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INTRODUCCION

El principal objetivo de este trabajo es el brindar un
panorama general del origen y desarrcllo de la publicidad de
bebidas alcoh6licas en México. Mediante el andlisis de los
aspectos econbSmicos, sociales, Juridicos e ideolégicos que
sustentan esta publicidad ser& posible revisar en que forma
contribuyen a la reproduccién y sostenimiento del sistema

capitalista.

Para analizar el fenfémeno de 1la publicidad de bebidas
alcohblicas, en el primer capftulo se intenta definir la
publicidad que se genera en nuestras sociedades; como un
medio de informacidén para promover las ventas, de instar a
la gente a comprar mercancias, una técnica que pohe en
contacto a productores Y consumidores a través de los medios
de comunjcacién, ella representa para estos medios un aporte
de recursos financieros, con 1los cuales se sostieneny
obtienen ganancias; a su vez, los medios de difusién son el
canal idéneo donde se trasmiten con eficacia los mensajes
persuasivos, en los cuales se utilizan aspectos
motivacionales para manejar los sentimientos, aspiraciones,
inquietudes de identificacién o de guerer pertenecer a un
nivel social elevado que refleja en los mensajes de los

anuncios, confort, seguridad, poder, etc.



Se ubica también el aspecto econémico de la publicidad como
propio de 1la dinsmica capitalista contempordnea la cual
alcanzé su madurez con el capitalismo monopolista; 1la
publicidad entré a la etapa de persuasién, o sea, como
instrumento de influencia psicolégica, al manejar las
decigiones de compra y consumo en el consumidor, al contar
con el apoyo fundamental de los medios de comunicacién. En
México, como pais dependiente de la penetracién del capital
extranjero, 1a publicidad es manejada a través de las
agencias publicitarias de Estados Unidos, estas cuentan con
poder econémico y dada su influencia la extienden por todo
el pais; aplicando métodos modernos de comercializacién y

técnicas que aplican al igual que en su pais de origen.

También, se trata de exponer a 1la publicidad como una
ideologia que caracteriza a la sociedad capitalista porgue
sustenta valores, ideas y modos de pensamiento que se basan
en las actitudes competitivas para vender sus productos a’
los habitantes de las sociedades industriales, mediante la
trasmisién de mensajes publicitarios donde se manejan

simbolos de poder econémico y prestigio social.

Para entender el marco en gque se desarrolla la publicidad
actualmente en México, es necesario recurrir al subtema de
antecedentes histéricos para saber su origen y evolucién.

La publicidad comienza a ser utilizada en el siglo XVIII,
como un aviso comercial, pues era puente informativo gue

unia a los productores con los consumidores. Al finalizar 1la

2)



segunda década del Siglo XX, 1a publjcidad se organizaba de
1la sjiguiente manera: por un lado, existian agencias de
célocacibn de anuncios y por el otro, la produccién de
&stos se encontraba dirigida por el departamento de

publicidad de cada periédico.

En los afios 30, todo cambia espectacularmente al descubrirse
dos medios de difusién colectiva; primero el cine y después
la radio, gue permiten que la publicidad llegue brevemente a
un pGblico disperso.

Al cabo de varios afios se descubre la talevisién que logra
el impacto de trasmisién mis rapido y simultineo con la

imagen, el sonido y la palabra después.

A partir de 1940 se presenta un enorme crecimiento de la
industria manufacturera, al igual que en las empresas
publicitarias. Desde los aflos 50, hasta 1la actualidad el
panorama gue prevalece en el desarrollo de la publicidad en
México, corresponde en gran medida al control gue ejerce los
anunciantes extranjeros que financian esta actividad. De tal
manera el modelo de trabajo de 1las agencias publicitarias
tiene una marcada influencia de los Estados Unidos, pais

donde la publicidad ha alcanzado su madximo desarrollo.

Ahora bien, también es importante tratar el papel de la
Televisibn como medio masificador de los mensajes
publicitarios. La televisién es uno de los fenbSmenos mas

destacados de la historia de la era moderna, invento de la
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humanidad capaz de ser portadora de mensajes en forma rapida
y eficaz, ademds causa un impacto al espectador, por su
poder sugestivo de imAgenes en movimiento combinando con
palabras y a menudo con m@isica. Este impacto es rapido pero
no profundo, para contrarrestar esta situacién se inunda de
informacién y continuidad de productos anunciados que
enfatizan la preferencia en las marcas y hibitos de consumo.
Una finalidad de la publicidad para gue se consuman los
articulos que anuncian por television, es patrocinar
programas de toda indole para entretenimiento de la sociedad

y acabar con el "aburrimiento" de la vida cotidiana.

En el segundo capitulo se pretende analizar 1la actual
Legislacién en Materia de publicidad. De tal modo, gque se
establece una comparacién entre lo que se sefiala en los
articulos de Legislacién y la forma como los publicistas la
aplican a través de sus mensajes publicitarios. Para ello se
seleccionaron de la Legislacién antes citada, articulos que
fueron significativeos, con el propbésito de estudiar como set
regula el contenido, frecuencia, intensidad, calidad vy
veracidad de los anuncios que se televisan; para lo cual se

realizé un monitoreo de los canales 2, 4, 5, y 13.

En el tercer capitulo se refiere a la publicidad de bebidas
alcohblicas; para su comprensidén se dividié en tres
subtemas: El primero se elaboré con base a una resefia
general de la historia del alcohol en México. Desde la época

prehispidnica hasta la actualidad cuando 8e incrementa la
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competencia entre tipos de bebidas y wmarcas favoritas donde
la publicidad juega un papel importante por la manipulacién
que emplea en sus mensajes. El segundo se refiere a la
produccién y consumo de bebidas alcoh&licas. Trata sobre el
crecimiento de la produccién de bebidas alcohblicas en las
Gltimas décadas, estadisticamente significativo con una
estrecha relacién en el aumento de su consumo,
influenciado por el bombardeo publicitario. El tercer
subtema aborda, entre otros puntos, la publicidad en bebidas
alcohdélicas en México, la masificacién de la produccién que
da lugar al dominio monopolista de 1la industria de las
beblidas, constituyendo una fuente sustancial de ingresos
para particulares Yy para el Estado. Las funciones de una
agencia de publicidad son examinadas, en términos generales,
en el capitulo cuarto. Se describen las actividades de la
agencia "Proeza Publicidad, S.A. de cC.V", asi como, la
propuesta de una campafia de publicidad de Ron Bacardi Carta

de Oro. Y por tiltimo, se exponen la conclusiones.
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1.0 CONCEPTO DE PUBLICIDAD

Para poder entender a la publicidad, no sélo es importante
conocer cuil es su funcibén dentro de nuestra economia, sino
también saber algo acerca de la forma como est& clasificada.
La publicidad puede ser, y es, clasificada de muchas formas
diferentes por la gente encargada de manejarla, y tal vez

sea aconsejable exponer algunos términos usados.

Entre los variados conceptos que sobre ella existen, podemos
decir que... "la publicidad es un conjunto de técnicas y
medios de comunicacién dirigidos a atraer la atencibn del
publico hacia el consumo de determinados bienes o a la

utilizacién de clertos servicios... 1)

De cualquier forma la publicidad es una forma de promover

ventas, de instar a la gente a comprar mercancias, utilizar

servicios, o aceptar un punto de vista. Como herramienta de

mercade, su caracteristica mds importante consiste en que un
mensaje idéntico es dirigido a un gran nimero de personas en
forma simultanea. Introduce nuevos productos y también
describe nuevos usos Yy mejoras para los que ya son

conocidos.

1 Bernal Sahagin, Victor M. Anatomis de ls Publicidad en
México, Ed. Nusstro tiempo, México 1976, p. 49.
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Como actividad, informa que existen estos productos y
servicios para ser el vehiculo econémico de venta; por
consiguiente, aumenta la demanda y acrecienta la produccién,
puesto gue mantiene el estimulo en los deseos de compra,
consolida la buena imagen del producto y la estimacién de su
calidad.

Braudrillard sefala: "al consumo promovido por la
industrializacién capitalista no es s6lo un modo de relacidn
con los objetos, sino con la colectividad y el mundo. Es un
modo de actividad sistematica y de respuesta global, en el

cual se funda nuestro sistema cultural”... 2)

Por eso, para mantener el contexto de construccién
publicitaria debemos ubicarnos en la 1l6gica de las
mercancias que s6lo sé6n fGtiles para alguien, con quien se
puede intercambiar algo.

En nuestras sociedades capitalistas maguinizadas vy
cosmopolitas, desconocemos la procedencia de las materias
primas, como los procesos de trabajo que las reelaboran para
fabricar los productos que compramos, Yy que fueron hechos

segln una ordenaciédn cultural.

La dinamica publicitaria siempre se refiere al comprador
como el centro de referencias, el consentido de sus
mensajes. Por 1o general, lo que se diga del consumidor,

serd agradable, enaltecedor y considerado.

2 Baudrillard, Jean. "Critica de la Economfa Polftica del 7)
sigmo". Bd. Siglo XXI, México, D.P; I974.



Esta forma peculiar de comunicaciébn, amplia la participacién
de 1los individuos en el mercado de bienes Yy servicios
mediante la emisién de mensajes persuasivos y actos
comunicativos convencionales. Se le considera una té&cnica
porque el individuo esti sometido al contacto de 1los medios
masivos, a una cantidad considerable de demandas; la compra
misma no se reduce a un comportamiento racional, pues hay en
todo producto una parte de simbolo en donde 1la afectividad

encuentra mucho eco.

La publicidad también opera como un sistema de informacién,
ya gque pone en contacto a productores y consumidores a
través de los medios de difusién (televisién, radio,
prensa, revistas, anuncios luminosos, c¢ine, etc), ella
representa para 1los medios de informacién un aporte de
recursos financieros considerables y en gran medida colabora
al sostenimiento del medio y a sus ganancias; a su vez, los
medios son el vehiculo idéneo a través de los cuales la

publicidad transmite con rapidez sus mensajes.

Esta actividad proporciona a 1los consumidores informacién,
por los medios mas r&pidos, lo que permite ahorrar tiempo y
simplificar su vida; al proporcionar este servicio informa
al pGblico que un gran nGmero de productos existen para uno
mismo uso, de esta forma estimula la competencia, contribuye
al éxito comercial del producto anunciado, da&ndolo a conocer

y sehalando sus ventajas.
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Esto, viene a provocar una situacién de competencia, ya que
acelera efectivamente las comparaciones entre los productos
y los somete al Jjuicio del publico. Lo gque sefiala Jorge

Sanchez, complementa lo antes mencionado.

