Noble y Asociados Publicidad




3)
4)
5)
6)
7)

8)

9)
10)

1)
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Walter Thompson de México, S.A.

Young y Rubicam, S.A.

Gutiérrez Silva y Asociados, S.A.
Publicidad D'Arcy, S.A. de C.V.
Arellano‘Ted‘Batés Publicidad, S.A.

Hart Scali, Mc Cabe, Sloves de México, S.A.
Kenyon y Eckhardt de México, S.A.

Leon Burnétt, S.A.

MC CANN. ERICKSON, DIVISION.DE CORPORACION
INTERPUBLICK MEXICANA, S.A.

Anderson Calyton y Co. S.A.
Bancreser

Campbell's de México

Cannon Mills, S.A.

Casolar-Las Hadas

Cia. General de Lubricantes (ESSO)
Coca Cola de México, S.A.

Cia. Hulera Goodyear-0xo, S.A.
Cia. Nestlé

Distribuidora Martell, S.A. de C.V.
El Diario de México

La Azteca, S.A.

General Motors de México, S.A.
Gillete de México, S.A.

Grupo Domit

Hoteles Camino Real

Johnson de México

Kentucky Fried Chicken de México, S.A.
Martini Rossi de México, S.A.
Mezquital del Oro, S.A.

Philips Mexicana, S.A. de C.V.
Productos Del Monte, S.A.
Productos Nubar (del Grupo Bimbo)
Panificacibn Bimbo, S.A.

Texas Instruments




NOBLE Y ASOCIADOS PUBLICIDAD

Aguas de Tehuacin, S.A.
Alfombras Mohawk de México, S.A. de C.V.
Bacardi y Cla., S.A.

Bertini, S.A.

El Heraldo de México

La Azteca, S.A.

General Focods de México, S.A.
Mennen de México, S.A.

Panam de México, S.A.

Procter and Gamble de Mé&xico
Productos Marinela, S.A.
Tabacalera Mexicana

Tapetes Luxor

WALTER THOMPSON DE MEXICO, S.A.

Bujfas Champion de Mé&xico, S.A. de C.V.
Cerveceria Cuauhtemoc, S.A.

Chiclets Adams, S.A.

Chocolatera de Jalisco

Cfa. Hulera Euzkadi, S.A.

Cia. Industrial San Cristdbal

Cia. Medicinal La Campana

Ford Motor Company, S.A.

Gerber Products, S.A. de C.V,

Kellogg de México, S.A. de C.V,

Kodak Mexicana, S.A. de C.V.

Kraft Foods de México, S.A. de C.V.
Marcas Alimenticias Internacionales, S.A.
de C.V.

Pepsi Cola Mexicana, S.A.

Rente Ford, S.A.

YOUNG Y RUBICAM, S.A.

Danone de México, S.A.
Emi Capitol de México, S.A.




5)

6)

7)

General Electric de México, S.A.
General Foods de México, S.A.
Hexrtz, S.A.

Holiday Inn Acapulco

Johnson de México

Pedrages y Cia.

Sabritas, S.A. de C.V.

Procter and Gamble de México

GUTIERREZ SILVA Y ASOCIADOS, S.A.

Cia. Vinlicola del Vergel, S.A.
Ciba Geigy Mexicana, S.A.
Continental de Alimentos, S.A.
Distribuidora Del Cid, S.A.
Ediciones Larousse, S.A.

Grupo La Marina, S.A.

PUBLICIDAD D'ARCY, S.A. DE C.V.

Alfa (Divisibdn Electrénica)
Bancomexr, S.A.

Cerveceria Cuauhtemoc, S.A.
Cigarrera La Moderna, S.A. de C.V.
Clemente Jacques y Cia., S.A.
Colgate Palmolive, S.A.

Cydsa

Ekco, S.A.

Hoover Mexicana, S.A.

Laboratorios y Agencias Unidas, S.A.

ARELLANO TED BATES PUBLICIDAD, S.A.

Anderson Clayton y Co. S.A.
Banca Serfin, S.A.

Colgate Palmolive, S.A.
Conservas Guajardo, S.A.

22
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- Grupo Cuervo, S.A.

- Johnson de México

- Nabisco Famosa, S.A.

~ Nacional de Dulces, S.A. de C.V.
-~ Panasonic de México, S.A.

- Sunbeam Mexicana, S.A.

8) HART SCALI, MC CABE, SLOVES DE MEXICO, S.A.

- Comercial Mexicana

- Embotelladora El Sol, S.A.
- Pond's de México, S.A.

~ Sony Corporacibn

- Mexatl&n, S.A.

9) KENYON Y ECKHARDT DE MEXICO, S.A.

- Chrysler de México, S.A.
- Continental Airlines
- Productos de Leche, S.A.

10) LEO BURNETT, S.A.

- Cannon Mills, S.A.

- Tabacalera Mexicana

-~ Chiclets Adams, S.A.

- Cia. Nestlé

- Empacadora de Frutas y Jugos, S.A.
- Productos de Maiz, S.A.

- Seagram's de México, S.A.

3.~ ESTACIONES TELEVISORAS

Tres son las empresas que realizan activida
des en este medio:
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~ Televisa, S.A.

- Corporacidn Mexicana de Radio y Televisidn,
S.A.

- Instituto Polité&cnico Nacional

a) TELEVISA, S.A.

Representa al sector privado operando los -
canales 2, 4, 5 y 8; ademds, transmite programa-
cidén por cable, dlrecto de canales de los Esta-~-
dos Unidos a través de los canales 7 y 10.

Con la instalacibn de las filtimas estacio--
nes terrenas, Televisa llega a todo el territo--
rio nacional. La empresa cuenta con 3 teatros -
estudio, 9 estudios equipados, 50 camaras de co-
lor, 22 grabadoras de videotape, 5 unidades de -
control remoto, 4 transmisores de energia, alma-
cenes de escenarios, departamentos de maquillaje,
vestuario, efectos especiales, etc.

Su programacibén abarca aspectos tales como:

-~ Publicidad

- Comedias

- Deportes

- Programas musicales
- Noticias

-~ Concursos

- Peliculas

- Cultura

~ Educacibn

b) CORPORACION MEXICANA DE RADIO Y TELEVISION
(CANAL 13)

Es uno de los dos canales que no opera el -
sector privado. Constituido en 1968, es adquiri
do por el Estado en 1972. Su objetivo es el de
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proporcionar informacibn, diversibn y cultura pa
ra regular, complementar y promover el sistema -
nacional de televisifn a efectos de que contribu
va a la integracién nacional, a la modernizacidn
y al desarrollo independiente de México.

De los programas, poco m&s del 60% es de --
produccién hecha en México, y el 38% es material
extranjero.

Los principales aspectos que abarca la pro-
gramacién son:

- Cultura

- Educacidn

- Esparcimiento y recreo
- Publicidad

- Noticias

c) INSTITUTO POLITECNICO NACIONAL (CANAL 11)

Los permisionarios del canal son la Secreta
ria de Educacién Pfiblica a través del Instituto
Politécnico Nacional. Sus transmisiones tienen
un promedio de 11 horas diarias. LoOs recursos -
con los que cuenta son muy limitados. .

Su objetivo primordial es el elevar el ni--
vel cultural y social del mexicano.

Su programacibn abarca aspectos de:
- Educacién

- Cultura
~ Noticieros
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4.~ LEYES QUE RIGEN LA PUBLICIDAD EN TELEVI
SION

Sobre este punto, hablaré m&s ampliamente -

en el Capitulo VI. Las leyes que la rigen son:

a)

b)

c)

d)

e)

Cédigo Sanitario de los Estados Unidos Mexi
canos

Reglamento de Publicidad para Alimentos, Be
bidas y Medicamentos

Ley Federal de Radio y Televisibn

Reglamento de la Ley Federal de Radio y Te-
levisién y de la Industria Cinematogréfica

Ley Federal de Proteccidn al Consumidor.
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C. REALIDAD ACTUAL

La audiencia, amplia cobertura y capacidad -
tecnol6gica (elementos auditivos y visuales) han
hecho de la televisidn, el m&s poderoso medio de
comunicacién.

La telev1516n es de hecho, en nuestro pais,
uno de los méds, si no es el que el m&s importan-
te "lider de opinibén". Por su capa01dad de expo.
sicién (auditivo y visual), es el medio m&s. COdl
ciado pnr los anunciantes que’ reallzan grandes -
inversiones en publicidad para poder difundir -
sus mensajes a un ampllo sector de la pobla016n.
Sin embargo, por su amplio poder, ‘es capaz de in
ducir el cambio y degradacién de valores cultura
les por una especie de subcultura comercial; y -
como se ha dicho, un pais que pierde el contacto
con la cultura, es un pals que pierde su identi-
dad y un pals que pierde su identidad, es el --
pals m&s vulnerable del mundo.

Sobre lo anterior, una encuesta realizada -
por el Instituto Nacional del Consumidor entre -
la realidad televisiva y la realidad nacional, -
en la que se aplicaron a ninos, sobre conocimien
tos de la realidad televisiva y de la realidad -
nacional, el 73% contest6 afirmativamente a cono
cimientos de la televisi6bn y el 38% afirmativa--
mente a conocimientos de la realidad nacional. -
Entre estos resultados, es interesante mencionar
que frases como "no contaban con mi astucia" y -
"la chispa de la vida" fueron mis identificadas
que "viva la independencia" y "el respeto al de-
recho ajeno es la paz". A continuacidn, mencio-
naré en % como respuestas afirmativas, algunos -~
resultados de los personajes méds reconocidos de
la realidad televisiva en comparacidn con los de
la realidad nacional:
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REALIDAD TELEVISIVA REALIDAD NACIONAL
El Chavo del Ocho 96% Nifios Héroes de Chapul-
tepec 82%
Ia Chilindrina 97% El Papa Juan Pablo II  92%
El Chapulin Colorado 96% El Presidente de la Re-
| piblica 74%
La Mujer Maravilla 98% Jesucristo 86%
Logotipo de los Pro- El Escudo Nacional 66%
ductos Marinela 81%

La televisién, medio efectivo para el anun-
ciante, cuenta con elementos de imagen (color, -
movimiento, gesto, accién) y sonido (lenguaje, -
misica) que en conjunto contribuyen a conformar
la atmb6sfera que requiera la publicidad del bien,
servicio, etc. Las principales ventajas y des~--
ventajas de este medio son:

Ventajas

1) El anunciante puede- -manejar imagen como so-
nido, en la difusibn: de sus mensajes.

2) Llega a un amplio sector de la poblacién.

3) Puede seleccionar pﬁbllco, al que pretende
hacer llegar sus mensajes (canal, hora, pro
grama, dfa, etc.).

4) Mientras se transmite el comercial en la ~--
pantalla de televisibn, no existe competen-
cia publicitaria, a diferencia de otros me-
dios.

5) La televisidn puede ser observada cémodamen
te, al mismo tiempo, por un nGmero elevado
de personas.




1)

2)

3)

4)
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Desventajas

Su alto costo. La televisidn es un medio =~
caro, lo que la hace inaccesible para un --
considerable nfimero de anunciantes.

El mensaje es breve y esté a dlsp051c16n -
del prospecto solamente durante el tiempo -
que dura su difusiébn.

No se puede garantlzar, ni comprobar, el nﬁ

mero de televidentes durante la d1fus16n -
del mensaje.

Existen prohibiciones legales respecto al -

horario en que pueden transmitirse comercia

les de determinados productos (bebidas alco
h6licas y tabacos), a diferencia de otros -
medios.
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D. COSTO DE LA PUBLICIDAD EN TELEVISION

En los iltimos meses, el costo de los anun-
cios se ha elevado notablemente. Al principiar
el afno, el aumento en el costo de los comercia--
les fue aproximadamente un 70%. Con la segunda
devaluacién (Agosto de 1982), es posible que los
costos vuelvan a incrementarse. Los anuncios -
dentro de la programacidn o en el intermedio de
la misma (anuncios en corte de estacibn), son un
factor que hace variar el costo. Otro lo es el
horario en que se transmiten (A, AA, AAA). El -
horario est8 dividido en clases:

AAA.~ 19,30 a 24.00 horas
AA.- 17.00 a 19.30 horas
- 24.00 a 17.00 horas



Dentro de la programacidn:

Clase Duracidn

ARA 60"
" 40"
" 30"
" 20"

AA 60"
" 40"
: 30"
: 20"

60"
’ 40"
" 30"
" 20"

Canal 2

306,000
204,000
153,000
102,000
207,000
138,000
103,500
69,000
135,000
90,000
67,500
45,000

Univisi6n

366,000
244,000
183,000
122,000
249,000
166,000
124,500

83,000
162,000
108,000

81,000

54,000

Canal 4

33,000
22,000
16,500
11,000
21,900
14,600
10,950

7,300
16,500
11,000

8,250

5,500

Canal 5

216,000
144,000
108,000
72,000
144,000
96,000
72,000
48,000
93,000
62,000
46,500
31,000

TARIFAS (En Pesos Cerrados)

Canal 8

54,000
36,000
27,000
18,000
36,000
24,000
18,000
12,000
24,000
16,000
12,000

8,000

Canal 13

162,000
108,000
81,000
54,000
108,000
72,000
54,000
36,000
54,000
36,000
27,000
18,000

Existen costos especiales para los camerciales que se transmiten en los

programas: Siempre en Damingo, Club del Hogar, Permanencia Voluntaria, Teleno
velas, Fut-bol Soccer y Deporte V.