"la publicidad comparada puede aportar al consumidor
informacién Gtil y valida entre las mercancias y servicios y
puede facllitar la decisién de compra. Ademds puede
estimular el interés de los competidores puesto que de esta
manera éstos tienen la posibilidad de destacar con m&s

claridad las cualidades de sus productos®... 3)

El mensaje publicitario se emite unipersonal Yy
multipersonal, se recibe de las dos maneras. Habita los
espacios del hogar por medio de etiquetas y envases, llega
por la pantalla de televisién, por la prensa, la radio,
también por la boca de los nifios y los adultos gue repiten

las canciones pegajosas y las frases de algun comercial.

Es una forma de comunicacién, es un producto de placer, es
la publicidad la que se dirige a las masas, habla en segunda
persona de singular: el tG y el usted, son sus pronombres
preferidos; habla de los objetos, pero construye relaciones

sociales.

9)
3 sknches, Jorge A., lLa proteccién del consumidor. Ed. Nuevs
imagen, 1981. p.76



Propicia que uno se sienta insatisfecho de si{ mismo, o mejor
dicho de lo que tiene, gue egquivale a lo que uno es. No hace
gue uno se sienta mal del modo de vida de la sociedad, sino
de uno mismo; pero comprando determinados productos las

cosas cambian internamente.

Asi mismo, esta actividad contribuye a crear, substituyendo
al resquebrajado sistema de valores tradicionales, una
tabla de nuevos valores, como pueden ser la felicidad, 1la
juventud, la abundancia, el progreso Yy el ocio.
Paralelamente, propone modelos de conducta acordes a estos
nuevos valores y, por consiguiente, moldea el estilo de vida

tipico de nuestra civilizacién.

Ansiedad, es la verdadera actitud gue la publicidad genera,
es promotora de stress, la moda ha cambiado, el afRo pasé y
el modelo de coche es otro; huevos productos inundan ya el
mercado.

Emplea su ingenio para dar batalla a toda la competencia y
se convierte en el instrumento natural de la expansién
econdmica de integracién entre un mercado que produce y un

mercado que consume.

Esta produccién forma parte de un sistema econémico que
reclama entre los ciclos de produccién y consumo,
motivando asi los nGcleos de cada mercado mediante fé6rmulas
operativas de intercambio, compensacién, empresas propias y

multinacionales.
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En todo el accionar de la publicidad participan las empresas
anunciantes, los profesionales publicitarios, los medios de
comunicacién y el pGblico mismo; podemos apreciar que la
publicidad es una herramienta de comercializacién, es el
medio de comunicaci6én comercial, m&s difundido y el gque se
utiliza con frecuencia para someter décilmente al

consumidor.

La publicidad presenta maltiples facetas Yy abre la
posibilidad de diferentes 4&ngulos de andlisis - desde la

economia de la publicidad hasta los efectos de la misma -.

Dentro de este multiforme panorama se concentran los
esfuerzos en aquellos aspectos que contribuyen a detectar
cémo la estrategia del publicista construye "sefiuelos" para
conducir a las personas a la compra del producto. Ya gque en
un contraste agudo entre las motivaciones preferentemente
empleadas para convencer a los hombres o a las mujeres
conformaria, por ejemplo, toda una visién sobre 1la
paicologia basica del género humano en nuestro tipo de

sociedad.
Y lo m&s grave es gue nadie puede sustraerse al impacto de

los modernos adelantos publicitarios en la realizacién de

los mensajes, que proyectan en la conciencia toda una
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representacién global de realidades sin que el individuo
pueda controlar de una forma facil su ‘propia" concepcién

del mundo.

La relaci6n entre tiempo de trabajo y tiempo 1libre se
refleja en nuestra sociedad moderna, debido a que la jornada
laporal se acorta progresivamente y las horas "libres" - en
aumento -, se suplen con largas horas de entretenimiento
frente a la televisi6én, u otras formas de comunicacidn
masiva. De tal forma que el hombre contemporineo estd
dependiendo paulatinamente de las concepciones que se forma
de la realidad a través de la publicidad, en perjuicio de lo

que se forja en el proceso productivo.

Cierto es que a la larga, las contradicciones reales de tal
situacién afloraran en la conclencia del hombre, porque la
vida es siempre mds rica que sus representaciones, pero
inmensos conglomerados humanos viven una imagen de 1la
realidad que no es tal, a la que se les ha habituado durante
décadas por medio de la publicidad y cuya ruptura depende
mAs de la accién social que de la informaciébn que recibamos

en contrapuesta.

En sintesis, 1la publicidad es un producto del sistema
capitalista y, como tal, su concepto se relaciona con la
funcién que desempefla en el sistema. Por lo tanto, se
conceptiia como un medio de informacién no personal gque

promueve productos -3 servicios de un anunciante
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identificado, es también una forma de venta gque insta a
comprar mercancias o servicios; adem&s, como herramienta de
mercado pone en contacto a productores Yy consumidores; su
caracteristica importante es transmitir mensajes persuasivos
a través de los medios de difusién quienes van dirigidos a
un gran numero de personas en forma rapida y eficaz. Es
una técnica disefada con fines tales, como aumentar el
consumo en compradores actuales, Yy con esto, influir en 1la
gente para hacerla desear cosas, mediante anuncios
motivacionales que despiertan sentimientos, aspiraciones e
inquietudes de identificacién o de querer pertenecer a un
nivel socjial elevado que refleja un mundo de confort,

seguridad, poder, felicidad, etc.
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1.1 PUBLICIDAD: 8U ASPECTO ECONOMICO

El fendémeno publicitario desde el punto de vieta econémico
requiere de manera general explicar su funcién dentro de la
dinadmica capitalista y su desarrollo complejo en su fase

superior, o sea, la imperialista.

En la sociedad capitalista, la relacién de dominacién se
apoya en el predominio de las condiciones econdémicas y en
especial del mercado; mediante las cuales se establece la

divisién del trabajo.

Las personas carentes de los medios de produccién se
obligan a vender su fuerza de trabajo mediante una
remuneracién en dinero, Yy aceptan la situacién gque en el
sistema productivo les fija el capitalista, quien por poseer
los medios de produccidn participa en el sistema en mejores

condiciones.

En el capitalismo rige 1la libre competencia, bajo la cual
un mismo tipo de mercancias es producide por muchos
capitalistas, tratando de vender de la manera mas

ventajosa.
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Sin embargo, 1la 1libre competencia dio como resultado la
ruina de los mis débiles y que los capitalistas fuertes se
enriquecieran y ampliaran la produccién, esto dio lugar a la

concentracién de la produccién creando el monopolio.

El monopolio es la agrupacién de capitalistas que concentran
en sus manos la produccién o a la venta de la mayor parte de
las mercancias, todas persiguen un objetivo Gnico: la
obtencién del maximo de ganancias. En el Gltimo tercio del
siglo XIX, el «capitalismo pasa a su fase superior y mis

compleja: el imperialismo.

El andlisis que hizo Lenin del imperialismo mostrd gque la
fase monopolista del capitalismo posee los siguientes rasgos

econ6micos fundamentales:

1) La concentracién de la produccién y del capital ha
llegado a un punto tan elevado de desarrollo qgue ha creado
los monopeolios, 1los cuales desempefian un papel decisivo en

la vida econémica;
2) La fusién del capital bancario con el industrial y la
creacién sobre la base de éste en capital financiero, ha

dade lugar a la oligarguia financiera;

3) La exportacién de capitales, a diferencia de

exportacién de mercancias;
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4) La formacidn de asociaciones internacionales
monopolistas de capitalistas, las cuales se reparten el

mundo, ¥,

5) La terminacién del reparto territorial del mundo entre

las potencias capitalistas mas importantes... 1)

En el imperialismo el excedente econémico alcanza magnitudes
exorbitantes, este excedente lo extraen no vendiendo las
mercancias a su precio de produccién sino al precio
monopolista. El precic monopolista comprende los gastos de

produccién y la elevada ganancia capitalista.

Barany Sweezy, da una definicién del excedente econémico...
"es la diferencia entre lo que una sociedad produce y los
costos de esta de produccién. La magnitud del excedente, es

indice de productividad y de riqueza”... 2)

Los grandes monopolios internacionales poseedores del poder
y la rigueza, para conservar su dominio tratan de encontrar
nuevas formas en su produccién, por lo tanto, acuden a

actividades variadas y sutiles,

Una de estas actividades es 1la publicidad, surge como
mecanismo de competencia; a medida que aumenta el proceso de
acumulacién, los empresarios tratan de expandir sus ventas,
no ofreciendo sus productos a precios bajos sino haciendo

uso de la publicidad para estimular su consumo.

1 V.1 Lenin. oObras Rscogidas. Tomo I. Vol.I. Bd. Progreso,

p. 704. 16)
2 Barso P. Swessy P. El Capital Monopolista, Ed. Siglo XXI,

México, D.F., 1985. p. 13,



La publicidad se convierte en el arma principal de la lucha
competitiva, esta da paso a una nueva promocibén de venta, al
dar a conocer la presentacién y empague de los productos;
los publicistas contribuyen a elevar el costo social de la
produccién induciendo a los fabricantes a realizar gastos
promocionales cada vez mayores, a efecto de suprimir a los

competidores.

La funcién de la publicidad en la competencia monopolista se
basa en la diferenciacién de productos, desplazando a
segundo lugar el valor de las mercancias, impulsando su
venta con base en su apariencia exterior. Cuando mas se
insiste en la diferenciacién del producto a través del
prestigio de marcas de féabrica, nombres del producto
extranjero, se dice gue es el tipo de publicidad de proclama

o de reputacién.

A medida que el capitalismo monopolista alcanzdé su madurez,
la publicidad entr6 en la etapa de persuasién diferente a la
de proclama o de reputacién; 1la funcién dominante de la
persuasién por medio de la publicidad se da a 1la tarea de
estimular a las personas con cambios de moda, creando nuevas
necesidades, estableciendo nuevos niveles de posicién

socioeconémicos.
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Es importante comprender gue todo el esfuerzo de 1la
publicidad constituye un modo de wutilizacién del excedente
econémico a través de su gasto publicitario. Este se define
como "el gasto gue destina una industria o un conjunto de
industrias al anunciar y dar a conocer sus productos al
pGblico consumidor con el propbsito de expandir su

producciébnm... 3)

La publicidad adgquiere un cardcter comercial, como
instrumento de influencia psicolégica al manejar las
decisiones de compra Yy consumo, para eso, la publicidad
cumple con la funcién para la gque fue creada, contando con

el apoyo fundamental de los medios masivos de comunicacién.

*ael control del sistema capitalista y su debida realizacién
requieren de un aparato de proporciones gigantescas capaz de
proyectar mensajes en forma simult&nea y permanente, El
desarrollo de los medios de comunicacién responde
precisamente al proceso productivo y su r&pido crecimiento.
E1 proceso de masificacién implica dincorporacién total de
productores y consumidores 2n una sola red de

relaciones”... 4)

La necesidad de consumir cuando no existe tiene que ser
creada, por mecanismos de convencimiento que tienen que

hacerse a escala masiva, esto trae consigo ciertos gastos,

3 Arriaga, Patricia. Publicidad, Economia y Comunicacién

Colectiva. Ed. Nueva Isagen, MWéxico, D.P., 1980. p. 18 18)

4 Gandésegui, Marcos (hijo). Revista Casa de las Aaéricas.
Cuba, p. 39



los cuales se traducen en un complejo sistema; para que se
den con impulsoc a los propios medios de comunicacién y la

publicidaa.

*los gastos de convencimiento que implica la comunicacién y
la manipulaciébn de mercade, se imputan al costo de producto;
la inversién que se hace en estos procesos que aseguran o
agilizan el consumo del producto, puede llegar a representar

un porcentaje significativo del precio final...” 5)

Las empresas privadas con su produccién masiva y sus costos
de produccidédn bajos, se mantienen en una posiciébn ventajosa
para traspasar las fronteras nacionales e invertir en otros
paises con el fin de colocar sus mercancias.

Lo antes mencionado se da a través de una politica de
expansién gque llevan a cabo 1los paises desarrollados por
medio de las empresas transnacionales, las cuales invierten
su capital en paises subdesarrollados mediante 1la
exportacién de capital, bajo la forma de tecnologia gue

permita modernizar el aparato productivo de esos palses.

Las empresas transnacionales penetran las diversas ramas
industriales; con las siguientes caracteristicas: 1la
ausencia de politica sobre lo que se quiere producir, se les
ha permitido imponer sus productos, establecer sus politicas
tecnolégicas, seleccionar sus actividades, ejercer pr&cticas

comerciales que han elevado aGn m&s sus ganancias.

19)
5 Ibidem, p. &0



Ademds, ante las altas tasas de interés, tienen opcién de
financiarse interna o externamente segiin las condiciones del
mercado, colocandolas en posicién preferencial ante las
empresas nacionales; la falta de limitaciones de la salida
de utilidades 1les permite recuperar su capital a corto
plazo, 1la orientacién de la produccién al mercado interno
les facilita otorgar a sus matrices 1los beneficios de la

exportacién.

También las empresas transnacionales compran empresas
establecidas a través de asociaciones con empresarios
mexicanos o por sI mismas. Son ellas las que dominan las
ramas mas dinadmicas marcandoles criterios de disefio Yy

calidad.

En el fenémeno publicitario en el caso de México, como pais

dependiente de la penetracién del capital extranjero, en
particular del norteamericano; se hacen presentes las
empraesas transnacionales mediante las agencias
publicitarias, quienes impulsan comercialmente la venta del
producto, acondicionan a la poblacidn a un consumo continuo,

para satisfacer las condiciones del mercado.

Al igual gue 1o sucedido en otras actividades, las empresas
de publicidad que operan en México son filiales de las
agencias publicitarias de los Estados Unidos, algunas de las
ma&s importantes son: Walter Thompson, McCan Erickson

Stanton, Ogilvy & Mather, etc. Las cuales cuentan con su

20)



inmenso poderio econSmico y su influencia se extiende por
toda 1la nacién; aplican los mnads modernos métodos de
comercializacién, wutilizan técnicas con el mismo objeto que
en su pais de origen: este consiste en que los sectores con
"poder de compra", se influencien al consumc ilimitado y
ayuden a incrementar las utilidades de las empresas filiales

instaladas en México.

21



1.2 LA PUBLICIDAD: 8U ASPECTO IDEOLOGICO

Un factor determinante para comprender a la publicidad es el
aspecto ideolégico. Varios autores definen a 1la ideologia
desde diferentes enfogques. Sin embargo, 1la definicién de

ludovico Silva, nos parece gue determina este concepto.

nla ideologia es un sistema de valores, creencias y
representaciones que autogeneran necesariamente las
sociedades en cuya estructura haya relaciones de

explotacidén"... 1)

La ideclogia como instrumenteo del imperialismc en la época
actual requiere de una trasmisién de valores gue hacen el
juego ideclbgico paralelo al juego econémico wmundial del -

capitalismo.

Esta trasmisién de valores, ideas, creencias (-]
representaciones es impuesta a los paises subdesarrollados

conjuntamente con la penetracién del capital extranjero.

Un instrumento para esta trasmisién es 1la publicidad, que
suma el caricter comercial a la influencia psicolégica, al

manejar en el consumidor decisiones de compra y de consumo.

22)
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El conducto para llevar a cabo este procesc son las agencias
de publicidad; en ellas se elabora una determinada ideoclogia
a los consumidores, por medio de técnicas persuasivas que
manejan necesidades de consumo continuo para satisfacer las
condiciones del mercado y reafirmar los valores vigentes del

sistema imperialista.

Los elementos de 1la publicidad, encierran un fenémeno que
responde a un patrén organizado, de expectativas con la
tarea de profundizar en nuestra conciencia por medios
sugestivos, para gue al final 8e nos persuada en toda

nuestra vida diaria, conducta, actitudes, etc.

Esta penetracién se obtiene tomando en cuenta los siguientes

factores de influencia:

- Mantener el recuerdo de lo anunciado.

- Los mensajes publicitarios deben atraer a 1los clientes

hacia los productos gue se hagan publicidad.

- Llamar 1la atenciédn (contraste de colores, masas,

espacios, ilustraciones atractivas).

- Estilo de novedad.

- Tamafio.



Resulta pues, que nuestras ansias, complejos de culpa y
blogues emotivos irracionales son armas que utilizan los
expertos de investigaciones motivacionales de la publicidad,
para que al final el publicista 1le de una adecuada
representacién que al anunciante le conviene en sus

intereses econémicos.

Los persuasores profesionales en la publicidad manejan
estudios de motivacién ya puesto en evidencia mediante el
psicoandlisis, donde se descubre la naturaleza del
inconsciente para verificar la mayor parte de nuestras

conductas,

Para los analistas motivacionales, este método 1les ha
ayudado a demostrar sobre todo, el desec de expresar nuestra
personalidad tal cual es, o tal como querriamos que fuera,

es 1o que nos orienta en la eleccién de productos o marcas.

Los persuasores astutos siempre usan palabras o imagenes a
modo de provocar las reacciones deseadas, ya que las
personas se mueven por motivos; su conducta adquiere sentido
si se le considera seglin sus propSsitos las necesidades
personales., Luego se establecen pautas reactivas en funcién
de la persuasién, asimismo se puede convencer a una gran
cantidad de gente. Ese parece el secreto para comprender o

manipular a los seres humanos.
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Entre los factores motivacionales ocultos que componen el
perfil emotivo de casi todo nosotros son: la tendencia al
conformismo, la necesidad de estimulo oral, el anhelo de
seguridad, una vez aislado estos puntos vulnerables, los
analistas motivacionales buscan anzuelos psicolégicos cuyos
valores clave son: la felicjdad, la juventud, la abundancia,

el progreso y el ocio.

De tal manera, los analistas de estos estudios detectan
que imagen compraremos, Y comno proyectar nuestro
comportamiento a situaciones de compra. De modo que la
imagen en el mensaje transmitido actua en el plano de las
motivaciones profundas en donde reside el poder persuasivo

para influir en el inconsciente.

El investigador Vance Packard es jlustrativo con 1lo antes
mencionado cuando escribe en su capitulo: La Ventas de Ocho

Necesidades Ocultas:

"Al buscar valores psicolégicos extras que pudieran agregar
a sus productos para otorgarles un atractivo m&s potente los
comerciantes de las profundidades encontraron varias claves
rendidoras, constituidas por nuestras necesidades, anhelos y

deseos subconscientes. Estas necesidades ocultas son:
l.- Vender Seguridad Emocional: Esta necesidad oculta se

refiere a que a.'junos productos representan para muchas

personas seguridad y calor de hogar; los investigadores de

2s)



algunas agencias averiguaron que 1la gente se siente
insegura, por lo cual, necesita rodearse de mis alimentos de
los gue pueda ingerir; un ejemplo gque menciona Packard es el
hecho que la heladera doméstica adquiriera gran popularidad
después de la Segunda Guerra Mundial, cuando muchas familias
vivian en constantes ansiedades a causa de la incertidumbre
respecto a la alimentacidén y otros problemas vitales.

Estas personas comenzaron a recordar con carifio la seguridad
de tiempos idos, los cuales fueron asociados
inconscientemente con la nifiez dominada por la figura amante
de la madre y en los que el amor se relacionaba directamente

con la alimentacién.

2.- Vender Afirmacién del Propio Valer: Para fomentar las
ventas de productos como detergentes o jabones la publicidad
debe promover el sgentimiento femenino de su “valer vy
estima", su propaganda debe exaltar el papel de los trabajos
domésticos, mediante implicaciones que destaquen que
importante motivo de orgullo es o debe ser para una ama de

casa realizar un papel considerado como... trabajo pencso.

También se incrementan las ventas de otros tantos articulos

si se les recuerda a 1las personas que les estadn vendiendo

personalidad pdr ejemplo: un automévil, un equipaje, etc.
3.- Vender Satisfaccién por el Propio Yo: En este apartado

se menciona de manera resultante vender confianza o valer.

Al realizarse estudios motivacionales de los clientes que

26)



fabricaban palas de vapor, comprendieron que sus ventas
disminuian en funcién de mostrar anuncios con magnificas
fotos de sus gigantescas midgquinas levantando enormes cargas
de roca y tierra. Al examinar a los operarios los
investigadores encontraron el porqué d; lo acontecido. Los
obreros se molestaban ante un anuncio gue concedia toda la
importancia a la inmensa maquina dejando en un segundo plano
al operario. Al saberlo el fabricante cambié6 sBu anuncio
presentando al operario como el amo completo de la maguina

gigante.

4.- Vender Escapes Creadores: Aqul podremos mencionar que
psicélogos expertos en estudios de amas de casa, informan
que una de las tareas mds placenteras del trabajo doméstico

es hacer un pastel.

Dicho fentmeno, serd explotable para aumentar las ventas al
aplicarse un estudio de simbolismo de los pasteles, se llegé
a la conclusién de que hornear un pastel tradicionalmente es
representar el nacimiento de un nifo, idea que produce gran
placer a las mujeres que lo preparan, Ya que ofrecen un

regalo de si mismas a su familia.