1€



En corte de estacidn:

Clase

Duracidn

60"
40"
30"
20"
60"
40"
30"
20"
60"
40"
30"
20"

Canal 2

261,000
174,000
130,500
87,000
198,000
132,000
99,000
66,000
114,000
76,000
57,000
38,000

Univisibn

315,000
210,000
157,500
105,000
240,000
160,000
120,000
80,000
138,000
92,000
69,000
46,000

Canal 4

27,000
18,000
13,500

9,000
18,000
12,000

9,000

6,000

13,200
8,800
6,600
4,400

Canal 5

171,000
114,000
85,500
57,000
123,000
82,000
61,500
41,000
78,000
52,000
39,000
26,000

Canal 8

42,000
28,000
21,000
14,000
30,000
20,000
15,000
10,000
18,900
12,600

9,450

6,300

Canal 13

129,600
86,400
64,800
43,200
86,400
57,600
43,200
28,800
43,200
28,800
21,600
14,400

(4
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CAPITULO V. PUBLICIDAD SUBLIMINAL

A finales del siglo XIX y principios del XX,
Freud y sus colegas realizaron investigaciones -
sobre el subconsciente. Las 1nvest1ga01ones de
los suefios que llevd a cabo Freud, sirvieron de
base para que uno de sus socios, el doctor 0. =--
Poetzle, estableciera dentro de la segunda déca-
da del presente siglo, referencias sobre la per-
cepcibén subliminal. Poetzle habla sobre una de
las caracteristicas que atribuye Freud al sueiio,
la cual, dice que los estImulos del suefio son ~-
transformados de manera simb6lica antes de sur~—
gir en el suefio, sobre todo aquellos estfmulos -
que amenazan al individuo. Poetzle dice que es-
ta transformacibn corresponde en esencia a mate-
rial recibido de modo subliminal. Al estudiar -~
las reacciones a figuras escondidas o plasmadas
en pinturas, descubrib6 que el contenido del sue-
fio denotaba una relacibén con los estfmulos reci-
bidos a un nivel subconsciente anterior al suefio.
Para Poetzle esta transformacibn era una defensa
de la percepcidn que ayudaba al individuo a pro-
tegerse de informacibn que le amenazara.

Estudios de neurologia y sicologia apoyan -
las conclusiones que dicen que los sentidos ope~-
ran en por lo menos dos niveles de la percepcidn:
el nivel cognoscitivo o consciente, en el que el
individuo se da cuenta conscientemente de lo que
sucede a su alrededor, y el nivel subconsciente,
en el que no se da cuenta conscientemente de la
informacién que recibe el cerebro.

Para efectos de adentrarnos en la presente
exposicibn, definiré primeramente, el concepto -
personal de lo que es publicidad subliminal. To
mando como referencia los dos niveles de percep-
clbn expuestos lineas anteriores, puedo decir -
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que publicidad subliminal son aquellos mensajes
que el individuo conscientemente no se da cuenta
perciblr, pero que son recibidos por nuestro ce-
rebro a través del nivel subconsciente.

Pasaron los ahos y los comerciantes nortea-
mericanos se preguntaban el ¢por que? la gente -
compraba 0 se negaba a comprar determinados pro-
ductos. Acudleron a consultores sicolbgicos pa-
ra explorar y comprender los factores que motiva
ban los actos humanos. Asi, como lo menciona -~
Vance Packard en su. libro "Las Formas Ocultas de
la Propaganda“, tom5 escena la. lnvestlga016n mo-
tivacional como: un instrumento para indagar los
motivos que inducen a elegir algo de otro algo.
Vance Packard dice que la investigacifn motiva--
cional se bas8 en técnlcas destinadas a llegar -
al subconsciente, porque en realidad el indivi--
duo al comprar generalmente actfia de manera emo-
tiva, reaccionando ante las 1magenes y las ideas
asociadas de manera subconsciente con el produc-
to. Los primeros investigadores sobre lo ante--
cior, fueron Ernest Dichter, presidente del Ins-
titute for Motivational Research, Inc. y Louis -
Cheskin, director del Color Research Institute -
of America.

Asi en 1957 un investigador de la mercado--
tecnia, James Vicary, mostrd el taquistoscopio,
un proyector de peliculas con un disparador de -
alta velocidad que envia mensajes cada 5 minutos
a 1/3000 de segundo, y capaz de variar estas ve-
locidades. El taquistoscopio fue patentado en -
los Estados Unidos por la Precon Process and ~-
Equipment Corporation.

A finales de esta década (1950~1960) James
Vicary expuso gque en una investigacibn realizada
durante 6 semanas en una sala cinematogrédfica, -
con la utilizacibn del taquistoscopio, para emi-
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tir mensajes superpuestos sobre una pelicula ci-
nematogréfica, los que decian: ¢Hambriento? "Co-
ma Palomitas y Tome Coca Cola", se habfan incre-
mentado las ventas de palomitas en un 57.7% y -
las de coca cola en un 18.1%, a pesar de que los
mensajes expuestos a alta velocidad, impedian a
los espectadores darse cuenta conscientemente de
dichos- mensajes.

Otra investigacibn fue la realizada por Haw
kins en 1970, en la que ocurrid un cambio conduc
tual representativo, como respuesta a estimulos™
presentados de manera subliminal. Mensajes que
contenifan la palabra Cola Cola, daban como resul
tado un aumento de sed en las personas sujetas a
dicho estudio.

En 1976, Silverman realiza interesantes in-
vestlga01ones basadas en la teorfa Freudiana. -
Usa la técnica de creacidn de estfmulos al sub--
consciente por medio del taqulstoscoplo (como -
instrumento) en apoyo a los principios de la teo
rfa psicoanalftica Freudiana. Freud dice que ~--
las propias tasas de depresibén medidas por el hu
mor y las tasas de afecto son incrementadas por
los estfmulos agresivos, pero no por el control.
Silverman realizé una serie de experimentos con
personas depresivas; en uno de ellos, el estimu-
lo "Destruye a mami" presentado por medio del ta
quistoscopio, dio como resultado, un incremento
anormalmente fuerte en la depresidn de estas per
sonas. La teorfa de Freud atribuye la depresién
en este caso, como un cambio de deseos subcons--
cientes (agresivos) contra el yo. 8ilverman desg
cubrié que el grado de depresibn podria aumentar
a través de la presentacibn de estimulos al sub-
consciente, que representan una conducta agresi-
va. La investigacifén de Silverman demuestra cam
bios conductuales como resultado de estimulos al
subconsciente.,
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Los resultados obtenidos con el taquistosco
pio proporcionan datos que inducen a pensar que
un nimero estadistico de personas considerable,
puede ser influenciado subliminalmente.

En lo que respecta a la legislacibn, en los
Estados Unidos y Canadd, no existen leyes que --
prohiban el uso de tecnlcas subliminales en la -
publicidad. En México, el Reglamento de PubllCl
dad para Alimentos, Bebidas y Medlcamentos en su
articulo 24 fraccibn XV, prohibe la utilizaci6n

de métodos subliminales para difundir mensajes -
publlcltarios.

El que en su difusidén un producto utiliza -
publicidad subliminal con la utilizacién del ta-
qulstoscoplo, es dlfiCll de probar.; Se dice que
las luces del taquistoscopio se vuelven visibles
en/un osciloscopio al romper intermitentemente -
con los patrones continuos. Por lo anterior, no
podemos decir si en México se utiliza o no la pu
blicidad subliminal con el uso del taqulstosco—-
pio; pero si decimos que publicidad subliminal -
son aquellos mensajes que el individuo conscien-
temente no se da cuenta percibir, pero que son -
recibidos por nuestro cerebro a través del nivel
subconsciente, puedo decir que para un nfmero -~
considerable de televidentes, la publicidad trans
mitida en los comunes partidos de fut-bol y de -
otros deportes, es publicidad subliminal. La pu
blicidad alrededor del campo de juego y la que -
aparece en forma pequena en las pantallas de te-
levisidn mientras el televidente observa el par-
tido (el cual es su objetivo), es posible que no
sea captada conscientemente por un determinado -
nGmero de personas, pero si captada a nivel sub-
consciente.
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CAP{TULO VI. LEGISLACION ACTUAL SOBRE ALIMENTOS,
BEBIDAS Y TABACOS

A. CONSIDERACIONES SOBRE ALIMENTOS, BEBIDAS Y
TABACOS

Es importante que el lector conozca algunas
caracteristicas generales sobre los alimentos, -
bebidas y tabacos.

El contenido nutritivo de algunos productos,
es el siguiente:




38
Valor nutritivo en 100 gramos de peso neto

*Refresco Cerveza *Vino Huevo

Energia
(Kcal) 43 37 71 148
Proteinas

(g) 0.0 0.3 0.0 11.3
Grasas

(g9) 0.0 0.0 0.0 9.8
Carbohidratos

(g9) 12.5 5.1 0.0 2.7
Calcio

(mg) 0 0 54
Hierro

(mg) 0.0 0.1 0.0 2.5
Tiamina

(mg) 0.00 0.01 0.00 0.14
Riboflovina

(mg) 0.00 0.03 0.00 0.37
Niacina

(mg)- 0.0 0.6 0.0 0.1
Retinol

(mcg) 0 0 0 125

Fuente: Instituto Nacional de la Nutricién

* En promedio
Contenido caldrico en 100 gramos de peso neto

Cerveza Leche Refresco de Cola

Protelnas 0.3 4,2 0.0
Grasas 0.0 3.9 0.0
Carbohidratos 5.1 5.0 10.5
Calorias 37 68 42

Fuente: Instituto Nacional de la Nutricion
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Si hacemos comparaciones, podriamos pensar
que lo que un consumidor gasta al comprar 2 cer-
vezas familiares ($73.00) 6 4 cervezas de bote -
($74.00), le alcanzaria para comprar mis de 3 li
tros de leche, los que le servirfan para alimen=~
tacidn en varios dias. Los precios de las bol--
sas de frituras (de 30 gramos, varifan de $7.00 a
$9.00) son excesivamente caros. Si el consumi-~-
dor compra un kilogramo de papa, le cuesta apro-
ximadamente $30.00; en cambio, si compra un kilo
gramo de papa en las bolsas de Sabritas y Barcel
(considerando el precio de $8.00), le cuesta —-
$264.00.

Alimentos naturales como la zanahoria, papa,
huevo, leche, etc., contienen un valor nutritivo
alto, en comparacibén con todas las frituras, re-
frescos y bebidas que se consumen con tanta fre-
cuencia y a un alto costo.

A cont1nuac1on, expondré las condiciones ge
nerales en que se encuentran las industrias de -
los refrescos embotellados, cervecera, vinicola
y tabacalera:

Refrescos Embotellados

La industria refresquera del pais se consti
tuye por empresas que elaboran bebidas embotella
das, utilizando en sus procesos, concentrados, -
esencias y frutas naturales. En 1980 existian -
249 empresas; de éstas, 76 pertenecen al grupo -
Coca Cola, 50 a Pepsi Cola, 42 mixtas, 72 a di--
versos empresarios mexicanos y nueve restantes a
otras firmas extranjeras.

Las materias primas usadas en la elabora--~
cibén de refrescos son los jugos o pulpa de fru--
tas naturales (menos del 10% en su formulacién),
los extractos y concentrados, el azficar, los sa-
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borizantes, acidulzantes, conservadores, emulsi-
ficantes y espumantes, principalmente.

Los refrescos elaborados con mezclas cuyas
materias primas se importan, representan el 57%
del consumo nacional, dado que son productos de
patente y hacen dificil identificar su composi--
cibn.

A continuacibn, se presentard un cuadro con
algunas caracteristicas de.esta industria:

1970 1975 1980

Nfmero de empresas - 267 249
Consumo Nacional Aparente |

Participacitn en el PIB de

la Industria Manufacturera 1.9 1.7 1.5
Participacién en el PIB 0.45 0.41 0.37

Fuente: S.P.P., Escenarios Econfinicos de México

Industria Cervecera

La cerveza, es una bebida efervescente ela-
borada de malta de cebada, con o sin adicidén de
otros cereales como el lGpulo, arroz, azficar, y
agua potable, que se fermenta mediante cultivos
puros de levadura. Las principales materias pri
mas son la malta y el lGpulo. La malta es la se
milla de la cebada que se germina artificialmen-
te y después se tuesta para la elaboracibn de la
cerveza. El 1lGpulo es una planta cuyos frutos -
se emplean para dar a la cerveza el sabor amargo.

La industria cervecera de México, estd inte
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grada por cuatro empresas, tres de las cuales ge
neran el 99% de la produccibén nacional.

Empresa % de Produccitn No. de Plantas
Modelo 38 5
Cuauhtémoc 32 8
Moctezuma 29 3
Yucateca 1 1
Total 100 17

La posibilidad de entrada de nuevos produc-
tores en la actividad, se ve limitada por el al-
to grado de 1ntegra016n que existe tanto en mate
rias primas y otros insumos, como en la extensa
red de distribucibn con que cuentan las 3 princi
pales empresas.