5.- Vender Objetos de Amor: Esta necesidad oculta puede
parecer una mercaderia porgue han manipulado con aparente
premeditacién al simbolismo de Edipo para venderlo a las

mujeres gue han pasado la edad fértil; en recordar y

-1
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proyectar con frecuencia la figura de una mami verdadera en
la pantalla radiante en su mecedora o dividn mientras su hije

toca el piano.

6.~ Vender Sensacién de Poder: Radica esta necesidad oculta
en la fascinacién de los individuos por cualquier producto
que les ofrezca una extensién personal de su poder. Después
de realizar un estudio psiquiidtrico se dedujo que los
hombres compran cada dos afios un auto nueveo, lustroso y cada
vez mas potente porgque éste da al compradeor una renovada
sensacién de potencia y lo asegura respecto a su propia
masculinidad, necesidad emocional gue su auto viejo no puede

ofrecerle.

7.~ Vender Sensacifén de Arraigo: Para la venta de vinos, los
investigadores motivacionales, encontraron que muchas
personas lo asociaban con viejas costumbres familiares u
ocasiones festivas, por lo tanto, se elabor$ una campafia
publicitaria basada en estas asociaciones hogarefias. Donde
se relacionaba el .hogar y la figura de la madre con los

temas de venta.

8.~ Vender Inmortalidad: Un esfuerzo airieil [ 1]
comercializar ocultas hecesidades en la venta de seguros de
vida al hombre, gue es el gue gana el pan en la mayoria de
las familias y cuya vida hay gque asegurar. Uno de los
verdaderos atractivos que un seguro de vida tiene para un

hombre, segiin 108 investigadores es gue asegura al comprador
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- 1la perspectiva de 1la inmortalidad a través de la
perpetuacién de su influencia, pues lo que no quiere
concebir no es su muerte fisica, sino la perspectiva de su
olvido -.

#la propaganda que sugleren los investigadores gque sea mis
afectiva sSe concentra en 1los problemas emocionales del
comprador, en vez de describir las comodidades de su
familia. Se propone que al manejar la seguridad y unidad de
los familiares sobrevivientes, siempre estuviera presente la
personalidad viva del sostén del hogar, €1 y sblo é1, es el
héroe, protegiendo, abasteciendo, reconfortando y gobernando
eternamente”...2}

En sintesis, 1la publicidad combina a la vez el pensamiento
16gico y el pensamiento afectivo y estético. Esta es una
clara idea que tienen 1los motivacionistas acerca del papel
que desempefian el texto e imagen en un apuncio bien
planteado, el primero debe dirigirse a 1las aspiraciones
conscientes, a las necesidades confensadas del pGblico; la
segunda debe apelar a sus sentimientos recbnditos, a sus

deseos prohibidos.

29)
2 Vance Packard. Las Yormas OCultas de la Propaganda
Ed. Sudamericana, 14a. sdicién, 1978 pag.: 84-94.




1.3 ANTECEDENTES HISTORICOS DE LA PUBLICIDAD EN MBXICO

Para comprender mejor el marco en el que se desarrolla
actualmente 1a publicidad en México, es necesario hacer
brevemente un poco de historia; pues como sefiala Erick
Kahler: ®no hay acontecimiento aiaslado. Todo acontecimiento
est& ligado a otros,los que lo generan y los que el produce.
Para formar una historia, la conexién de los acontecimientos
deben tener algGn sustrato, o foco, algo con lo que esté
relacionado; alguien a guien acontezca. Este algo o alguien
que corresponde a una conexién de hechos, es lo Qque se

convierte en historia...” 1)

La publicidad, ya como instrumento de comunicacién, comienza
a ser utilizada en el siglo XVIII, cuande la poblacién
nativa de nuestro pais ya se encontraba bajo el yugo

espafiol.

1 Rabler, Brick. !Que es la Historia!. Ed. P.C.E., Wéxico
1977, Ja. edicién, Breviarios. p. 15
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De esta forma, encontramos que en la tercera época de las
publicaciones de 1la Gaceta de México, después de las de
Castorena, SahagGn y Arévalo, el dia - de enero de 1784 se

comunicaba a los lectores el sigulente anuncio:

“las personas gue por medio de la Gaceta quieran participar
al plblico alguna cosa gqQue les Jinterese como venta de
esclavos, casas o haciendas. Ocurran a 1la oficina, a
participarlo por escrito y sin m&s costo que el de un par
de reales, conseguir&n que se publique bajo el encabezado de

encargos®... 2)

De esta manera podemos considerar a la Gaceta de México
como la primera agencia de anuncios o un ™Aviso Oportuno",
comc loe de hoy en dia. Posteriormente, en el afioc de 1803,
nace la primera agencia de publicidad fundada por Don Juan
Neponucenc el 2 de mayo, bajo el nombre de "Asiento Mexicano

de Noticias Importantes al PGblico™.

Las noticias o avisos relativos a cambios de letras, ventas,
arrendamientos de haciendas, oficinas vendibles, costaban
tres reales. Los referentes a los fletes, arrendamientos de
casas en México, sus cercanias Yy servicios similares,
costaban un real; y a medio real las noticias sobre contrato

de servidumbre (enfermeros, lacayos, etc).

31)
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Este aviso fue publicado por el primer diario de México,
publicacién fundada el primero de octubre de 1805, y que
tuvo vigencia hasta 1817. En este mismo diario aparecian ya
las inserciones de anuncios publicitarios, como por ejemplo,
se anunciaba en el nGmero uno de la presentacidédn de 1la
comedia titulada "La Holandesa", en el No.7 anunciaba una

f&brica de chocolates, etc.

*@l Diario de México, fundado por Don Jacobo Villaurrutia,
publicd un afio después de su fundaciébn, bajo el nombre de
solicitudes, una seccidn especial en la que se ofrecian

empleos o servicios..." 3)

Generalmente, a mitad del siglo XIX, 1los avisos eran
insertados en 1la Gltima plana de 1los diarios o revistas,
gratuitamente. La primera revista ilustrada nacié el 4 de
febrero de 1826, bajo el nombre de El1 Iris, Yy perdurd

solamente hasta agosto de ese mismo afo.

En 1840 se publicé en 1la capital 1la revista Almacén
Universal y fue &sta 1la primera en tratar de definir el

concepto de publicidad.

*si la publicidad es la vida del mundo politico, su influjo
no es menos poderoso en el comercio y en la dindustria. La
comunicacién entre el consumidor y el productor, sélo puede

establecerse por medio de la notoriedad que este da a su

32)
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mercancia, resultando de lo contrario que la necesidad que
tienen @1 uno de comprar no puede satisfacerse y gque la

industria del otro puede estimularse...” 4)

Mas adelante, en 1841 se edita la publicacién sobre asuntos

de negocios llamado el Semanario de la Industria Mexicana.

En 1847, se funda otro diario en México, bajo el nombre De
El Universal, de Don Rafael, desde sus inicios esta edicién
insertaba anuncios en su Gltima pagina y tuvo vigencia sélo

un afio.

A mediados del siglo XIX, la publicidad comienza a
evolucionar, se encuentran manifestaciones como carteles,
volantes, y sobre todo se lleva a cabo la primera campafia de
publicidad en favor de una carrera de caballos efectuada en
el hipédromo gque fue publicada el 22 de febrero de 1850 y
cada tercer dia consecutivamente hasta abril de aese mismo

afio.

Por otro 1lado, El Universal publica el primer logotipo
grabado haciendo referencia a 1la cerveza de maiz. Se cres
que este anuncio fue mandado directamente de los Estados
Unidos, en donde ya existian las agencias de publicidad, tal
Yy como las conocemos hoy en dia. Ese mismo afio se da a

conocer formalmente la primera tarifa de publicidad por un

33)
4 Perrer, Rulalio. La Fublicidad Mexicana. Ed.
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djario 1llamado E1 Correc del Comercio, el dfa 30 de
noviembre de 1950, cobraba uno y medio reales por ocho

lineas la primera vez u después uno por los siguientes.

“en 1865, se funda la primera agencia de anuncios. La
agencia General de Anuncios”, quien ofrecia sus servicios a
los sigulentes peritédicos: La Unibn, Trait D"Union, Iberin,
Monitor Republicano, Siglo XIX, Opinién Nacional, Revista

Universal, Ferrocarril y la Voz de México... " 5}

“En 1865 aparece su competidora la Agencia Universal de
Anuncios, quiaenes hacian contrato con el cliente,

colocé&ndole sus anuncios y ayudindoles con la redaccién®.

#ggte tipo de agencias perduraron hasta antes de la caida de
la dictadura porfiriana. En la segunda mitad del siglo XIX
exlstian m&s o menos las siguientes publicaciones: 28
diarios; 147 semanarios, 81 quincenales, 6 trimestrales y 32

mensuales®...6)

MAs adelante, en 1865 aparece el primer anuncio sobre
méquinas de coser de la marca "Singer", que se publicé en

francés el 26 de junio de ese afio.

S Ibidem, 95.
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directa. Hemos de considerar que bien podria ser ésta la
primera agencia de publicidad transnacional, ya que el
representante de dicha agencia insertaba el siguiente texto:
»international Advertising Agency, Spanish-American, Branch
No.133, Nassau Streer, New York. J. Viennot. Prensas y
M&quinas de Escribir. R. Hoe y Comp. de Nueva York y Boston

Hass”... 7)

“ya anteriormente en 1854, encontramos otra agencia, la "La
Agencia General de Compras”, que al aparecer también se
financiaba con capital extranjero, debido a gue su rasén
social aparecla manifestada de la sigulente forma:

Agencia General de Compras. Carrigton y Ca. 30 Broadway-New
York, Correspondencia en espaiiol, inglés o francés, cobra el

5 por ciento de comisién"... 8)

Podemos decir que ya desde esa época comienza a manifestarse
el dominio extranjero dentro del ambito de 1la publicidad.
Mas tarde en el afio de 1869, en la revista "El Renacimiento"
que escribia y editaba José Manuel Altamirano; aparecen
varios articulos escritos por M.F. J&uregui, gque pueden
identificarse como gacetillas comerciales, las cuales traian
implicitos manifiestos manuscritos de una publicidad
comercial. El 19 de octubre de 1873 aparece la primera

revista femenina llamada "Las hijas de An&huac"®.

7 ldea. 35)
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En 1896, el 12 de septiembre, nace el diario "El Imparcial®,
fundado por Don Rafael Reyes Spindola, gquien se consideraba

el fundador del periodismo moderno.