Un cuadro con algunas caracteristicas de la
industria cervecera, es el siguiente:

1970 1975 1980

NGrero de empresas 4 4 4
Participacidn en el PIB de

la Industria Manufacturera 2.35 2.40 2.51
Participacifn en el PIB 0.55 0.58 0.61

Fuente: S.P.P., Escenarios Econfmicos de México

Industria Vitivinicola

Esta industria se constituye por el conjun-
to de empresas que producen bebidas alcohdlicas
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a partir de la uva. Los principales productos -
obtenidos son el vino y el brandy. Vino es el -
producto resultante de la fermentacidén alcohbli-
ca de la uva fresca (mosto) o de la mezcla de --
uva pasa y agua (mosto de uva pasa). Los vinos
se clasifican en espumosos, gasificados, comunes
o de mesa, generosos, aromatizados y quinados. -
Los vinos generosos se diferencian de los de me-
sa porque se les adiciona alcohol etilico o aguar
diente de uva. El brandy es un aguardiente que
se obtiene de la destilacibn de vino de uva fres
ca, vino de uva pasa, orujos de uva fresca pre--
viamente sometidos a fermentacidn alcohdlica y -
de mezclas que contienen un minimo de 50% de ---
aguardiente de uva fresca.

Expendios de Bebidas Alcohdlicas

1976 1977 1978 1979 1980

Medio Urbano 153,433 151,408 158,889 170,903 179,502
Medio Rural 21,949 27,044 28,213 28,485 33,205
Total 175,382 178,452 187,102 199,388 212,707

Fuente: S.P.P., Anuario Estadistico 1981

Las caracteristicas principales de esta in-
dustria son:

1970 1975 1980

Nimero de empresas - 57 68

Participaci6n en el PIB 0.19  0.15  1.25

Fuente: S.P.P., Escenarios Econfmicos de Mé&xico
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Industria Tabacalera

La industria del tabaco se integra por el -
conjunto de establecimientos dedicados a la fa--
bricacidn de productos como ‘cigarros, puros y pi
cadura para pipa.

La industria cigarrera na01onal se encuen--
tra altamente concentrada, ya que esté integrada
por sblo 3 empresas, 2 de las cuales eontrolan -
el 99% de la produccidn.

Empresa % de Produccién No. de Plantas

La Moderna 70.5 3

Tabacalera Mexicana 28.5 3

ILa Libertad 1.0 1
Total 100.0 7

Los principales obstlculos para el ingreso
de nuevos productores a la industria cigarrera,
son principalmente, los altos requerimientos de
inversidn para la instalacibn de plantas con tec
nologfa moderna, y los elevados gastos de publi-
cidad necesarios para ingresar al mercado.

Aspectos de esta industria son los siguien-
tes:

1970 1975 1980

Nimero de empresas 4 3 3

Participacién en el PIB
Industria Manufacturera 0.018 0.013 0.015

Fuente: S.P.P., Escenarios Econfmicos de México
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Como el lector observd, la contribucidn de
estos productos al Producto Interno Bruto, es mi
nima; sin embargo, productos como el tabaco y =--
las bebidas alcohb6licas pueden producir gran da-
no al individuo que los consume.

El tabaco es un producto que afecta dlrecta
mente al aparato circulatorio, respiratorio y =--
nervioso, provocando algunas alteraciones en el
organismo. Una sobredosis en la ingestidn de ni
cotina provoca enfermedades cardiovasculares y -
ataques al corazén. En estudios epidemiolbgicos
se ha observado una relacibn positiva entre la -
frecuencia del céncer pulmonar y el h8bito de fu
mar cigarrillos.

En una ingestibn elevada de alcohol, se al-
teran la coordinacidén y la percepcidn, se distor
siona la visibn y el habla se hace balbuceante;”
aparecen cambios en el estado de &nimo y disminu
ye la capacidad de recordar y pensar. El consu-
mo de alcohol estd relacionado directamente con
la produ0016n de enfermedades, tales como la gas
tritis, pancreatitis, cirrosis, polineuritis, =--
trastornos convulsivos, delirium tremens, anemia,
pelagra, Qlceras cuténeas, etc.
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B. CODIGO SANITARIO DE LOS ESTADOS UNIDOS MEXI
CANOS, Y REGLAMENTO DE PUBLICIDAD PARA ALI-
MENTOS, BEBIDAS Y MEDICAMENTOS

CODIGO SANITARIO

Articulo 230.- La propaganda y publicidad de los
productos a que se refiere este -
Titulo, deberin ser autorizadas -
por la Secretaria de Salubridad y
Asistencia, a f£in de evitar que -
se engaile al piblico sobre la ca-
lidad, origen, pureza, conserva--
cibn, propiedades de su empleo o
se induzca a practicas que danen
la salud.

COMENTARIO: ES NECESARIO ESTE CONTROL. ES VIOLA-
DO EN REPETIDAS OCASIONES.

Artfculo 231.- Se prohibe la publicacibén de las
resoluciones de la Secretaria de
Salubridad y Asistencia o la refe
rencia de ellas con fines comer--
ciales o de propaganda, salvo la
leyenda de aprobado y el nimero -
de registro.

COMENTARIO: ESTA DISPOSICION ES CUMPLIDA

Artfculo 238.- Para los efectos de este Cddigo,
se consideran como bebidas alcohd
licas, aquellas que contengan més
de dog por ciento de alcohol.

COMENTARIO: PARA TRANSMISIONES DE PUBLICIDAD EN
TELEVISION, LA LEY FEDERAL DE RADIO
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Y TELEVISION CONSIDERA COMO BEBIDAS
ALCOHOLICAS AQUELLAS QUE CONTIENEN -
MAS DEL 207 DE ALCOHOL.

Artfculo 247.- La propaganda y publicidad sobre

COMENTARIO:

bebidas alcohblicas se limitari a
dar informacidn sobre las caracte
risticas de estos productos, cali
dad y técnicas de elaboracibén y ~-
no a los efectos que produzcan en
el hombre debido a su contenido -
alcoh6lico; ademds, no deberdn in
ducir a su consumo por razones de
salud o asociarlos con activida--
des deportivas, del hogar o del -
trabajo, ni utilizar en ella a --
personajes infantiles o adolescen
tes o dirigirla a ellos.

ESTE ARTICULO SE VIOLA CONSTANTEMEN-
TE; LOS ANUNCIOS DE BEBIDAS ALCOHOLI
CAS NO SE LIMITAN A DAR INFORMACION

SOBRE LAS CARACTERISTICAS Y TECNICAS
DE ELABORACION. A LA PERSONA QUE LAS
CONSUME, SE LE ATRIBUYE MAS EXITO -
CON EL SEXO0 OPUESTO, SE LE ASOCIA -~
CON ACTIVIDADES DEPORTIVAS (CERVE---
ZAS) 1/, CON EL HOGAR (VIEJO VERGEL)
Y SE UTILIZAN EN DICHOS MENSAJES, ~--
PERSONAJES MENORES DE EDAD. 2/

1/ Recordar que el C6digo Sanitario establece como be-
bidas alcohflicas aquellas que contienen mis de 2%
de alcohol, conteniendo las cervezas un 3.5% de al-
cohol en pramedio y tomando en cuenta que todos los
proyectos de publicidad deben estar conformes a la
reglamentacifn que establece la S.S.A.

2/  Para no dirigirse a infantiles o adolescentes, por
costumbre se estableci6 que no deben aparecer en co
merciales de bebisas alocohblicas y cigarros, perso—
najes menores de 25 anos,
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Articulo 248.- Los 6rganos de difusidn comercial,
al realizar la propaganda y publi
cidad de bebidas alcohdlicas, de-
berdn combinarla o alternarla en
los términos que determine el re-

~glamento respectivo, con mensajes

de educacibn para la salud y de -
mejoramiento de la nutricibén popu
lar, asf como con aquellos mensa-
jes formativos que tiendan a mejo
rar la salud mental de la colecti
vidad y a disminuir las causas -
del alcoholismo.

COMENTARIO: EN OCASIONES SE CUMPLE, PERO TAMBIEN
HAY OTRAS EN QUE LOS UNICOS COMERCIA
LES QUE SE TRANSMITEN EN LOS CORTES,
CORRESPONDEN A BEBIDAS ALCOHOLICAS.

Articulo 251.- La propaganda del tabaco se refe-
rird a su calidad, origen y pure-
za y no inducirg a su consumo por
razones de estimulo, de bienestar
o salud, no debiendo fumarse fren
te al pGblico real o aparentemen-
te, ni utilizarse en ella persona
jes adolescentes o niflos o aso---
ciarse en alguna forma con activi
dades deportivas, del hogar o del
trabajo.

COMENTARIO: EN OCASIONES SE FUMA APARENTEMENTE
(CIGARROS KENT), LO CUAL SE EXPLICA-
RA MAS ADELANTE, Y EN REPETIDAS OCA-
SIONES SE UTILIZAN PERSONAJES MENOQ~-
RES DE 25 ANOS,
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REGLAMENTO DE PUBLICIDAD PARA ALIMENTOS, BEBIDAS Y MEDICA

MENTOS

Articulo lo.- Este Reglamento rige en todo el te

COMENTARIO:

Articulo 4o.

COMENTARIO:

rritorio nacional y tiene por obje
to determinar los requisitos sani-
tarios y administrativos a que de-
be sujetarse la publicidad que se
refiere a los alimentos y bebidas
alcohblicas, a las bebidas no alco
hélicas, al tabaco, los medicamen-
tos, a los aparatos y equipo médi-
co, a los productos de perfumeria,
belleza y aseo, a los estupefacien
tes y substancias psicotrépicas, a
los plaguicmdas y fertilizantes, -
al ejercicio de las disciplinas 'y
prestacién de los servicios para -
la salud y a los procedimientos de
embellecimiento, a fin de promover,
proteger y preservar la salud pG--
blica.

PARA ELLO SE ESTABLECE EN LOS DIVER-
SOS ARTICULOS LAS BASES LEGALES NECE
SARIAS PARA REALIZAR EL CONTROL DE -
ESTA ACTIVIDAD.

La publicidad de alimentos, bebi--
das y medicamentos requiere la au-
torizacibn de la Secretaria de Sa-
lubridad y Asistencia.

ES UN REQUISITO ESTABLECIDO EN EL AR
TICULO 230 DEL CODIGO SANITARIO, QUE
SIN EMBARGO, ES VIOLADO POR LOS ANUN
CIANTES, LOS CUALES SABIENDO QUE SUS
PROYECTOS DE PUBLICIDAD NO VAN A SER
AUTORIZADOS, LOS DIFUNDEN SIN SU --
APROBACION CORRESPONDIENTE,
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Articulo 50.- El material publicitario que se --
elabore en otros paises y cuya di-
fusidn se pretenda realizar en el
territorio nacional, deberi obte--
ner la autorizacibn a que se refie
re el articulo anterior y sujetar-
se a lo establecido en este regla-
mento.

COMENTARIO: ESTA ES UNA DISPOSICION LOGICA, DEBI
DO A QUE SE TRATA DE LOS MISMOS PRO~
DUCTOS (ALIMENTOS, BEBIDAS, .TABACOS

Y MEDICAMENTOS) Y QUE LA DIFUSION SE
REALIZA EN NUESTRO PAIS.

Articulo 7o0.~ Las autorizaciones de la publici--
dad que otorgue la Secretaria de -
Salubridad y Asistencia, tendrén -
vigencia por el té&érmino de dos --
anos o por un periodo menor, cuan-
do el interesado asf lo solicite.

COMENTARIO: ESTO SE DEBE A LA EVOLUCION CONSTAN~
TE EN QUE VIVIMOS; PERO EL DESCUIDO
DE LOS ANUNCIANTES LOS HACE INFRIN-~
GIR EN ALGUNAS OCASIONES ESTE ARTICU
LO.

Articulo 8o.- La publicidad autorizada no podrd
sufrir ninguna modificacidn que ha
ga variar las condiciones esencia-
les en que se presentd y que sir--
vieron de base para su aprobacidn.

COMENTARIO: ES UNO DE LOS CASOS DE VIOLACION A -
LA LEGISLACION MAS COMUNES. EN ALGU
NAS OCASIONES EL CAMBIO O LA INCLU--
SION DE UNA SOLA PALABRA ES DETERMI-
NANTE PARA MODIFICAR LA ESENCIA DEL
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MENSAJE. UN EJEMPLO ES EL DE MEDIAS
NOCHES BIMBO QUE SE LE AUTORIZ0 MEN-
CIONAR EN UNA PARTE DEL COMERCIAL: -
"LAS RICAS MORDIDAS DE HOT DOGS SE -
LLEVAN CON MEDIAS NOCHES BIMBO", Y -
SE MODIFICO CON EL AUMENTO DE UNA SO
LA PALABRA, DIFUNDIENDOSE: "LAS RI--
CAS MORDIDAS DE HOT DOGS SOLO SE LLE
VAN CON MEDIDAS NOCHES BIMBO"., LA IE
CLUSION DE LA PALABRA "SOLO" DA A EN
TENDER QUE LOS HOT DOGS NO PODRAN TE
NER UN SABOR. AGRADABLF AL PALADAR SI
SE CONSUMEN SOLOS, CON BOLILLOS 0 -~
CON CUALQUIER OTRO PRODUCTO DE LA -
COMPETENCIA, LO CUAL ES FALSO. OTRO
EJEMPLO LO ES EL COMERCIAL DE JUMEX
(EN. EL QUE APARECE UN ARBOL CANTANDO)
QUE SE LE AUTORIZO DECIR EN UNA PAR-
TE DEL COMERCIAL: "YA SEA GUAYABA, -
CHABACANO O DURAZNO JUMEX ES FRUTA -
_FRESCA", EL CUAL FUE MODIFICADO: "YA
SEA GUAYABA, CHABACANO O DURAZNO JU-
MEX ES FRUTA FRESCA NADAMAS". LA IN
CLUSION DE LA PALABRA "NADAMAS" CAM-"-
BIA LA ESENCIA DEL MENSAJE Y DA A EN
TENDER QUE EL PRODUCTO CONTIENE UN -~
100Z DE FRUTA, LO CUAL TAMBIEN ES ~--
FALSO.

Articulo .10.- Para la difusidn y exhibicidn de -
la publicidad comercial de los pro
ductos y actividades a que se re--
fiere este Reglamento los propios
6rganos de la radio, la televisidn
o el cinematdgrafo, deberdn consta
tar que los interesados en difun--
dirla cuenten con la autorizacidn
vigente de la publicidad, otoxrgada
por la Secretaria de Salubridad vy
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Asistencia, sin perjuicio de las -
demds autorizaciones que las leyes
u otros reglamentos sefialen.

COMENTARIO: TELEVISA ES LA MAS CLARA IMAGEN DE =
LA VIOLACION DE ESTE ARTICULO. NIN-
GUN CASO HACE DE LAS DISPOSICIONES A
ESTE RESPECTO.

Artfculo 12.- S6lo se otorgari la autorizacidn -~
correspondiente, a la publicidad -
de aquellos productos y activida--
des que hayan cumplido con las dis
posiciones sanitarias legales y re
glamentarlas.

Articulo 14.~ El contenido de la publicidad debe
ri ser veraz y ccaprobable.

COMENTARIO: MUCHAS VECES EL ANUNCIANTE DICE "MA~
RAVILLAS" DE SUS PRODUCTOS EN LOS COQ
MERCIALES QUE DIFUNDE. EN PARTE DE
UN COMERCIAL DE MAYONESA YBARRA SE -
DICE: "EN MI CASA SIEMPRE HAY LO ME~
JOR, MAYONESA YBARRA, CON Y DE YBA~--
RRAY.

Articulo 16.~- La publicidad deber& ser identifi-~
cada facilmente como tal, distin--
guiéndose de las programaciones e
informaciones noticiosas.

COMENTARLO: VARIAS VECES HA OCURRIDO QUE NOS EN-
CONTRAMOS MUY INTERESADOS EN "X" PRQ
GRAMA ¥ RUPENTINAMENTE NOS DAMOS -w--
CUENTA QUE LO QUE ESTAMOS OBSERVANDO
YA NO ES PARTE DEL PROGRAMA; ES UN -
COMERCTATL .




Articulo 21.-

Articulo 24.-

I.-

II.-

III-—

IVQ—'
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La publicidad dirigida a los ninos
0 protagonizada por ellos, deberé
ser clara y adecuada a los mismos.

No se autorizaré la publicad cuan-
do:

Contrarie las normas legales apli-
cables en materia de educacibn sa-
nitaria, nutricional o terapéutica;

Aconseje al pliblico préacticas abor
tivas;

Utilice impresiones, litografias,
signos, imfgenes, dibujos o redac-
ciones que engafien al pGblico so--
bre calidad, origen, pureza, con--
servacibn, uso, aplicacién o pro--
piedades de los productos, o bien
sobre el uso, aplicacibén o propie-
dades de las actividades menciona-
das en ella;

Impute, difame, cause perjuicio o
comparacidn peyorativa para otras
marcas, productos, servicios, em--
presas u organismos;

Exagere o engaie en cuanto a las -
caracteristicas, propiedades o0 =-=--
usos de los productos y activida--
des a que se refiere este reglamen
to.

COMENTARIO: AQUI PODEMOS ENMARCAR LOS ANUNCIOS -
DE LOS BUENOS DIAS CON TANG.

VI.-

Exprese a través de palabras o imi
genes que el conswio o el uso de -
un producto o el ejercicio de una
actividad, han sido factor determi
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nante para el logro del prestigio

social o del fenotipo de las perso
nas que se utilicen en el anuncio,
cuando no existan pruebas fehacien
tes que lo demuestren; asi como la
publicidad en la que el consumo o
el uso de un producto sean contra-
dictorios con la condicién o la --
disciplina que ostentan esas perso
nas;

VII.- Expresen verdades parc1a1es que in

duzcan a error o engafo;

VIII.~- Se refiera a técnicas de elabora--

cién, caracteristicas, propiedades
0 cualidades con las que no cuente
el producto, o estas dos Gltimas -
en el caso de las actividades;

IX.- Cause la corrupcibn del lenguaje,

COMENTARIO:

contrarie buenas costumbres median
te palabras, actitudes o imidgenes

obscenas, frases o escenas de do--
ble sentido, sonidos ofensivos, =--
gestos y actitudes insultantes o -
emplee recursos de baja comicidad;

HAY UN PRODUCTO QUE EN EL MISMO NOM-
BRE ORIGINA LA DEFORMACION DEL LEN=--
GUAJE: "FLANTASTICO", PRODUCTO EN EL
QUE AL FINAL DEL COMERCIAL SE DICE:
"ESTA FLANTASTICO". EN LO QUE RES--
PECTA A ESCENAS DE DOBLE SENTIDO, SA
BRITONES ES EL MAS CLARO EJEMPLO: -
APARECE UN SENOR DESPUES DE "X" SUCE
SO DICIENDO: "DONDE ESTA EL CULPABLE
PARA DARLE CHICHARRON". EN PRIMERA
INSTANCIA, DA LA IMPRESION DE QUL ~-
BUSCA AL OTRO PERSONAJE PARA GOLPEAR
LO, NO PARA OFRECERLE EL PRODUCTO.
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X.~ Sea denigrante para el culto civi-
co o de la patria y de los héroes,
de los monumentos histbricos, ar--
queolégicos y artisticos y las ---
creencias rellglosas, fomente la -~
discriminacidn de razas o de situa
ciones econdmicas o sociales del -
individuo;

XI.~ Exprese ideas o imdgenes de violen
cia, crimen, ira, abuso, impruden-
cia o negligencia;

XII.- Se desarrolle con ideas, imégenes
0 implementos bélicos;

COMENTARIO: AUN CUANDO NO SON FRECUENTES, LAS --
VIOLACIONES DE ESTE TIPO OCURREN. EN
UN ANUNCIO DE VIEJO VERGEL QUE TIENE
COMO ESCENARIO UN PUEBLO DEL OESTE,
SE DESARROLLAN PRIMERAMENTE ESCENAS
EN UNA CANTINA, APARECIENDO A CONTI~-
NUACION, LA LLEGADA DE UNA DILIGEN--
CIA QUE LLEVA CAJAS DE BRANDY VIEJO
VERGEL, LAS QUE SON PROTEGIDAS CON -
ARMAS DE FUEGO POR UN GRUPO DE HOM--
BRES.

XIII.~ Use adjetivos calificativos de ti-
po comparativo, cuando no existan
pruebas fehacientes que asi lo de-
muestren;

XIV.- Use adjetivos calificativos tales
como puro, cuando los productos --
contengan cualquier aditivo o subs
tancia artificial, o natural, cuan
do hayan sido sometidos a alglin ~-
proceso que modifique las caracte-
risticas biofisicoquimicas del pro
ducto;
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XV.~- Utilice métodos de los llamados -~

subliminales, para difundir mensa-
jes publicitarios;

XVI.- Contravengan las disposiciones le-

gales aplicables en la materia a -
que se refiere este Reglamento.

Artfculo 26.- La publicidad de alimentos y bebi-

COMENTARIO:

das no alcohblicas, no deber& con-
trariar las normas legales aplica-
bles en materia de educacidn higié
nica y nutricional.

SON EJEMPLO DE VIOLACION A ESTE AR--
TICULO: UN COMERCIAL DE GANSITOS MA-
RINELA QUE PRESENTA IMAGEN DE NINOS
QUE NADAN EN EL CENTRO DE UNA ALBER-
CA Y DENTRO DE LA CUAL CONSUMEN PRO-
DUCTO, SIN TOMAR EN CUENTA LAS CONDI
CIONES DE HIGIENE EN QUE SE ENCUEN--
TRA EL AGUA. SI ESTO NO ES SUFICIEN
TE, EN UN COMERCIAL DE CHICHARRONES
BARCEL APARECE UN GRUPO DE NINOS CO-
RRIENDO ACOMPANADOS DE UN PERRO QUE
SOSTIENE EL PRODUCTO CON LOS DIENTES
(BOLSA); EL PERRO DA A LOS NINOS EL
PRODUCTO, Y ESTOS LO CONSUMEN.

Artfculo 28.~ Los alimentos y bebidas no alcoh6-

licas que se ostenten como comple-
mentos o suplementos de la alimen-
tacidn infantil, no podrln ser -~
anunciadas con caracteristicas -~
idénticas o superiores a la alimen
taciftn del seno materno.

Artficulo 32.- No se autorizari la publicidad de

alimentos o bebidas no alcohblicas
cuando:




II.~-

III.-

IV.-
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Afirme que alguno de estos produc-
tos llena por si solo los requeri-
mientos nutricionales del ser huma
no;

Exprese con signos, ideas o 1mége-

nes de héroes ficticios, que la in

gestibn de estos productos les pro
porc1on6 tal condicidn;

Confiera a estos productos propie-

dades terapéuticas;

Exprese que a través de un alimen-

to o de una bebida no alcohblica,
se adquiere un cambio en la conduc
ta bédsica del individuo.

COMENTARIO: LOS ANUNCIOS DE CHOCO MILK EN LOS --
QUE EL CONSUMO DEL PRODUCTO CREA A -
"PANCHO PANTERA", SON VIOLACIONES A
ESTE ARTICULO.

Articulo 33.-

La publicidad de bebidas alcohbli-
cas se limitard a dar informacién
sobre las caracteristicas de estos
productos, calidad y técnicas de -
elaboracibén de los mismos.

COMENTARIO: ESTE ARTICULO QUE CONTIENE LA MISMA
IDEA DEL 247 DEL CODIGO SANITARIO, -
ES OBJETO DE VIOLACIONES EN FORMA --
FRECUENTE.

Articulo 35.,~

La publicidad de bhebidas alcoh6li-
cas y su vinculacibn con la alimen
tacibn del ser humano, solamente -
se permitir8 cuando dichos produc-
tos no se anuncien como indispensa
bles en la mencionada alimentacibn.
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Articulo 37.- No se autorizar8 la publicidad de
bebidas alcohblicas, cuando:

I.- Se relacione con ideas o imdgenes
de esparcimiento espiritual, paz,
tranquilidad, alegria, euforia u -
otros efectos que por su contenido
alcohdlico se producen en el ser -
humano;

COMENTARIO: ALTO NUMERO DE VIOLACIONES DE ESTA -
INDOLE SE ENCUENTRAN EN LOS ANUNCIOS
DE CERVEZAS.

II.~- Atribuya a estos productos propie-
dades nutritivas, sedantes o esti-
mulantes;

III.~- Se asocie con ideas o imlgenes de
mayor éxito en el amor o en la se-
xualidad de las personas;

COMENTARIO: COMO VIOLACIONES CON REFERENCIA A LO
ANTERIOR, LO SON VARIOS COMERCIALES
(WHITE HORSE, CHEVERNY, ETC.).

IV.- Se asocie con ideas o im&genes de
centros de trabajo, de institucio-
nes educativas, del hogar o con ac
tividades deportivas;

COMENTARIO: COMO EJEMPLO DE VIOLACIONES, ESTAN -
LOS ANUNCIOS DE BRISA Y OTRAS CERVE-
ZAS. EN LO QUE RESPECTA AL HOGAR, -
LO SON ALGUNOS COMERCIALES DE VIEJO
VERGEL, ENTRE OTROS.

V.- Motive a su consumo por razones de
fiestas nacionales, civicas o reli
giosas;
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VI.- Haga exaltacidn de prestigio so---
cial, hombria o femineidad del pt-
blico a quien va dirigida;

COMENTARIO: A ESTE RESPECTO, REPRESENTA COMO ---
EJEMPLO DE VIOLACIONES, LOS ANUNCIOS
DE BACARDI.

VII.- Se asocie con actividades creati--
vas del ser humano;

COMENTARIO: LOS ANUNCIOS DE DON PEDRO COMPARAN -
EL "DON" DE TOMAS EDISON PARA INVEN-
TAR LA LAMPARA DE INCANDESCENCIA, EL
FONOGRAFO, PERFECCIONAR EL TELEFONO;
Y EL "DON" DE ALBERTO EINSTEIN PARA
;FORMULAR LA TEORIA DE LA RELATIVIDAD,
ENTRE OTROS, CON EL "DON" DE DON PE-
DRO.

VIII.- Utilice en ella como personajes a
nifios o adolescentes o bien, la di
rija a ellos;

COMENTARIO: COMO ACLARE ANTERIORMENTE, POR COS~-
TUMBRE SE ESTABLECIO QUE NO DEBIAN -
APARECER EN COMERCIALES DE BEBIDAS -
ALCOHOLICAS Y CIGARROS, PERSONAJES -
MENORES DE 25 ANOS; SIN EMBARGO, SE
RECURRE MUCHO A ELLOS; LA PRUEBA LO
SON LOS COMERCIALES DE SUPERIOR Y TE
CATE.