Asinismo, 1la publicidad de este diario presentaba una serie
de modificaciones y comenzé a especializarse: se integraron
el medio del dibujante, escritores y poetas, los cuales
redactaban anuncios humoristicos y rimados, en otras
palabras podemos decir gue “E1 Imparcial®", fue wuna gran

impulsor de la publicidad.

Moisés Ochoa agrega: "el Imparcial daba noticias gr&ficas en
un principio con dibujos y mas tarde con fotografias, las
orejas fueron de anuncios y el formato atractivo y

amplio”... 9)

Al comenzar el siglo XX, 1la publicidad pasa un perfodo de

crisis debido a que el pais se encontraba en plena

revolucién y mas tarde sa une la desestabilizacién de la
primera guerra mundial. En 1914, podemos encontrar como
maximo representante de la publicidad al diario E1 Mundo

Ilustrado, fundado por Reyes Spindola.
Antes de finalizar 1la segunda década del siglo XX, 1la

publicidad se encontraba organizada de 1la siguiente manera:

por un lado existian, agencias de colocacién de anuncios de

9 1dems.
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diversos medics, y por otro lado, la produccién de éstos se
encontraba dirigida por el departamento de publicidad de
cada periédico.

Para 1920, 1los anunciantes que mis destacaban en México
eran: "Cia. Cervecera Moctezuma"; "Cerveceria Cuahtémoc”;
rcaerveceria Yucateca"; "El Palacio de Hierro"; "El Puerto de

Liverpool”; "Maquinas de Escribir Olivetti y Remington®.

De 1920 a 1930, la radio nace como medio de difusién
marcando el inicio de lo gque mas tarde conoceriamos como
medios de comunicacién masiva. Empieza la explotacién
comercial de los tubos de gas neén para anuncios luminosos,
los cuales llegan del mundo occidental a México en el afio
de 1921. Un afio anterior se empieza a grabar sonido a las

peliculas.

Para 1922, vya hay en México 25 agencias de anuncios, as a
partir de entonces cuando comienza el dominio extranjeroc en
la publicidad, dominio que no s6lo sigue presente , sino que

se agudiza cada vez més.

Todo cambia de forma espectacular, sin embargo, en esos afios
treinta, los publicistas descubren dos nuevos y potentes
medios de difusién colectiva; primero el cine y después la
radio. La utilizacién de estos medios de comunicacién
permite que la publicidad llegue a plazos de gran brevedad,

a un pdblico disperso y al cabo de varios afios se presenta
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la televisién, que cae de inmediato en 1la wisma situacién,
al dlversificar ampliamente el contenido y la forma de los

mensajes publicitarios.

Siguiendo con lo anterior, 1las agencias de publicidad se
convierten en organizaciones compleias, durante estos
Gltimos 60 afios, 1la publicidad en México ha sido dominada
por 1las empresas transnacionales de publicidad, y nos
podremos dar cuenta de dicho fendmeno; pues hablar de la

historia de dichas agencias es hablar de la historia de la
publicidad en México.

Hay gque sefalar, que 1la empresa publicitaria crecié en
nanero al igual que otras industrias, como por ejemplo la
manufacturera. En 1922 existian en el pals dos o tres
empresas, posteriormente en 1930 llegaron a la media docena,
Yy en la década de los cuarenta alcanzaron la cifra de doce.
En ese momento penetran las agencias de publicidad
transnacionales con capital mayoritario for&neo, tales como:
D'Arcy Publicidad, Walter Thompson de México, International
Advertising Service, McCann Erickson, Ogilvy Mather, Grant
Advertising, etc.

No es fortuito que a partir de los afios cuarenta comenzaron
a penetrar este tipo de agencias, debido a la situacién
coyuntural que prevalecia en aguella época y un poco antes
con las nacionalizaciones gue 1llevé a cabo el presidente

L&zaro Cardenas, redujeron en gran cantidad las inversiones

38)



extranjeras, en el sector extractivo y de servicios. Por
otro lado, estos inversionistas comenzaron a desviar sus
capitales al sector manufacturero, el cual presentaba una

inversién segura y lucrativa.

Con ello, se crearon empresas transnacionales: General Food,
Procter and Gamble, Ford Motor Company, Neatlé, etc. Y asi
se expandieron é&stas en el mundo, lo mismo acontecié con las

agencias de publicidad.

Lo gue se proponian las empresas transnacionales era elevar
sus ventas Yy ganancias por medioc de 1la publicidad, es de
esta manera que en 1940-1949, penetran cinco agencias y
otras con financiamiento del exterior (Publicidad Acufia,
Augusto Elias, Publicidad continental, Publicidad Saiffe y

Corporacién Interpublic Mexicana).

Entre 1950-1959, se fundan otras 25 gque adicioadas a las 12
anteriores acumulaban un total de 37, en este perlodo se
consolida 1la estructura del pais en tornoc al crecimiento
industrial, como 1lo puntualiza Fernando Carmona: ~la
dnversibn extranjera directa significa lisa y llanamente la
penetracién monopolista, que representa una parte importante
de la formacién nacional de capitales especialmente en la

industria...”® 10)
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En la década de los sesenta se abren otras 80 agencias; en
el perfodo 1970-1979, nacen 205; lo que refleja que el gran
capital monop6lico se concentraba estructuralmente dentro de

la economia mexicana.

En sintesis, desde el periodo de los cincuenta hasta los
ochenta se manifiesta 1la alta participacién del capital
extranjero, principalmente el norteamericano, en la economfa
mexicana. El patrén de acumulacidédn nacional que permite la
inversidén lucrativa del capital y con ella contrarrestar la
caida de la tasa de ganancia del inversionista, ha sido un
factor determinante con la 1llegada a México del capital

foraneo.

Asi, las empresas del sector de bienes de consumo que con el
propésito de expandir su produccién y aumentar sus ganancias
se instalaron en México, 8e vieron en 1la necegidad de
estimular el desarrollo de dicho sector a fin de lograr su
objetivo, para lo cual han utilizado un sistema de difusién

masiva gue permite la realizacién de sus campafias
publicitarias.

Esto se conjugd con el interés de empresarios mexicanos de
obtener ganancias por la actividad de la difusiédn masiva,
para lo cual montaron un sistema segin el modelo
norteamericano, esto es, al servicio de las necesidades

publicitarias de las empresas.
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A una economia periférica con alta penetracién del capital
extranjero, corresponde una publicidad, en gran medida,
controlada por anunciantes extranjeros y, por lo tanto: el
desarrollo de un sistema de difusién wmasiva, dependiente de
una publicidad con estas caracteristicas, estaré
determinado por las necesidades de expansién de 1los

anunciantes principales, es decir, las empresas extranjeras

de bienes de consumo.

Por elleo, los sistemas comercjales de difusién masiva en los
paises periféricos deben ser estudiados en funcibn de las
relaciones econémicas que establecen con paises centrales
especialmente con los Estados Unidos, pues es ahi donde la

publicidad ha alcanzado su miaximo desarrollo.

Los anunciantes, principalmente los extranjeros, se
convirtieron en los financiadores del sistema de
comunicacién masiva por medio de su gasto publicitario.
Observemos gque gran parte de los anunciantes importantes en
México, controlan altos porcentajes de 1a produccién y por
tanto, el gasto publicitario. Mencionaremos algunos
anunciantes: Colgate Palmolive, Procter and Gamble,
Coca~Cola, General Motors, Bacardi, Pedro Domecq, Anderson
Clayton, Ford Motor, Kimberly Clark, Miles de México, Home
Products de México.
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La publicidad y la comunicacién masiva surgen entonces como
instrumentos econémicos Y no como instrumentos

exclusivamente culturales e ideolégicos.

Es cierto que el fendmeno de la reproduccién ideolégica a
través de la publicidad y la comunicacién masiva existe y
que afecta 1la esfera cultural y social de loa paises
periféricos, pero consideremos que el motivo por el cual se
dan estos fenbémenos se debe a la presencia del capital
extranjero y el carActer dindmico y gigantesco que &1 mismo

asume cada dia.
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1.4 LA TELEVISION COMO NEDIO MASIFICADOR DE LOS MENBAJES
PUBLICITARIOS

El hablar sobre acontecimientos pasados, quizid no sea tan
trascendente como reflexionar sobre el porvenir. La
responsablidad social de los medios masivos de comunicacién
Yy de la publicidad que los financia, ha sido y seri siempre
motivo de grandes controversias, tanto en nuestro medio como

en el campo internacional.

Quienes comprenden y valoran la naturaleza y 1la proyeccién
de la publicidad, tienen sobrados argumentos para
reacionarlas con el desarrollo de una sociedad de libre

empresa o de economia mixta.

sin embargo, se corre el riesgo de no evaluar por completo,
en algunos casos, la validez de varios de los argumentos que
puedan tener los detractores de la publicidad. No
necesariamente todas las criticas se vinculan en si con 1la
publicidad, sino m&s bien con el papel de los medios de

comunicaciédn masiva.
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En este sentido, no todos los medios son iguales, y vamos a
referirnos especificamente a 1la televisién para exponer

nuestros comentarios sobre este tema.

Uno de los fenSmenos mis prodigiosos de 1la historia de la
sociedad, es el desarrollo de la televisién, que tiene sus

primeros pasos técnicos en los afios de 1929 y 1931.

Tales pasos técnicos, sBe inician a fines de 1la década de
1930, con la compra de productores de discos, seguido por la
inversién en 1la televisién. En 1939, se iniciaron las
transmisiones regqulares por televisién y a mediados de 1la

década de 1940 ya se experimentaba con la televisién a

color,

En cuanto a la expansién internacional de las empresas de
televisidén, é&sta consistié, principalmente, hasta finalizar

la década de 1950, en la exportacién de series filmadas.

Del ya lejano 26 de julio de 1950, cuando se dice que fue la
primera vez gque salié6 al aire por televisidén una voz de
locutor mexicano, a la fecha, este medio de comunicacién
masiva por excelencia, ha recorrido un gran camino; tanto
que ahora muchos se preguntan qué tan positiva o negativa es

su influencia entre el teleauditorio.
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Esta pregunta interesa a todos, especialmente a los adultos,
a los padres de familia y més gue nada a los educadores. Si
la televisiétn rebasa el simple marco de un medio de
distraccién o de informacién, casi instintanea, entonces es
conveniente profundizar en el uso de sus técnicas, de sus
mensajes y de su verdadera influencia en la sociedad donde

se proyecta su visién.

La estructura tecntlogica de la televisién en su vinculo con
la humanidad, es sin duda un patrén de influencia sobre el
comportamiento del pablico, nos individualiza y agrupa
simultineamente para seducirnos en su campo de percepcién.
Ya gue nos crea un hébito por intimidad y comodidad al estar
sentados ante el televisor, en el mecanismo estimulante de

la imitacién.

En México contamos préacticamente con tres tipos de
televisién: la representada por el nficleo comercial
denominada Televisa, empresa que ha podido desplegarse en
nuestro pais como la influencia ideolbégica y politica mejor
consolidada en la sociedad mexicana de nuestros dfas; la de
unos organismos descentralizados que recibe un presupuesto
federal como son los canales 7 Yy 13, gue hasta 1992 se
llamaban "“Red IMEVISION", y ¢ue hoy en la actualidad son

cadenas privatizadas bajo 1la dencwinacién "Televisién

Azteca".
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Como sistema de televisién estatal, y que en muchos casos
ha servido de laboratorio para futuros técnicos y
especialistas, con un caricter escolar aungue no por ello

menos profesional, es el canal 11 del Instituto Politécnico
Nacional.

Retomando lo que dice Alberto Lozoya "al iniciarse la
expansién de los medios de difusidn electrodnicos dirfase que
en México no existia atGn conciencia de su significado
politico. Si bien cabia el antecedente del régimen del
presidente L&zaro Cardenas, gque intenta multiplicar la
participacién estatal en la radiodifusion; al autorizar el
desarrollo de la televisiobn comercial, el gobierno mexicano
dejé en manos privadas el vehiculo ma&s Importante de
comunicacién soclal. Esta decisién se agrava al comprobarse
que los modelos que imita la televisibn comercial acentian
la colonizaciébn ideoclbgica y el deterioro de la conciencia

nacional...” 1)

En condicién esencial, la televisiébn tiene un verdadero
servicio pliblico, debe cumplir con la funcién primordial de
entretener, al estar inmersa en una época de tensiones y
angustias de las gue el pGblico procura deshacerse de sus
preocupaciones: la televisidén contribuye a ello con el nis
amplio repertorio de recursos que no son implicitos en sus
rasgos negativos de éste medio, s8ino que son resultado de su

empleo irracional, inhumano, como es el de tantos otros
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recursos naturales o inventados de que dispone la humanidad
del desperdicio constante gue se hace de ellos en besneficio

de intereses particulares en general y de indole econémico.

Desde el punto de vista econémico, el trabajo de la
televigién resulta improductivo porque es financiado por los
gastos de circulacién de los capitales individuales que usa
l1a publicidad y por el pago de impuestos y derechos, o sea,

por elementos de ingreso nacional.

*la televisiébn se ha convertido m&s en un canal de
culturamericanizacién que de fortalecimiento de la cultura y
de la ldentidad nacional. La programacién extranjera en la
televisibn mexicana es cercana del 75 por clento del total
de transmisién, si incluimos en ellas las series y enlatados
importantes, la publicidad y en gran parte del material

noticioso y filmico utilizado en los noticieros...” 2)

Por lo tanto, 1la educacién masiva y la influencia sobre las
masas, corresponden a las formas de intercambio capitalista,
representadas y protegidas por el Estado; quien puede
intervenir para que la televisi6én conserve eéu autonomia y

sea el medio de comunicacién ma&s "vigilado".

Y es aqui, donde la publicidad en televisién es 1la
influencia m4s poderosa en sus infinitas perspectivas de
manipulacién de masas; 1la vida de la gente es demasiado

compleja y se encuentra sujeta a factores variables que es
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imposible aislarse de ellos; la eficacia de la publicidad en
este medio de comunicacién se encuentra en el poder
sugestivo de las im&genes en movimiento, combina con
palabras y mGsica, sin embargo, ante una abundancia de

material con que tiene que competir.

Esta superabundancia de material con qgue inundan al pﬁblido,
se debe al exceso de informacién. El é&xito del mensaje es
dado por la continuidad de 1la informacién y del
entretenimiento; el objeto de consumo debe estar revestido
de unas condiciones que rebasan sus propias cualidades, su

propia realidad y que moviliza la necesidad de comprar.

Estd claro que sin lugar a dudas, casi todos nosotros en
alguna ocasién hemos descubierto como poco a poco dejamos de
ser humanos con criterio propio, para convertirnos en

simples consumidores.

Asi, la publicidad tiene una misién muy importante,
convencer a la gente de consumir los productos que
patrocinan programas que divierten, entretienen, etc. Desde
luego gue no todas las compafias tienen la posibilidad de
hacerle publicidad a todos sus productos; esto estd en
funcién de gquien maneje un presupuesto publicitario
suficientemente fuerte para poder anunciarse a determinadas
horas en los programas gque cuentan con un alto "rating"

(medicién de alta audiencia).
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Los productores estin obligados a ofrecer programas que Sean
atractivos para el pGiblico y garanticen 1la efectividad del
anuncio, podremos mencionar algunos: los muy interesantes
partidos de Fut-bol, que se trasmiten en dias claves para
captar mayores seguidores de este deporte; peleas de box;
peliculas mexicanas; telenovelas; programas musicales; el
chavo del 8; series norteamericanas, policiacas, etc. Dichos
programas tienen la funcién encomendada de entretener, hacer
olvidar al hombre de sus sufrimientos, su cansancio,

sutilmente orientarlo al consumo.

Este consumo viene a ser la causa del impacto distorsionador
de 1los mensajes publicitarios, - como es el caso en los
hibitos alimenticios, el consumo de tabacos y la expansiva
de ingesta de alcoholes -, que enfatizan que 1la publicidad
afecta la preferencia en 1las marcas y en 1los h&bitos de

consumo.

En conclusién, aparentemente en muchos paises, como es el
caso en México, el sistema del ‘“rating", plantea a la
televisiébn comercial un grave problema: al indicar las
tendencias de 1la mayoria de los canales, ajustan a &l sus
programaciones, a fin de adaptarse a 1las tendencias del

piblico televidente y perder en la carrera competitiva.
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De este modo se distorsionaria 1la mente del espectador, ya
que se deja de lado cualquier tentativa de mejorar esta
mentalidad a través de programas que pongan al pGblico en
contacto con expresiones artisticas gue desconoce y que, por

eso, no pueden entrar en el campo de sus preferencias.

El televidente se convierte asi en un mero objeto de
consumo, duefio y esclavo, a la vez, del mensaje que recibe.
Duefio porque se supone gue se le estd dando lo que quiere &1
recibir; y esclavo, porque gqueda al mismo tiempo prisionero
de su propio gusto y no podra salir de él, ya que se le

cierra el acceso a mensajes que ni siquiera se imagina.

Todo esto es cuestionable en el plano cultura, y la
televisistn forma parte de la cultura de un pueblo, ya gue
significa admitir un estancamiento y desechar 1la
posibilidad de mejoramiento con el argumento que “después de
todo, es entretenimiento y se le da al espectador lo que le

gusta y lo que éste esperaba recibir".

La televisién evidentemente es el mwedio de comunicacién
masiva de mayor impacto, de exitosa penetracién para la
formacién de opiniones y conductas de hombres y mujeres, en
los efectos de demostracién de culturas consumistas, ©
sea, que refuerza predisposiciones, fortalece tendencias y
actitudes ya existentes en el ser humano. En fin, es el
medio de comunicacifén que mejor vende en la practica la idea

del consumo.
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2.0 LA LEGISLACION DE LA PUBLICIDAD EN MEXICO

La estructura productiva mexicana, estructura mixta que se
basa en el sistema de mercade y en la oferta y demanda,
requiere de la publicidad para dar a conocer sus productos
al consumidor, cumpliendo asi una funcién en el ciclo
produccibén-consumo. Por ello es necesario seguir una
politica gque establezca un mecanismo de regulacién sobre

publicidad.

Sin embargo, no s6lo debe vigilar el contenido de los
anuncios, sino también la frecuencia e intensidad de los
mensajes comerciales, por parte de las empresas de mayor
capital, e inducir la penetracién en el mercado, no mediante
el bombardeo constante, sinc a través de la calidad y
veracidad de los mensajes comerciales. Todos estos aspectos

deben ser objeto de una minuciosa reglamentacién.

Con lo antes mencionado surge la necesidad de observar y
analizar la estructura juridica gque orienta y sustenta la
actual legislacién en materia de publicidad y al grueso de
las emisiones radiales y televisivas sin duda altamente

significativas de nuestra sociedad.
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Entre las leyes y reglamentos dictados al réspocto, figuran
la Ley Federal de Radio y televieién (19 de enero de 1960),
La Ley General de §alud y El Reglamento de la Ley General de
Salud en Control Sanitario de 1la Publicidad que entré en

vigor el 27 de septiembre de 1986.

Esencialmente este capitulo consiste en analizar los
articulos que nos parecen importantes y permitan una
comparacién entre lo que se ha plasmado en las leyes y la
realidad que nos circunscribe; para esto, inmediatamente del
articulo se harid nuestro comentario al respecto, 1los
ejemplos se tomaron del monitoreo de los canales 2, 4 y 5 de

televisa.
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2.1 LA LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISION

Es el ordenamiento que establece y regula las finalidades,
estructuras y funcionamiento de la propagacién de las ondas
electromagnéticas que conducen las emisiones de radio y
televisién, como un bien propiedad de la Nacién y también ha
seifialado que su aprovechamiento requiere autorizacibn del
Estado.

Esta Ley fue expedida el 8 de enero de 1960 y publicada en
el Diario Oficial el 1° de enero  del mismo aflo.
Aproximadamente 40 aflos antes, 1la radio habia generado sus
primeras transmisiones en México y, exactamente diez afios
atras, 1la televisién habia realizado su primera emisiébn
oficial con motivo del IV Informe de Gobierno del entonces

presidente Miguel Aleman.

En consecuencia, el instrumento juridico vendria a legitimar
procedimientos y accliones arraigados en los intereses gue
desde tiempo atras permitieron y desarrollaron un tipo de

emisiones y no otros.
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En resumen, el Titule Primero de la Ley del ramo que habla
sobre 1los principios fundamentales de 1la radio y 1la

televisién sefiala los siguientes:

1. Estos medios son considerados como una actividad de

interés pGblico.

2. El Estado considera a las ondas en que se trasmiten las

emisiones, como dominio de la Nacién.

3. E1 Estado 1le asigna a la radio y a la televisién
funciones sociales moralizantes de diffcil definicion y de

complejo operatividad.

TITULO SEGUNDO: JURISDICCION Y COMPETENCIAS

capitulo Unico
En los préximos articulos se ver& que son cuatro Secretarias

de Estado las que, en lo sustancial, tiene injerencia en

materia de radio y televisién.