IX.- Presente establecimientos llamados
cominmente centros de vicio, cual-
guiera que sea su naturaleza;

COMENTARIO: LOS COMERCIALES DE VIEJO VERGEL SON
AFECTOS, CON CIERTA FRECUENCIA, A ~-
VIOLAR ESTA DISPOSICLON; EN ALGUNOS
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DE ELLOS, APARECEN ESCENAS DE CANTI-
NAS Y CENTROS NOCTURNOS DONDE SE OB-
SERVAN ESPECTACULOS.

X.- Exhiba la ingestibén real o aparen-

COMENTARIO:

te de estos productos.

AUNQUE NO SE OBSERVA LA INGESTION ~--
REAL DE LAS BEBIDAS ALCOHOLICAS, SI
SE REALIZA EN FORMA APARENTE. N --
EJEMPLO DE LO ANTERIOR ES EL ANUNCIO
(MUY CONOCIDO) DE CHIVAS REGAL, EN -
EL QUE SE PRESENTA UNA REUNION DONDE
VARIOS INVITADOS SOLICITAN UN CHIVAS
REGAL, ANTE LA INDECISION DEL ANFI~--
TRION QUE TERMINA POR COMPLACER A --
SUS INVITADOS; AL FINAL DEL COMER---
CIAL SE ENCUENTRA SENTADO, OBSERVAN-
DO LA BOTELLA VACIA DE SU CHIVAS RE-
GAL, ESTO ES ELOCUENTE, EL PRODUCTO
FUE INGERIDO.

Artfculo 38.~ La publicidad del tabaco se limita

COMENTARIO:

r4 a dar informacién sobre su call
dad, origen y pureza.

SE VA MAS ALLA DE ESO, SI SE DESCON-
FIA, OBSERVENSE LOS COMERCIALES DE -
WISTON.

Artfculo 40.~- No se autorizard la publicidad del

tabaco cuando:

I.- Afirme que el consumo de este pro-

ducto aumenta el prestigio social
de las personas;

II.- Induzca a su consumo, atribuyé&ndo-

le propiedades sedantes o estimu--
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lantes para disminuir la fatiga o
tensibn;

III.~ Induzca a su consumo, atribuyé&ndo-

le la calidad de estimulante para
el éxito de las actividades creati
vas del ser humano;

IV.- Induzca a su consumo por razones -

de salud;

V.- Se asocie con actividades deporti-

vas, del hogar o del trabajo;

VI.- Haga exaltacidn de la femineidad o

a la hombria como consecuencia de
SU consumo;

VII.- Se asocie con ideas de mayor éxito

en el amor o en la sexualidad;

VIII.- Utilice en ella como personajes a

nifios o adolescentes o bien, la di
rija a ellos;

IX.- Atribuya al consumo de este produc

to, en forma directa o indirecta,
efecto de esparcimiento;

X.- Se fume real o aparentemente este

COMENTARIO:

producto frente al pfiblico.

EN GENERAL, EJEMPLOS DE ESTE TIPO DE
VIOLACIONES LO SON LOS MENSAJES DE -
WISTON (VI, VII) Y BARONET (VIII, IX).
EN LO QUE RESPECTA A FUMAR REAL O ~--
APARENTEMENTE, SE LLEVA A CABO EN --
FORMA APARENTE. ©LOS ANUNCIOS DE CI-
GARROS KENT EJEMPLIFICAN LAS VIOLA--
CIONES A ESTA DISPOSICION: UNO LO ES,
EL COMERCTIAL DONDE SE ESTA LLEVANDO

A EFECTO UNA FIESTA, EN LA CUAL HOM-
BRE OFRECE CIGARRO A DAMA Y CON EN--
CENDEDOR LE PROPORCIONA LUMBRE. UN
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ANUNCIO DE VICEROY LIGHTS EN EL QUE
UN HOMBRE CONDUCE AUTOMOVIL EN CARRE
TERA Y PRENDE CIGARRO. ES CLARA SU-
POSICION DE QUE ESTA FUMANDO.

NOTA.- La Ley Federal de Proteccibén al Consumi--
dor contiene un articulo destinado a la -
publicidad (Articulo 50.), pero no haré -
referencia a ella, debido a que la insti-
tucibn encargada de hacerla cumplir (Ins-
tituto Nacional del Consumidor) realiza -
inicamente funciones de observacién en la
publicidad televisiva.
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C. LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISION, Y REGLA-
MENTO DE LA LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVI--
SION Y DE LA INDUSTRIA CINEMATOGRAFICA

LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISION

Articulo 67.- La propaganda comercial que se ---
transmita por la radio y la televi
sibn, se ajustari a las siguientes
bases:

I.- Deberi mantener un prudente equili
brio entre el anuncio comercial vy
el conjunto de la programacibn;

II.- No haré publicidad en centros de =-
vicio de cualquier naturaleza;

III.- No transmitir& propaganda o anun--
cios de productos industriales, co
merciales o de actividades que en-
gafien al p@iblico o le causen algfn
perjuicio por la exageracibn o fal
sedad en la indicacién de sus usos,
aplicaciones o propiedades.

COMENTARIO: ESTE@ARTICULO SE VIOLA EN SUS TRES -
FRACCIONES. UN COMERCIAL DE VIEJO -
VERGEL PRESENTA EN CENTRO NOCTURNO -
UN ESPECTACULO DE BAILARINAS QUE AL
MOVER SUS VESTIDOS DEJAN VER (CAMARA
CAPTA A UNA DE ELLAS) CADERAS SEMI--
DESNUDAS, ANTE LOS MOVIMIENTOS DE --

MANDIBULA VORACES DE UN ESPECTADOR.

Articulo 68.-~ Las difusoras comerciales, al rea-~
lizar la publicidad de bebidas cu-
ya graduacibn alcohdlica exceda de
los 20 grados, deberin abstenerse
de toda exageracidn y combinarla o




COMENTARIO:

63

alternarla con propaganda de educa
cién higiénica y de mejoramiento -
de la nutricidn popular. En la di
fusibn de esta clase de publicidad
no podran emplearse menores de =--
edad; tampoco podr&n ingerirse ~-
real o aparentemente frente al pfi-
blico, los productos que se anun--
cian.

LAS DISPOSICIONES DE ESTE ARTICULO -
ESTAN RELACIONADAS :CON LAS DISPUES-~
TAS EN EL ARTICULO 37 DEL REGLAMENTO
DE PUBLICIDAD PARA ALIMENTOS, BEBI--
DAS Y MEDICAMENTOS, Y EN EL CUAL SE
PRESENTAN VIOLACIONES, TENIENDO COMO
EJEMPLO EL COMERCIO DE CHIVAS REGAL.

Artfculo 72.- La transmisibn de programas de pu-

COMENTARIO:

blicidad impropias para la nifez y
la juventud, en su caso, deberén -
anunciarse como tales al pGblico -
en el momento de iniciar la trans-
misién respectiva.

AUN CUANDO EN TELEVISION NO ES SIEM-
PRE, APARECE EN LOS DIARIOS.

REGLAMENTO DE LA LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISION Y DE -
LA INDUSTRIA CINEMATOGRAFICA

Articulo 17.- Hasta que nho sea aprobada la soli-

COMENTARLO:

citud de autorizacidn, no podré& ha
cerse publicidad a la transmisién.

DISPOSICION RFLACIONADA CON EL ARTI~-
CULO 10 DEL REGLAMENTO DE PUBLICIDAD
PARA ALIMENTOS, BEBIDAS Y MEDICAMEN-
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TOS, Y EN EL CUAL ES VIOLADO CONSTAN
TEMENTE (NO LO TOMA EN CUENTA) POR -
TELEVISA.

Articulo 41.- La propaganda comercial que se =---
transmita por radio y televisibn,
deberd mantener un prudente equili
brio entre el tiempo destinado al
anuncio comercial y el conjunto de
la programacidn.

Articulo 44.- Los comerciales filmados o aproba-
dos para la televisidn, nacionales
o extranjeros, deberdn ser aptos -
para todo pfiblico.

Articulo 45.- La publicidad de bebidas alcoh6li-
cas deberéa:

I.~ Abstenerse de toda exageracibn;

II.- Combinarse dentro del texto o al--
ternarse con propaganda de educa--
cibn higiénica o del mejoramiento
de la nutricibn popular;

ITI.~- Hacerse a partir de las 22 horas.

COMENTARIO: DESDE LA PRIMERA DISPOSICION HASTA -
LA ULTIMA, ES VIOLADO EL PRESENTE AR
TICULO. ES ALARMANTE QUE ANUNCIOS -~
DE BEBIDAS ALCOHOLICAS SE TRANSMITAN
EN HORARIOS EN QUE NORMALMENTE INFAN
TILES Y ADOLESCENTES VEN LA TELEVI--
SION. RECUERDE EL LECTOR 1LO5 HO-~-
RARIOS DE TRANSMISION DE LOS PARTIL~-
DOS DEL MUNDIAL DE FUT-BOL Y LOS CO-~
MERCIALES QUE SE DIFUNDIERON.
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Articulo 46.- No podré& hacerse propaganda comer-
cial al tabaco en el horario desti
nado para ninos.

COMENTARIO: AL IGUAL QUE EL ARTICULO ANTERIOR, -~
LOS TABACOS SE DIFUNDEN EN HORAS PO-
CO RECOMENDABLES, APROVECHANDOSE PA-
RA SU DIFUSION, LA REALIZACION DE --
GRANDES EVENTOS.

Artfculo 47.- Queda prohibida toda publicidad re
ferente a:

I.- Cantinas;

II.- La publicidad que ofenda a la mo--
ral, el pudor y las buenas costum-
bres, por las caracteristicas del
producto que se pretenda anunciar.

COMENTARIO: YA SE COMENTO ANTERIORMENTE COMO UN
EJEMPLO DE VIOLACION A ESTA DISPOSI-
CION (ARTICULO 67 DE LA LEY FEDERAL
DE RADIO Y TELEVISION) UN COMERCIAL
DE VIEJO VERGEL.
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CUADRO "ESTIMATIVO" DE VIOLACIONES A LA LEGISLA-~
CION DE PUBLICIDAD EN TELEVISION (ARTICULOS RELA
CIONADOS MAS DIRECTAMENTE)

VIOLACIONES NO VIOLACIONES

Cbédigo Sanitario

Articulos: 230, 238, 247, 231,
248, 251.

Reglamento de Publicidad para Alimentos, Bebidas
y Medicamentos

Articulos: 40, 50, 70, 8o, 90, 17, 35.
10, 14, 15, 16,
21, 24, 26, 28,
32, 33, 37, 38,
40.

Ley Federal de Radio y Televisibn
Articulos: 67, 68. 72.

Reglamento de la Ley Federal de Radio y Televi--
sibén y de la Industria Cinematogr&fica

Articulos: 17, 41, 44, 45,
46, 47.

Violaciones: 85.7%
No Violaciones: 14.3%
Total 100.0%
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D. PRINCIPALES PRODUCTOS Y EMPRESAS QUE INFRIN
GEN LA LEGISLACION

Con la informacibn recopilada en la Direc~-
cién de Publicidad (hoy, Direccibén de Comunica--
cibn Social) de la Secretaria de Salubridad y --
Asistencia, se elaboraron cuadros y grédficas por
producto y empresa, de violaciones a la legisla-
cién publicitaria en televisién. Abarca datos -
de Septiembre de 1978 a Junio de 1980. A su vez,
se presentan cuadros y gréficas de dichas viola-
ciones, clasificadas por grupo (refrescos, fritu
ras, dulces, etc.). Como complemento, un cuadro
y grédfica en el que se seflalan qué productos y -
empresas, afin después de recibir la orden de sus
pensién para la difusibn del comercial, conti---
nlan transmitié&ndolo.

Para una mejor interpretacidn de los cua---
dros y gré&ficas, a continuacibn se presentan al-

gunas abreviaturas y su correspondiente signifi-
cado:

Be = Bebidas alcohflicas con un alto contenido -
de alcohol.

Vi = Bebidas alcohdlicas con un contenido medio
de alcohol; dentro de éstas, se encuentran:
vinos, sidras y rompope.

Cer= Bebidas alcohbflicas con bajo contenido de -
alcohol (cervezas).

It

Re
Fri= Frituras.

Cho= Chocolates.

Dul= Dulces y chicles.

Refrescos, jugos y bebidas dulces.

Lac= LActeos y productos en que se utiliza como
materia prima.




Ci

Pa
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Cigarros.

Todos los productos que no entran en las --
clasificaciones anteriores.

Panaderia.



SEPTIEMBRE DE 1978

Cuadro por Producto y Empresa

Viola~ , ,
Clave ciones Nambre del Producto y Grupo Nombre de la Empresa

A 1 White Horse (Be) Martell de México, S.A.

B 1 Coca Cola (Re) Coca Cola de México, S.A.

C 2 Choco Milk (Cho) Richardson-Vicks, S.A. de C.V.
D 1 Rica Barra la Suiza (Cho) La Suiza, S.A.

‘OCTUBRE DE 1978
Cuadro _por Producto Yy Empresa

Viola~- A
Clave ciones Nambre del Producto y Grupo Nombre de la Empresa

A 2 Viejo Vergel (Be) Cfa. Vinicola del Vergel, S.A.

B 1 Presidente (Be) Casa Pedro Dameoq México, S.A. de C.V.
C 2 Superior (Cer) Cexrveceria Moctezuma, S.A.

D 1 Sabritones (Fri) Sabritas, S.A. de C.V.

E 4 Carlos V (Cho) La Azteca, S.A. de C.V.