Articule 9°. A la Secretaria de Comunicaciones y

Transportes, corresponde:

1. oOtorgar y revocar concesiones y permisos para estaciones

de radio y televisién asignindoles la frecuencia respectiva.
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II. Declarar la nulidado la caducidad de las concesiones o

permisos y modificarlas en leos casos previstos en esta ley.

IIXI. Autorizar y vigilar, desde el punto de vista técnico,
el funcionamiento Yy operaciébn de les estaciones y sus

ervicios.

Iv. Fijar el minimo de 1las tarifas para las estaciones
comerciales.

v. Intervenir en el arrendamiento, venta y otros actos.
VI. Imponer las sanciones gue corresponden a la esfera de

atribuciones, y,
VII. Las demds facultades que le confieren las leyes.

Obsérvese la fraccién IV de este articulo, donde se sehal&
que la Secretaria de Comunicaciones y Transportes debe fijar
el minimo de las tarifas para las estaciones comerciales. En
este articulo no se habla de fijar una funcién reguladora
entre 1los intereses de los anunciantes, publicistas vy
concesionarios. Esto denota que se pretende defender los

intereses de los concesionarios por parte del legislador.

55)



Artficulo 10°. Compete a la Secretarfa de Gobernacién:

I. Vigilar que las transmisiones de radio y television se
mantengan dentro de 1los limites del respeto a la vida
privada, a la dignidad personal y a la moral, Yy no ataguen
los derechos de tarceros, ni provoquen la comigién de algtGn

delito o perturben el orden y la paz pGblica.

II. Coordinar el funcionamiento de las estaciones de radio

y televisién pertenecientes al gobierno federal.

III. Vigilar la eficacia de 1las transmisiones a que se

refiere el articulo 59 de esta Ley.

Iv. Imponer las sanciones gque correspondan a sus
atribuciones y denunciar los delitos que Be cometan en

agravio de las disposiciones de esta Ley, vy,

v. Las demds facultades que le confieren las leyes.

En su fraccién I se le atribuye a 1la Secretaria de
Gobernaci6én vigilar la moral, la cual se maneja en forma

abstracta, no se define en forma concreta a gqué se refieren

con este concepto Y asi sepan qué van a vigilar.
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Artfculo 11°. La Secretaria de Educacién PGblica tendri las

siguientes atribuciones:

I. Promover y organizar la ensefianza a través de la radio

y la televisién.

II. Promover la transmisién de programas de interés

cultural y civico.

III. Promover el mejoramiento cultural y la propiedad del
idioma nacional en los programas que difundan las estaciones

de radio y televisién.

Iv. Intervenir dentro de 1la radio y la televisién para

proteger los derechos del autor.

v. Extender certificados de aptitud al personal de
locutores que eventual o permanentemente participe en las

transmisiones.

vI. Informar a la Secretaria de Gobernacién los casos de
infraccién que se relacionen con lo preceptuado en este
articulo, con excepcién de la fraccién IV, a fin de que

imponga las sanciones correspondientes, y,

VII. Las dem&s que le confiere a la Ley.
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Para gue estas disposiciones sean operables requieren de
reglamentos para, en su caso, aplicar fehacientemente todas
y cada una de estas atribuciones. No existe Reglemento de la

S.E.P.

El Apartado III que habla de promover 1la propiedad del
idioma nacional, se ve seriamente confrontado con las
tranamisiones diarias en 1la radio. A manera de ejemplo se
pueden sefalar, cualesquiera de las siguientes frecuencias
en el Distrito Federal: XEAI (La Tropical Moderna); XEBS
{(Radio Exitos, campeona en éxitos musicales); (apuntar al

pasar en limpio la estacién de FM que trasmite en inglés).

Articulo 12°. A la Secretarfa de Salud compete:

I. Autorizar 1las transmisién de propaganda comercial

relativa al ejercicio de 1la medicina y sus actividades

conexas.
II. Autorizar la propaganda de comestibles, bebidas,
medicamentos, insecticidas, instalaciones Yy aparatos

terapéuticos, tratamientos y articulos de higiene vy

embellecimiento y de prevencién y curacién de enfermedades.

II1I. Promover y organizar la orientacién social a favor de

la salud del pueblo.
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Iv. Imponer las sanciones que correspondan a sus
atribuciones, vy,

v. Las dem&s facultades que le confiere la Ley.

En el Apartado III donde, entre otras, es atribucién de la
Secretaria de Salud promover la orientacién social en favor
de la salud del pueblo. Si lo anterior ha sido realizado, se
ha efectuado sin duda en dimensiones tan raquiticas que
difficilmente pueden tener penetracién e importancia entre el
pGblico receptor.

Estas atribuciones no contaron con reglamentos, sino hasta

1973-74. Reglamento de la Ley de Radio y televisién.
TITULO TERCERO : CONCESIONES, PERMISOS E INRBTALACIONES

Articule 14°*. Las concesiones para usar comercjialmente
canales de radjo y televisién, en cualquiera de los sistemas
de modulacién, y amplitud o frecuencia, se otorgaran
Gnicamente a ciudadanos mexicanos o a Bociedades cuyos
socios sean mexicanos. Si se tratare de sociedades por
acclones, éstas tendrén precisamente el cardcter
denominativas y aquéllas quedardn obligadas a proporcionar
anualmente a la Secretaria de Comunicaciones vy Transportes

la lista general de sus socios.
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Este articulo determina clara preocupacién por que los
concesionarios sean ciudadanocs mexicanos. El Estado se
preocupa por guardar los intereses de 1los nacionales ante
los extranjeros. Sin embarge, veremos gque Jjustamente han
sido emisores concesionados por el Estado, radio vy
televisién, los que han contribuido a 1la penetracién
protunda de ideas, actitudes y formas de vida en 'la

imitacién de los valores anglosajones.

Del articule 16 al 28 del Titulo III, 1los 13 articulos en
donde se hace todo tipo de requerimientos al futuro
concesionario, salvo aquello gue se refiere al contenido. Es
decir la Ley no fija cuales son las obligaciones de emisién
que el concesionario debe 1llenar para ser meracedor a

manejar un bien patrimonio de la Nacién.

Dos articulos (29 y 30), exponen motivos de nulidad y
caducidad. Aqui tampoco existe ningin motivo por razones de

contenido.

Nueve articulos (31 Yy 30), exponen motivos para revocar las
concesiones. Por supuesto ninguno por razones de contenido.
En otras palabras, el concesionario de ningGn modc puede
perder el neéocio por motivos que son sustanciales a su

concesién: el contenido de las transmisiones.
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Asi vemos que de 24 articulos gue norman las concesiones, en
ninguno de ellos se hace alusién clara scobre las condiciones
que debe llenar el concesionario para mejorar con sus
transmisiones a la comunidad en que se desarrolla, sélo se

basa en aspectos técnicos.

TITULO CUARTO: YUNCIONAMIENTO

Articulo 59. Las estaciones de radio y televisién éeberan
efectuar transmisiones gratuitas diarias, con duracién de 30
minutos contfinuos o discontinuos, dedicados a difundir temas
educativos, culturales y de orientacién social. El Ejegutivo
Federal seilalard la dependencia que deberi ,proporcionar el
material para el uso de dicho tiempo y las emisiones seran

coordinadas por el Consejo Nacional de Radio y Televisién.

Desde que se promulgdé la presente Ley, ha gquedado sin
explicar lo gue el Estado entiende por "educativo", cultural
y "orientacién social", de ahi que la simple transmisién de
anuncios comerciales puede considerarse como una transmisién
que encierra los tres conceptos anteriores. Un ejemplo saria
la estacién radial XEQK llamada de la hora exacta, que no
hace otra cosa sino transmitir publicidad. Esta estacién, 1la
més comercial del mundo, no destina un solo minuto al dia en

todo el afo, dedicado a nada gue no sea publicidad.
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En la Ley General de Radio y Televisién se establecian 30
minutos diarios para dedicarse a tareas educativas en apoyo
a las mGltiples necesidades que sufre el pais, realmente se

aplicaria lo estipulado en el articulo.

Posteriormente en 1969, el tiempo oficial estipulado en el
reglamento es del 12.5 por ciento de tiempo oficial, este
tiempo aumenta en relacién con las horas del total de

transmisién.

Articulo 68. Las difusoras comerciales, al realizar la
publicidad de beblidas cuya graduacién alcohblica exceda de
20 grados, deberin abstenerse de toda exageracién y
combinarla o alternarla con propaganda de educacién
higiénica y de mejoramiento de 1la nutricién popular. En la
difusién de esta clase de publicidad no podran emplearse
menores de edad; tampoco podran ingerirse real o
aparentemente frente al piblico, 1los productos que se

anuncian.

El sefalamiento es concreto. Los anuncios de alcoholes
debieran alternarse con propaganda de educacién higiénica y
de mejoramientn de la nutricién popular. Esto significa que
por cada anuncio de bebidas alcoholicas, debiera
inmediatamente aparecer otro gue promoviera la orientacidén

en la nutricién y en la higiene. Eso no ocurre nunca.
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TITULO BEXTO: INFRACCIONES Y SBANCIONES

capitulo Unico

El régimen de infracciones y sanciones establecido por la
legislacién es wuy benévolo para 1los concesionarios. Al
establecer minimos de quinientos pesos y maxiwmos de
cincuenta mil pesos, en 1la aplicacién de sanciones, se
favorece su aplicacién elasticamente con tendencia a
niveles minimos; las sanciones no corresponden a la

realidad econbmica de los conceslonarios.

En cuanto al contenido de las transmisiones (programacién y
anuncios) no existen sanciones privativas de la libertad ni
de revocacidén, ni siquiera es responsable directamente el
concesionario de 1las infracciones que en esta materia se

seflalen,

Por si fuera poco, la autoridad se obliga a oir previamente

a los infractores y les concede plazos para corregirlas.
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2.2 REGLAMENTO DE LA LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISION DE
LA SECRETARIA DE GOBERNACION

El 4 de abril de 1973, con 1) afios de retraso a la
promulgacién de la Ley Federal de Radio y Televisiétn, se
expidié el Reglamento sobre el contenido de las emisiones en
los medios de difusién concesionados por el Estado a los

particulares.

Los articulos relacionados con el contenide son los

siguientes:

Articulo 38. Se considera que se corrompe @l lenguaje en los

siguientes casos:

1. Cuando las palabras utilizadas por su origen o por su
uso no sean admitidas dentro del consenso general como

apropiadas, y,

I1I. Cuando se deformen las frases o palabras o se utilicen

vocablos extranjeros.
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Los mensajes publicitarios en su inmensa mayorfa violan el
Apartado II de este articule. No es exagerado apuntar gue si
la  Secretaria de Gobernacién aplicara al pie de la letra
aste articulo, la publicidad que se difunde en México,

précticamente dejaria de existir.

articulo 42. El equilibrio entre el anuncio y el conjunto de

la programaciébn se establece en los siguientes términos:

I. En estaciones de televisién.

a. El tiempo destinado a propaganda comercial dentro
de programas Y en cortes de estacién, no exceders de
dieciocho por ciento del tiempo total de transmisién

de cada estacién.