F 2 Carnation Clavel (Lac) Carnation de México, S.A.

G 1 Mayonesa Mc Cormick (Lac) Mc Comick de México, S.A,

H 1 Plativolos Marinela (Pa) Productos Marinela, S.A.

I 1 Aceite Maravilla (0) Industrial La Aceitera, S.A.
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NOVIEMBRE DE 1978
Cuadro por Producto

Viola~ |
Clave ciones Nambre del Producto y Grupo Nombre de la Empresa

A 1 Stolichnaga Vodka (Be) Seagram's de México, S.A. de C.V.
B 1 Canaima Ron  (Be) Seagram's de México, S.A. de C.V.
C 1 Viejo Vergel (Be) Cia. Vinicola del Vergel, S.A.

D 4 Charbrulet (Vi) Cavas Bach, S.A.

E 1 Negra Modelo (Cer) Cerveceria Modelo, S.A.

Cuadro por Empresa

Violaciones  Nambre de la Empresa

Cavas Bach, S.A.

Seagram's de México, S.A. de C.V.
Cfa. Vinicola del Vergel, S.A.
Cerveceria Modelo, S.A.

O CE
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DICIEMBRE DE 1978
Cuadro por Producto

Viola~
Clave ciones Nanbre del Producto y Grupo Nambre de la Empresa

A 1 Presidente (Be) Casa Pedro Damecqg México, S.A. de C.V.
B 5 Chambrulet (Vi) Cavas Bach, S.A. :

C 1 Vinos Los Reyes (Vi) Casa Pedro Damecg México, S.A. de C.V.
D 1 Corona (Cer) Cerveceria Modelo, S.A.

E 1 Cheetos (Fri) Sabritas, S.A. de C.V.

DICIEMBRE DE 1978
Cuadro por Empresa

Violaciones Nanbre de la Empresa

Cavas Bach, S.A.

Casa Pedro Damecq México, S.A. de C.V.
Cerveceria Modelo, S.A.

Sabritas, S.A. de C.V.

= =N
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ENERO DE 1979
Cuadro por Producto y Empresa

Viola~
Clave ciones Nambre del Producto y Grupo Nambre de la Empresa

A 1 Modelo Especial f‘ (Cer) Cervecerfa Modelo, S.A.

FEBRERO DE 1979
Cuadro por Producto y Bmpresa

Viola-
Clave ciones Nambre del Producto y Grupo Nambre de la Empresa

A 1 Bacardi (Be) Bacardi y Cia., S.A.

B 6 Superior (Cer) Cervecerfa Moctezuma, S.A.
C 1 Corona (Cer) Cervecerfa Modelo, S.A.

D 1 Pepsi Cola (Re) Pepsi Cola Mexicana, S.A.
E 1 Sabritones (Fri) Sabritas, S.A. de C.V.
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MARZO [E 1979
Cuadro por Producto y Erpresa

Viola~-
Clave ciones Nambre del Producto y Grupo Nambre de la Empresa

A 3 Don Pedro (Be) Casa Pedro Damecqg México, S.A. de C.V.
B 1 Viborowa (Be) Vinos Internacionales, S.A.
C 1 Modelo Especial (Cer) Cervecerfa Modelo, S.A.
D 1 Coca Cola (Re) Coca Cola de México, S.A.
E 1 Sabritones (Fri) Sabritas, S.A. de C.V.
F 1 Mayonesa Mc Cormick (Lac) Mc Cormick de México, S.A.
G 1 Maggi Tamate (O) Cia. Nestlé, S.A.
H 1 Helados Bambino (O) ——
ABRIL DE 1979

Cuadro por Producto

Viola~
Clave ciones Nambre del Producto y Grupo Nambre de la Empresa

A 1 Moritas (Dul) Dulces y Chocolates Ricolino, S.A.
B 1 Paletas Luxus (Dul) Nacional de Dulces, S.A. de C.V.
C 1 Chupirul Luxus (Dul) Nacional de Dulces, S.A. de C.V.
D 1 Mayonesa Mc Comick (Lac) Mc Cormick de México, S.A.

B 1 At(n Herdez (0) Herdez, S.A.

€L



ABRIL DE 1979

Cuadro por Empresas

Violaciones

T U R

Nawbre de la empresa

Nacional de Dulces, S.A. de C.V,
Dulces y Chocolates Ricolino, S.A.

Mc Cormick de‘bﬁdco, S.A.
Herdez, S.A.

MAYO DE 1979

Cuadro por Producto

Viola-

Clave ciones Nonbre del Producto y Grupo

HEOOWRE

VR RRE R

Corona (Cer)

Sabritones (Fri)

Cheetos (Fri)

Changuitos de Ricolino (Cho)
Mayonesa Mc Comick (Lac)
Bimbo "Generalidades" (Pa)

Narnbre de la Empresa

Cerveceria Modelo, S.A.

Sabritas, S.A. de C.V,

Sabritas, S.A. de C.V.

Dulces y Chocolates Ricolino, S.A.
Mc Commick de México, S.A.
Panificacifn Bimbo, S.A.

PL




Cuadro por Empresa

Violaciones

PR XY

Nombre de la Empresa
Sabritas, S.A. de C.V.

Panificaci6én Bimbo, S.A.
Cerveceria Modelo, S.A.
Dulces y Chocolates Ricolino, S.A.

Mc Cormick de México, S.A.

JUNIO DE 1979

Cuadro. por Producto

Viola-
Clave ciones

RgHIDOEEUODOD D
PRERERBRONRBRBRP

Nawbre del Producto y Grupo Nambre de la Empresa

Presidente (Be) Casa Pedro Domecqg México, S.A. de C.V.
Coca Cola (Re) Coca Cola de México, S.A.

Pepsi Cola (Re) Pepsi Cola Mexicana, S.A.

Jarritos (Re) Embotelladora Mexicana, S.A.

Rollo Marinela (Cho) Productos Marinela, S.A.

Multibomba Heidi (Dul) Laboratorios y Agencias Unidas, S.A.
Viceroy Lights (Ci) Cfa. Cigarrera La Moderna, S.A.
Sport Suaves (Ci) Cia. Cigarrera La Moderna, S.A.
Panqué Binbo (Pa) Panificacién Bimbo, S.A.

Consomate (O) General Foods de México, S.A.
Postre Royal (O) Marcas Alimenticias Internacionales,

S.A.




Cuadro por Empresa

Violaciones

PRERPRPRPPRPPPEPPODW

Nambre de la Evpresa

Cia. Cigarrera La Moderna, S.A.
Laboratorios y Agencias Unidas, S.A.
Casa Pedro Domecqg México, S.A. de C.V.
Coca Cola de México, S.A.

Pepsi Cola Mexicana, S.A.

Embotelladora Mexicana, S.A.

Productos Marinela, S.A.

Panificacién Binbo, S.A.

General Foods de México, S.A.

Marcas Alimenticias Internacionales, S.A.

JULIO DE 1979

Cuadro por Producto

Viola~-

Clave ciones Nombre del Producto y Grupo Nawbre de la Hmpresa

OET QTP

H

RPREEPORBRN

Presidente (Be) Casa Pedro Camecq México, S.A. de C.V.
Coca Cola (Re) Coca Cola de México, S.A.

Doritos de Sabritas (Fri) Sabritas, S.A. de C.V,

Chicharrdn de Cerdo (Fri) Productos Nubar, S.A.

Sabritas Adobadas (Fri) Sabritas, S.A. de C.V.

Gansito Marinela (Cho) Productos Marinela, S.A.

Motitas Adams (Dul) Chiclets Adams, S.A.

Kent (Ci) Cia. Cigarrera Ia Moderna, S.A.

9L




Cuadro por Empresa

Violaciones Nowbre de la Empresa

Casa Pedro Domecq México, S.A. de C.V.
Sabritas, S.A. de C.V.

Productos Nubar, S.A.

Coca Cola de México, S.A.

Productos Marinela, S.A.

Chiclets Adams, S.A.

Cia. Cigarrera La Moderna, S.A.

R R N o SR S )

AGOSTO DE 1979

Cuadro por Producto y Empresa

Viola-
Clave ciones Nambre del Producto y Grupo Nombre de la Empresa
A 1 Doritos Nachos (Fri) Sabritas, S.A. de C.V.
B 1 Knorr Tamate (O) Productos de Maiz, S.A.
C 1 Postre Royal (O) Marcas Alimenticias Internacionales,
S.A.

LL




SEPTIEMBRE DE 1979

Cuadro por Producto
Viola-

Clave ciones Nawbre del Producto y Grupo

Viejo Vergel (Be)

Sabritones (Fri)

Choco Torro (Cho)
Grabs. (Dul)
Kent (Ci)

QRO E Y
PRRRERRRR

Modelo Especial (Cer)
Manzanita Sol (Re)

Papas Sabritas (Fri)

Narnbre de la Empresa

Cfa. Vinicola del Vergel, S.A.
Cerveceria Modelo, S.A.
Enbotelladora EL Sol, S. de R.L.
Sabritas, S.A. de C.V.

Sabritas, S.A. de C.V.
Continental de Alimentos, S.A.
Chiclets Adams, S.A.

Cia. Cigarrera La Moderna, S.A.

Cuadro por Empresa

Violaciones

RPRRS RPN

Nambre de la Empresa

Sabritas, S.A. de C.V.

Cla. Vinicola del Vergel, S.A.
Cerveceria Modelo, S.A.
Embotelladora E1 Sol, S. de R.L.
Continental de Alimentos, S.A.
Chiclets Adams, S.A.

Cla. Cigarrera La Moderna, S.A.
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OCTUBRE DE 1979

Cuadro por Producto

Viola~-
Clave ciones

A 2
B 1
C 1
D 1
E 1
F 1
G 1
H 1
I 1
J 1
K 1
L 1
M 1

Nambre del Producto y Grupo
Vinos Urbindn (Vi$

Tan Cherry (Vi)

Pepsi Cola (Re)

Chicharrtn de Cerdo Sabritas
(Fri) |

Chicarraon de Cerdo Baicel
(Fri)

Sabritones (Fri)

Doritos Nachos (Fri)
Submarinos Marinela (Cho)
Tuinky Wonder (Cho)

Futy Gom (Dul)

Kent (Ci)

Medias Noches Bimbo (Pa)
Cremaiz (O)

Nambre de la Empresa

Formex Ybarra, S.A.
Diaz Goenaga, S.A.
Pepsi Cola Mexicana, S.A.

Sabritas, S.A. de C.V.

Productos Nubar, S.A.
Sabritas, S.A. de C.V.
Sabritas, S.A. de C.V.
Productos Marinela, S.A.
Continental de Alimentos, S.A.
Chiclets Adams, S.A.

Cia. Cigarrera La Moderna, S.A.
Panificacién Bimbo, S.A.

Pramotora de Productos y Merca-
dos Mexicanos, S.A. de C.V.

6L




OCTUBRE DE 1979

Cuadro por Empresa

Violaciones

RRRPRPRPPOW

Nambre de la Empresa

Sabritas, S.A. de C.V.

Formex Ybarra, S.A.

Diaz Goneaga, S.A.

Pepsi Cola“Mexicana, S.A.
Productos Nubar, S.A.
Productos Marinela, S.A.
Continental de Alimentos, S.A.
ClliClets Adans, S.A. .

Cia. Cigarrera lLa Moderna S.A.
Panificacién Bimbo, S.A.
Promotora de Productos y Mercados Mexicanos, S.A. de C.V.

NOVIEMBRE DE 1979

Cuadro por Producto y Empresa

Viola~-

Clave ciones Nambre del Producto y Grupo Nombre de la Empresa

HUOQwWP»

RRPRRPP

Tom Cherry (Vi)

Negra Modelo (Cer)
Sabritones (Fri)
Viceroy Lights (Ci)
Canelitas Marinela (Pa)

Diaz Goenaga, S.A.
Cervecerfa Modelo, S.A.
Sabritas, S.A. de C.V.

Productos Marinela, S.A.

Cfa. Cigarrera La Moderna, S.A.

08




DICIEMBRE DE 1979

Cuadro por Producto

Viola~
Clave ciones Nambre del Producto y Grupo

A 1 Chivas Regal (Be)

B 1 Sidra Copa de Oro (Vi)

C 1 Corona (Cer) |

D 2 Barcel Generalidades (Fri)

E 1 Papas Sabritas (Fri)

F 1 Chicarrén de Cerdo Barcel
(Fri)

G 1 Sabritones (Fri)

H 1 Doritos Nachos (Fri)

I 2 Certs (Dul)

J 2 Maizena (0)

K 1 Pavos Mezquital (0)

Cuadro por Empresa

Violaciones  Nambre de la Empresa

Sabritas, S.A. de C.V,.
Productos Nubar, S.A.
Chiclets Adams, S.A.
Productos de Maiz, S.A.

Cerveceria Mcdelo, S.A.
--= (Sidra Copa de Oro)
Mezquital del Oro, S.A.

RFRERRPODWW

Nonmbre de la Empresa

Seagram's de México, S.A. de C.V.
Cerveceria Modelo, S.A.
Productos Nubar, S.A.

Sabritas, S.A. de C.V.

Productos Nubar, S.A.
Sabritas, S.A. de C.V.,
Sabritas, S.A. de C.V,
Chiclets Adams, S.A.
Productos de Maiz, S.A.

Mezquital del Oro, S.A.

Seagram's de México, S.A. de C.V.

18



ENERO DE 1980
Cuadro por Producto

Viola-
Clave ciones Nambre del Producto y Grupo Navbre de la Empresa
A 1 Negra Modelo (Cer) Cerveceria Modelo, S.A.
B 1 Corona (Cer) | Cerveceria Modelo, S.A.
C 1 *Barcel Generalidades (Fri) Productos Nubar, S.A.
D 3 Doritos Nachos (Fri) Sabritas, S.A. de C.V.
E 1 Chicharrfn de Harina Barcel
(Frdi) Productos Nubar, S.A.
F 1 Palamitas de Sabritas (Fri) Sabritas, S.A. de C.V.
G 1 Sabritas Adobadas (Fri) Sabritas, S.A. de C.V.
1 ‘Tupsi Pica Pop (Dul) Tutsi, S. de R.L,

* Se habla de generalidades cuando se promueven varios productos de una empresa
en un mismo comercial. Actualmente, los productos Barcel pertenecen a la or-
ganizacién Bimbo.

Cuadro por Empresa

Violaciones Nawbre de la Empresa

5 Sabritas, S.A. de C.V.
2 Cexrveceria Modelo, S.A.
2 Productos Nubar, S.A.

1 Tutsi, S. de R.L.

Z8




F™RERO DE 1980

Cuadro por Producto y Empresa

cOww

Viola~-
Clave ciones Nanbre del Producto y Grupo

PR

Doritos Nachos (Fri)
Kranky de Ricolino (Cho)
Queso Chambourcy (Lac)
Knorr Suiza (0)

Nanbre de la Empresa

Sabritas, S.A. de C.V.
Dulces y Chocolates Ricolino, S.A.
Industrias Alimenticias Club, S.A.
Productos de Maiz, S.A.

MARZO DE 1980

Cuadro por Producto

HEOOQW

Viola-
Clave ciones Nambre del Producto y Grupo

el I S

Jumex (Re)

Palaomitas Barcel (Fri)
Mayonesa Ybarra (Lac)
Raleigh Super Largos (Ci)
Bimbo Generalidades (Pa)
Mantecadas Bimbo (Pa)

Nambre de. la Empresa

Empacadora de Frutas y Jugos, S.A.
Productos Nubar, S.A.

Formex Ybarra, S.A.

Cia. Cigarrera La Moderna, S.A,
Panificacifn Bimbo, S.A.
Panificacidn Bimbo, S.A.

€8



MARZO DE 1980

Cuadro por Empresa

Violaciones

PRPPW

Nambre de la Empresa

Panificaci6n Bimbo, S.A.
Empacadora de Frutas y Jugos, S.A.
Productos Nubar, S.A.

Formex Ybarra, S.A.

Cia. Cigarrera La Moderna, S.A.

ABRIIL, DE 1980

Cuadro por Producto y Empresa

Viola~

Clave ciones Nambre del Producto y Grupo Nombre de la Empresa

TOEREHETOQm P

e el el Sl

Chivas Regal (Be) Seagram's de México, S.A. de C.V.

Vigor (Re) Empacadora de Frutas y Jugos, S.A.

Papas Sabritas (Fri) Sabritas, S.A. de C.V.
Barcel Generalidades (Fri) Productos Nubar, S.A.

Choco Krispis (Cho) Kelloag de México, S.A. de C.V.
Duvalin (Cho) —

Yoghurt Chambourcy (Lac) Industrias Alimenticias Club, S.A.

Salsa Catsup Del Monte (O) Productos Del Monte, S.A. de C.V.

v8




BEBIDAS ALOCHOLICAS

Cuadro por Producto

Viola~-
Clave ciones

HETOQOEHEHOO W
RPREPERPREPEDWS

Nanmbre del Producto

Presidente

Viejo Vergel

Don Pedro

Chivas Regal
White Horse
Stolichnaga Vodka
Canaima Ron
Bacardi

Viborowa

Cuadro por Empresa

Violaciones

1

e =

Nombre de la Empresa

Nanbre de la Empresa

Casa Pedro Dameocg México, S.A. de C.V.
Cfa. Vinicola del Vergel, S.A.

Casa Pedro Damecg México, S.A. de C.V.
Seagram's de México, S.A. de C.V.
Martell de México, S.A.

Seagram's de México, S.A. de C.V.

Seagram's de M8xico, S.A. de C.V.
Bacardi y Cfa., S.A.
Vinos Internacionales, S.A.

Casa Pedro Damecg México, S.A. de C.V.
Cia. Vinicola del Vergel, S.A.
Seagram's de México, S.A. de C.V.

Martell de Mé&xico, S.A.
Bacardi y Cifa., S.A.
Vinos Internacionales, S.A.

G8




VINOS, SIDRAS Y ROMPOPES

Cuadro por Producto y Empresa

Viola- |
Clave ciones Nambre del Producto

Chanbrulet (Sidra)
Urbindn (Vino)

Tom Cherry (Rampope)
Copa de Oro (Sidra)
Los Reyes (Vino)

HOOWY
PRDNDY

Nanbre de la BEmpresa

Cavas Bach, S.A.
Formex Ybarra, S.A.
Diaz Goenaga, S.A.

Casa Pedro Damecy MExico, S.A. de C.V.

CERVEZAS

Cuadro por Producto

Viola~
Clave ciones Nambre del Producto

A 8 Superior

B 5 Corona |

C 3 Modelo Especial
D 3 Negra Modelo

Cuadro por Empresa

Violaciones Nambre de la Empresa

11 Cerveceria Modelo, S.A.
8 Cerveceria Moctezuma, S.A.

Nanbre de la Empresa

Cerveceria Moctezuma, S.A.
Cerveceria Modelo, S.A.
Cerveceria Modelo, S.A.
Cerveceria Modelo, S.A.
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Cuadro por Producto

Viola—~ ,
Clave ciones Namnbre del Producto

A 4 Coca Cola

B 3 Pepsi Cola

C 1 Jarritos

D 1 Manzanita Sol
E 1 Jumex

F 1 Vigor

G 1 Calahua

Cuadro por Empresa

Nambre de la Empresa

Coca Cola de México, S.A.

Pepsi Cola Mexicana, S.A.
Embotelladora Mexicana, S.A.
Enbotelladora El Sol, S. de R.L.
Enpacadora de Frutas y Jugos, S.A.
Ewpacadora de Frutas y Jugos, S.A.
Panificadora de Coco Acapulco, S.A.
de C.V.

Violaciones

N SERIF

Narbre de la Empresa

Coca Cola de México, S.A.

Pepsi Cola Mexicana, S.A.
Empacadora de Frutas y Jugos, S.A.
Embotelladora Mexicana, S.A.
Embotelladora E1 Sol, S. de R.L.
Panificadora de Coco Acapuloo, S.A.

de C.V.

L8




FRITURAS

Cuadro por Producto

Viola-

Clave ciones Narbre del Producto

W

R 4

HaaHdHHDOO
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| sma

=

Sabritones
Doritos Nachos

Nambre de la Empresa

Sabritas, S.A. de C.V.
Sabritas, S.A. de C.V.

Chicharrén de Cerdo Barcel Productos Nubar, S.A.

Papitas Sabritas
Barcel Generalidades
Cheetos

Sabritas Adobadas
Doritos de Sabritas
Chicharrén de Cerdo
Sabritas

Chicharrbn de Harina
Barcel

Palamitas de Sabritas
Palomitas Barcel

Sabritas, S.A. de C.V.
Productos Nubar, S.A.
Sabritas, S.A. de C.V.
Sabritas, S.A. de C.V.
Sabritas, S.A. de C.V.

Sabritas, S.A. de C.V.
Productos Nubar, S.A.

Sabritas, S.A. de CCV.
Productos Nubar, S.A.

Cuadro por Eupresa

Violaciones Nambre de la Empresa

27 Sabritas, S.A. de C.V.
10 Productos Nubar, S.A.

88



CHOCOLATES

Cuadro por Producto

Viola~
Clave ciones

PRgHIZIQEREHODOQD P
PFRRPRPRPRRPRPRRPRPOS

Nambre del Producto

Carlos V

Chooo Milk

Rica Barra La Suiza
Changuitos de Ricolino
Rollo Marinela
Gansito Marinela
Choco Torro
Sumarino Marinela
Tuinky Wonder
Kranky de Ricolino
Choco Krispis
Duvalin

Cuadro por Empresa

Violaciones

PR PDMDNDND WS

Nanbre de la Em_presa

La Azteca, S.A. de C.V.
Productos Marinela, S.A.

Narbre de la Empresa
La Azteca, S.A. de C.V.

La Suiza, S.A. |

Dulces y Chocolates Ricolino, S.A.
Productos Marinela, S.A.
Productos Marinela, S.A.
Continental de Alimentos, S.A.
Productos Marinela, S.A.
Continental de Alimentos, S.A.
Dulces y Chocolates Ricolino, S.A.
Kelloagg de México, S.A. de C.V.

Dulces y Chocolates Ricolino, S.A.
Continental de Alimentos, S.A.

Ia Suiza, S.A.

Kelloagg de México, S.A. de C.V.

~—~ (Duvalin)
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DULCES Y CHICLES

Cuadro por Producto

Viola-
Clave ciones

HIQRAEOOQW P
RFRRPRRRERPUON

Nanbre del Producto Nanbre de la Empresa

Multibamba Heidi Laboratorios y Agencias Unidas, S.A.
Certs Chiclets Adams,  S.A.

Moritas Dulces y Chocolates Ricolino, S.A.
Paleta Luxus Nacional de Dulces, S.A. de C.V.
Chupirul Luxus Nacional de Dulces, S.A. de C.V.
Motita Adams Chiclets Adams, S.A.

Grabs Chiclets Adams, S.A.

Futy Gam Chiclets Adams, S.A.

Tupsi Pica Pop . Tutsi, S. de R.L.

Cuadro por Emprésa

Violaciones

PR,

Nonbre de la Empresa

Chiclets Adams, S.A.

Laboratorios y Agencias Unidas, S.A.
Nacional de Dulces, S.A. de C.V.
Dulces y Chocolates Ricolino, S.A.
Tutsi, S. de R.L.
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Cuadro por Producto

Viola-
Clave ciones Nambre del Producto

A 3 Viceroy Lights
B 3 Kent |

C 1 Sport Suaves

D 1

Raleigh Super Largos

Cuadro por Empresa

Violaciones Nambre de la Empresa

CIGARRCS

Nambre de la Empresa

Cia. Cigarrera La Moderna,
Cfa. Cigarrera La Moderna,
Cia. Cigarrera La Moderna,

Cia. Cigarrera La Moderna,

8 Cia. Cigarrera La Moderna, S.A.

16




LACTEOS, DERIVADOS Y ADICIONADOS

‘Cuadro por Producto

Viola~-
Clave ciones

HOOQWp
BPERP DS

Nambre del Producto

Mayonesa Mc Cormick
Carnation Clavel
Queso Chanbourcy
Mayonesa Ybarra

Yoghurt Chambourcy

Cuadro por Empresa

Violaciones

4

2
2
1

Nonbre de la Empresa

Mc Cormick de M&xico, !
Carnation de M&xico,

S.A.
.A.

Nawbre de la Enrpresa

Mc Cormick de M&xico, S.A.
Carnation de México, S.A.
Industrias Alimenticias Club S.A.
Formex Ybarra, S.A.

Industrias Alimenticias Club, S.A.

Industrias Alimenticias Club, S.A.

Formex Ybarra, S.A.
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PANADERTA

Cuadro por Producto

Viola-
Clave ciones Nombre del Producto

A 4 Bimbo Generalidades
B 1 Platfvolos Marinela
C 1 Panqué Bimbo

D 1 Medias Noches Bimbo
E 1 Canelitas Marinela

F 1 Mantecadas Bimbo

Cuadro por Empresa

Violaciones Nombre de la Empresa

7 Panificacién Binbo, S.A.
2 Productos Marinela, S.A.

Narbre de la Empresa

Panificacién Bimbo, S.A.
Productos Marinela, S.A.
Panificaci6n Binbo, S.A.
Panificacidn Bimbo, S.A.

Productos V’Marinela, S.A.
Panificacién Bimbo, S.A.
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Cuadro por Producto

Viola-

Clave ciones Nombre del Producto

>

H oD "M H OO W

N =~ U o R SR S

Postre Royal
Maizena

Aceite Maravilla
Helado Banbino
Maggi Tomate
AtGn Herdez
Consomate

Knorr Tomate
Crematz

Natbre de la Empresa

Marcas Alinientiéias Internacionales, S.A.
Productos de Mafz, S.A.

Industrial Ia Aceitera, S.A.

Cfa. Nestlé, S.A.

Herdez, S.A.

General Foods de México, S.A.

Productos de Mafz, S.A.

Pramotora de Productos y Mercados
Mexicanos de Malz, S.A.

veée




Cuadro por Empresa

violaciones

S N = = T I

Narbre de la Empresa

Productos de Nhiz, S.A.
Marcas Alimenticias Internacionales, S.A.
Industrial La Aceitera, S.A.

- (Helado Banbino)

Cfa. Nestlg, S.A.

Herfdez, S.A.

General Foods de M&xico, S.A.

Pramotora de Productos y Mercados Mexicanos, S.A. de C.V.

Mezquital del Oro, S.A.

Productos Del Monte, S.A. de C.V.

G6




PRODUCTOS CON MAYOR NUMERO DE VIOLACIONES

22
10
S alimentos
¢ Bebidas
,
//| Tabacos
<
2
| I . — ————
CLAVE NOMBRE DEIL PRODUCTO
A Chambrulet
B Sabritones
c Superior
D Presidente
E Doritos Nachos

96
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EMPRESAS CON MAYOR NUMERO DE VIOLACIONES

'Y
Y

.limentoes

Lebidas

Z LTeraces

CLAVE NOMBRE DE LA EMPRESA

(IR - B~ o T -~ -

Sabritas, 5.A., de C.V.

Cervecerfa Modelo, S.A.

Casa Pedro Domecq México, S.A. de C.V.
Productos Nubak, S5.A.

Cavas Bach, S.A.

Cervecerfa Moctezuma, S.A.

Cfa. Cigarrera La Moderna, S§.A,

L 4




REINCIDENCIAS
(Desacato a orden de suspensién)
Cuadro por Producto

viola- |

Clave ciones Nambre del Product;o Narbre de la Empresa

A 5 ‘Sabritones Sabritas, S.A. de C.V.

B 4 Doritos Nachos Sabritas, S.A. de C.V.

C 2 Mayonesa Mc Cormick Mc Cormick de M&xico, S.A.

D 1 Cheetos | Sabritas, S.A. de C.V.

E 1 Chicharr6n de Cexrdo Barcel Productos Nubar, S.A.

F 1 Postre Royal Marcas Alimenticias Internacionales,

SCA.
1 Certs Chiclets Adams, S.A.

Cuarto por Empresa

Violaciones  Navwbre de la Empresa

10 Sabritas, S.A. de C.V.

Mc Commick de México, S.A.

Productos Nubar, S.A.

Marcas Alimenticias Internacionales, S.A.
Chiclets Adams, S.A.

N

NOTA: Esta clasificaciln se realiz6, sin tener acceso a la informacifn referente
a bebidas.
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REINCIDENCIAS POR EMPRESA

0
10
timaent
3 sebsd
//‘ Takar s
f
2
1 3
" ’ ) L S
CLAVE NOMBRE DE LA EMPRESA
A Sabritas, S.A. de C.V.
B Mc Cormick de México, S.A.
C Productos Nubar, S.A.
D Marcas Alimenticias Internacionales, S.A.
E Chiclets Adams, S.A,

99
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A continuacién, se presenta un cuadro resu-
men, de violaciones a la legislacifn de publici-
dad en televisibn, detectadas por la Secretaria
de Salubridad y Asistencia a través de su Direc-
cibn de Publicidad (hoy, Direccién de Comunica--
cibn Social). Esta presentacibn incluye informa
cibn referente a alimentos, bebidas, tabacos y =
medicamentos.

No. de Comer- No. de Camercia~ *Ordenes -

Fecha ciales Inspec les Violatorios de Suspen

cionados (%) si6n (%)
1X/1978 118 35 -—~ (29.66) ( 6.78)
X/1978 181 33 ~— (18.23) (15.47)
X1/1978 131 24 ~-- (18.32) (18.32)
X11/1978 82 14 --- (17.07) (14.63)
1/1979 168 11 ~— ( 6.55) ( 5.36)
11/1979 108 15 - (13.89) (13.89)
I11/1979 287 14 ~- ( 4.88) ( 4.88)
Iv/1979 139 13 ~— ( 9.35) ( 5.75)
V/1979 116 11 - ( 9.48) ( 9.48)
VI/1979 147 18 --- (12.24) (12.24)
VII/1979 123 7 -~ ( 5.69) ( 5.69)
VIII/1979 104 6 ~—- ( 5.77) ( 5.77)
IX/1979 197 15 ~-- ( 7.61) ( 3.04)
X/1979 310 21 -~ ( 6.77) (6.77)
X1/1979 346 13 ~-— ( 3.76) ( 3.76)
XI1/1979 268 22 -~ ( 8,21) ( 8.21)
1/1980 418 12 -—- ( 2.88) ( 2.88)
11/1980 557 11 ~— ( 1.98) ( 1.98)
1I1/1980 391 16 --- ( 4.09) ( 4.09)
1V/1980 279 16 ~—~ ( 5.73) ( 5.73)
V/1980 424 6 — ( 1.41) ( 1.41)
VI/1980 218 9 — ( 4.13) ( 4.13)
Total 5,112 342 --- ( 6.70) ( 5.71)

* Son las Ordenes que se le da al anunciante, producto de
haber violado la legislacidn, para que deje de difundir
su comercial.,

NOTA.- La inspeccién incluye, revisi®n repetida, de un mis

no camercial. -
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Como se puede observar, existen en las vio-
laciones a la legislacifn, una excesiva partici-
pacibn tanto de los comerciales de frituras, co-
mo los de bebidas alcoh&licas, siendo la empresa
con mayor nfimero de violaciones, la de Sabritas,
S.A. de C.V.
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E. DEFICIENCIAS ACTUALES Y SOLUCIONES DE LAS -
LEYES QUE RIGEN LA PUBLICIDAD DE ALIMENTOS,
BEBIDAS Y TABACOS EN TELEVISION

Realizando un andlisis de los diferentes ar
ticulos de la legislaci6n y los efectos que pro-
voca en el consumidor, es digno de mencionarse -
el exceso publicitario de determinados productos.
Las bebidas alcohélicas, golosinas y frituras en
forma constante atacan el poder de decisibn de -
los televidentes sin que se realice algGn con---
trol al respecto, esto, aunado a las enormes de-
ficiencias en la aplicaci6én de la legislacién.

En 1980, el Estado trat6 de intervenir para
frenar el exceso de comerciales de bebidas alco-
h6licas; ante esto, Televisa disminuyé el nGmero
" de comerciales de este tipo, pero finicamente fue
en nfimero, pues los comerciales de bebidas alco-
h6licas que se difundfan generalmente con una du
racién de 30 segundos, pasaron a difundirse con
una duracibn de un minuto, con lo cual se logré
una disminucidén de los comerciales en ndmero, =--
aunque no en tiempo, para su difusifn. Con esta
medida tomada por Televisa, todos quedaron con--
tentos (gobierno, anunciantes y medio de difu---
sibn) .

Como observamos, los publicistas y el medio
de la televisién, quieren establecer la auto-re-
gulacién como alternativa a la regulacibn que la
sociedad tiene derecho a darse respecto de la pu
blicidad; pero una regulacifn que conviene finica
mente a sus intereses y no a los de la sociedad.

Se debe establecer un control en nlmero y -
tiempo, de los anuncios de bhebidas alcoh6licas;
de golosinas y frituras que pocos beneficios y -
muchos dafios aportan a la alimentacibdn nutricio-
nal del mexicano,
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Otro aspecto importante, como necesidad pri
mordial a solucionarse, es que los tabacos y be-
bidas alcoh6licas sb6lo pueden difundirse a par~--
tir de las 21 y 22 horas respectivamente; lo an-
terior, debido a que la mayorfa de los menores -
destinan otros horarios (manana, tarde y horas -
poco avanzadas de la noche) para ver la televi--
sibn; sin embargo, esto es motivo de violaciones
en diversas formas., La Casa Pedro Domecq y la -
Compafifa Vinfcola del Vergel, se escudan en sus
jugos y mermeladas para difundir comerciales a -
cualquier hora con el nombre de la empresa, co--
merciales que el televidente adulto y menor iden
tifica no con las mermeladas ni jugos, sino con
las bebidas alcoh6licas. Otro caso es el de Ba-
cardi y Companfa, que bajo pretexto de patroci--
nar un evento de valores musicales, difunde sus
comerciales en horas muy concurridas por el tele
vidente menor, que al ver y escuchar constante-~
mente anuncios del patrocinador, estd captando -
repetidamente anuncios de una bebida alcohélica.
Sauza también los difunde a cualquier hora, bajo
el nombre de la empresa.

En una entrevista realizada al director del
medio de la televisibn de RTC, en la que le hice
la observacibn de estos puntos, me respondib "es
que ellos justifican el comercial como institu--
cional y RTC no tiene instrumento legal para im-
pedir esa justificacién". Pero si alguna duda -
le queda al lector, de estas violaciones, duran-
te el mundial de fut-bol "Espana 1982", evento -
en el que millones de mexicanos se sentaron ante
el aparato televisor para presenciar dicho even-
to, Televisa difundfa un comercial de la Casa Pe
dro Domecq (futbolistas, caballos y texto) en el
que al final se realizaba una modificacibn. En
su texto aparecia '"Casa Pedro Domecq, presente -
en el Mundial Espana 82". Las palabras PRESENTE
y PRESIDENTE, ocupaban en sus respectivos comer-
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ciales, gran parte de la pantalla, por lo cual,
constitufa el centro de atencidn del comercial.
El texto anterior era el que se difundfa si la =~
transmisidén se realizaba en la mahana, si era de
noche aparecia "Casa Pedro Domecq, Brandy Presi-
dente en el Mundial Espafia 82". El espectador -
(ante constantes repeticiones) de dia o noche, -
identificaba al comercial no como "Presente", si
no como "Brandy Presidente". Pero esto no es to
do, el canal 13 (canal del Estado) difundi6 en -
los partidos de semifinales y final (durante la
mafiana) , comerciales de "Etiqueta Negra" y "Baro
net" en texto y figuras diminutas, durante el --
partido, y en los intermedios, comerciales de --
"Etiqueta Negra", "Tequila Sauza" y "Baronet". -
Ante esto, durante unos dfas, Televisa comenz6 a
difundir comerciales de bebidas alcohélicas a --
partir de las 21.30 y 21.45 horas.

A continuacibn, presentaré un cuadro de pro
hibiciones y restricciones a la publicidad de bg
bidas alcoh6licas en algunos paises de Europa:
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Se deben respetar los horarios establecidos
para la difusibn de mensajes de bebidas alcoh6li
cas y tabacos. A los anunciantes que bajo el ~--
pretexto de patrocinar eventos, difunden comer--
ciales de mermeladas y jugos, escuddndose bajo -
el nombre de mensajes institucionales, violan la
presente disposicibn; se les debe permitir reali
zar lo anterior (patrocinar eventos y difundir -
comerciales de mermeladas y jugos), pero dentro
de los horarios destinados a la difusidn de co--
merciales de bebidas alcohblicas.
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CAP{TULO VII., LA PUBLICIDAD SOCIAL &UNA SOLUCION?

La publicidad no s6lo se limita a la difu--
sibn de bienes y servicios; la prueba lo es la -
publicidad institucional, tendiente a crear una
buena imagen de ellas.

La publicidad social es aquella que realiza
esfuerzos encaminados a crear, conservar o modi-
ficar las actitudes y el comportamiento hacia -
una idea o causa; y se caracteriza, por procurar
la proteccibn de los intereses de la comunidad.
Ejemplos de publicidad social lo son, la difu---
sifn de mensajes de servicios pfiblicos, como los
que realiza la Comisibn Federal de Electricidad,
que concientiza a la comunidad, para lograr una
reduccibn en el consumo de luz; el mensaje del -
control en el uso del agua; la campaha de planea
ci6én familiar; el control de la contaminacién; -
los mensajes a favor de la alfabetizacibn, etc.

Partiendo de la caracteristica de que la pu
blicidad social procura la proteccibn de los in-
tereses de la comunidad, ésta, podrfa tener una
aplicacibn positiva en la televisidn mexicana. -
El exceso de comerciales de golosinas, refrescos,
frituras, tabacos y bebidas alcoh6licas que tan-
to dano producen al consumidor, puede regularse
a través de la siguiente medida que propongo. El
anunciante de los productos anteriormente mencio
nados que cuenta con amplio capital para sus cam
pafias publicitarias a través de este medio, po--
drfa costear un mensaje de publicidad social, -
por varios de los que realiza. El sistema opera
ria en esta forma:




108

Golosinas, Refrescos y Frituras

120 segundos de mensajes propios
30 segundos de mensaje social

Tabacos y Bebidas Alcoh8licas

90 segqundos de mensajes propios
30 segundos de mensaje social

Este control estarfa a cargo de una oficina
gubernamental. Con lo anterior, se reducirfia el
tiempo destinado a publicidad comercial; posible
mente se reducirfa el tiempo destinado a publlci
dad de golosinas, refrescos, frituras, tabacos ¥y
bebidas alcoh8licas, y se obtendrfan muchos bene
ficios en la difusifn de mensajes en apoyo a pro
gramas de bienestar social.
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CONCLUSIONES

La lectura de la presente investigacién, ha
permitido tener un conocimiento mis exacto de la
publicidad televisiva. El desarrollo de la ante
rior, mostrd puntos criticos que existen en la -
legislacibn que rige esta actividad y present6 -
soluciones précticas a los mismos,

El anilisis de la informacién, lleva a de--
terminar, que si bien la legislacién presenta -
grandes fallas, el punto principal estriba en su
deficiente aplicacifn. Como se observé, gran --
parte de los artfculos son violados constantemen
te (aproximadamente el 85%); los anunciantes y -
el medio de difusibn (televisibn) son conocidos
autores de esto.

Las O6rdenes de suspensibn para la transmi--
sibn en televisibn de comerciales que violan la
legislacibén, son desacatadas en algunas ocasio--
nes; aunado a esto, el personal (dictaminador) -
encargado de aprobar o rechazar los proyectos pu
blicitarios, en pleno desacato a la legislacién,
repetidamente aprueba mensajes publicitarios que
van contra el espiritu de la legislacibn y el --
bienestar de la sociedad.
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