Sin embargo, en este articulo se autoriza a gque la
propaganda comercial en televisién sea del 18 por clento y
contrariamente al Considerando VIII, donde se sefialan "como
miximo cinco cortes por hora de transmisién y en programas
que no obedezcan a una continuidad natural, las

interrupciones comerciales podran ser hasta diez."

Es el propio Reglamento el que califica de enervantes, de
traumatizantes a las interrupciones, pero también es una
incongruencia permitir el nGmero de interrupciones gue se
describen. Ahora bien, la autorizacién que determina el
Reglamento sobre 1o gque es prudente equilibrio es la

siguiente:
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Para televisi6bn, cuando se trata de emisiones de obligada
continuidad (una pelicula por ejemplo), se autoriza hasta
seis cortes de dos minutos cada uno en el término de una
hora. Hasta diez cortes cuando el programa no sea continuo

(variedades por ejemplo).
I. Abstenerse de toda exageracién.

II. Combinarse dentro del texto o alternarse con propaganda
de educacién higiénica o del mejoramiento de 1la nutricién
popular, Yy, en los anuncios de bebidas alcohélicas, queda
prohibido el empleo de menores de edad. Asimismo queda
prohibide que en 1la publicidad de dichas bebidas, los
productos se ingieran real o aparentemente frente al
pablico.

III. Hacerse a partir de 1las 22 horas de acuerdo con la_

fraccién III del articulo 23,

Segln este articulo, después de cada anuncio en radio o
televisidtn de bebidas alcohé6licas, debiera venir otro sobre
educacién higiénica. Como podemos observar esto no se cumple

en la actualidad.
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Por si fuera poco, la fraccién 1III ha auspiciado que el
horario de 1las 22 horas en adelante en televisién se
convierta en un auténtico carrusel de bebidas proyectadas en

cada momento de un corte comercial.
Consideraciones Gltimas sobre el Reglamento:

El Reglamento de Radio y Televisién que consta de 58
articulos, contiene un minimo de 18 gue tienen la funcién
abierta de 1limitar, modificar, desautorizar o francamente
rechazar material susceptible de ser emitido por estos

medios eléctronicos.
Las disposiciones principales son las siguientes:

a. Horario de acuerdo a una clasificacién del material

propio para nifos, adolescentes Yy adultos.

Esta disposicién quedaria mds clara, si se hubiera definido
con base a qué criterio se clasificé el material propio para

nifios, adolescentes y adultos.

b. Desautorizar material filmico o grabado para su
exportacién cuando 1la Secretaria de Gobernacién asi lo
considere conveniente, a pesar de estar autorizado por su

exhibicién nacional.

67)



Otra vez, se observa gque no se especifican 1los conceptos
como es el caso del término "lo conveniente" ya qué se
refieren, tal vez, para mostrar el México que quisieramos

ser, y no el cque realmente es.

c. El material procedente del extranjero no deberid ser

ofensivo para México.

Nétese que la expresién "ofensivo® no obedece a ninguna
definicién legal.

d. Se autorizarén los concursos que premien habilidades y

conocimientes y gque no sean lesivos para la dignidaa

personal.

Por 1lo tanto, presenciaremos m&s competiciones donde la
memoria es el remedio, para poder ganar premios Yy las
habilidades fisicas garanticen un campeonate en los

certémenes.

[ 8 Se prohibe que se ensefie 1a forma de realizar delitos
sin demostrar durante la transmisién las consecuencias

sociales adversas de estos hechos.
En este aspecto las emisjiones televisivas s6lo muestran cémo

el bien triunfa sobre el mal, aunque en la vida real no

simpre sea asi, ahora bien, no en todos los programas se
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depuestra las consecuencias sociales opuestas; porque
siempre se estereotipa el esquema artificial: 1los buenos

triunfan sobre los malos.
Resumiendo el Reglamento trae como consecuencias:

1. Se legaliza, la existencia de la radio y la televisiétn

como una actividad lucrativa de grupos econémicos.

2. Se realiza oficialmente una divisién artificialy
amparada en actividades comerciales entre "cultura" y

"diversién".

3. Se permite un nGmero de anuncios comerciales en
televinibn gque contradice 1los sefialamientos de aeste
Reglamento.
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2.3 NUEZVO REGLAMENTO DE LA LEY GENERAL DE SALUD EN MATERIA
DE CONTROL BANITARIO DE LA PUBLICIDAD.

La urgencia de gue exista una justa relaciébn comercial entre
los consumidores y proveedores, ha motivado a que el
gobierno se avoque a la creacién de nuevos ordenamientos que

protejan a los receptores de mensajes.

Por lo tanto, se creb el Nuevo Reglamento que entrd en vigor
el 27 de septiembre de 1986. En este sentido, la creacién de
este Reglamento implica un avance de nuestra Legislacién en
materia de publicidad. Entré a substituir al Reglamento para
la Publicidad de Alimentos, Bebidas y Medicamentos, que
databa de 1974.

Asimismo, para 1la elaboracién del Nuevo Reglamento se
tomaron en cuenta varios aspectos como son: la evolucién del
pais, en lo que toca a la distribucién de su poblacién por
grupos de ingresos y edades; ademis, se considerd importante
el alto porcentaje de nifios y jévenes menores de 20 afios de
edad; que son precisamente los que mas facilmente pueden ser
influenciados por la publicidad trasmitida a través de los

medios de comunicacién.
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Este nuevo Reglamento establece un control sanitario de 1a
publicidad de actividades, productos o servicios e indica

que la misma debe:

a) Promover conductas practicas y habitos gque fomenten la

salud fisica y mental del individuo;

b) Ser un factor determinante en la formacién de adecuados
hébitos y practicas en la alimentaci6én de la poblacién para
su pleno desarrollo que aporte a la sociedad individuos

productivos;

c) Ser orientadora y educativa sobre las caracteristicas y

propiedades reales de los productos;

d) Orientarse hacla la moderacién en el consumo de bebidas

alcoh6licas y el tabaco;

e) Realizarse sobre bases cientificas y criterios médicos
cuando se refiera a medicamentos, estupefacientes y

sustancias psicotrépicas, vy,

f) Contribuir a la correcta utilizacién de equipos médicos
indispensables en el tratamiento de algunas enfermedades y

en la rehabilitacién de enfermos.
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khora bien, se determina como un avance del nuevo
reglamento: la creacién del consejo Consultivo de 1la
Publicidad Objeto de Control Sanitario, en sustitucién de la
Comisién Mixta donde el sector privado contaba con varios
representantes. Ahora hay solo uno, con lo que sa les resta

poder a los publicistas.

Otro avance es lo relativo a las sanciones, antes las multas
eran risibles, ahora son mGltiplos del salario minimo; sin
embargo, si los comparamos con los gastos que se efectian en

materia de la publicidad todavia es deficiente ese criterio.

También se considera un adelantoc dque en 1los anuncios los
publicistas incluyan leyendas precautorias y orientadoras en
forma verbal o escrita, aunque esta Gltima en radioy

televisién a veces pasa rapidamente o es poco visible.

Contemplemos otro avance gue es el derecho a la Accibén
Popular para denunciar cualquier infraccién al Nuevo
Reglamento; o sea, solicitar a 1los consumidores gue no. se
queden callados y denuncien cualquier violacién que se
cometa contra las disposiciones legales en materia de

publicidad.

Al respecto, 1los articulos 124, 13125 y 126 del citado
Reglamento se indica como orientarse para saber la manera de

efectuar sus denuncias:
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- Lo primeroc es saber que cualgquier persona fisica o woral

puede hacer este tipo de denuncias.

- Al presentar una denuncia no es necesario la acompafie de
un cassette grabado, basta sefialar el horario y la fecha de
transmisiédn; o en su caso, el periddico, 1la revista, el

lugar, y/o el dia en que se difundié el anunclo.

- Seflale el contenido del anuncio, el articulo del
Reglamento que usted considera se estid violando y de sar

posible, argumente porqué.

- En un plazo miximo de tres meses la Secretaria de Salud
ests obligada a informarle de las medidas tomadas, a partir

de su denuncia, o en su caso, a informarle si no procedi6 y

el pordqué.

- Las sanciones previstas para quienes cometen
infraccionas al Reglamento eon: Multa; clausura temporal o
definitiva, que podra ser parcial o total y arresto hasta
por treinta Yy seis horas. También se incluxe en capitulo de
delitos contra la salud, con aplicacién de penas pecunarias,
Por el equivalente de 100 a 200 dias de salario miniwmo;
prisién de 1 a 8 afos; suspensién del ejercicio de 1la
profesién o el oficio hasta por 4 afios que aumentaria en
casos de reincidencia, destitucién en el empleo, ademis de

la inhabilitacién definitiva de los servicios ptblicos que
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participen en algunos delitos previstos por la Ley. Cuando
se trate de personas morales, podri decretarse la disolucién

prevista en el Cédigo Penal.

Por otra parte, cabe explicar cémo se integra el Consejo

Consultivo:

a) Un representante de la Secretaria de Salud.

b) Tres vocales designados por el titular de dicha
Secretaria.

c} Un vocal por la Secretaria de Gobernacién.

d) Un vocal designado por el Instituto Nacional del
consumidor.

e) Un vocal designade por el Sector Salud.

£) Un vocal designado por el Sector Privado.

qg) Un vocal designado por el Consejo Nacional de Radio y
Televisién.

n) Un Secretario designado por el Presidente del Consejo
Consultivo.
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Una de las principales funciones previstas para el Consejo,
es la de apoyar 1la coordinacién de las acciones dque se

lleven a cabo en materia de publicidaad.

Mencionaremos algunos articulos mas relevantes del citado

Reglamento. Desde ege dfia, la publicidad quedd obligada a:

Arcticulo eg. La publicidad deberd ser orientadora y
educativa respecto del producto, actividad o servicic de que

se trate y, para tal efecto debera:

IV. Sefialar las precauciones necesarias cuando el uso o
consumo de los productos, el ejercicio de las actividades o
la prestaci6n de los servicios puede causar riesgo o dafios a

la salud de 1las personas, observindose las siguientes
reglas:

a) Contener la informacién sobre los peligros que pueda

originar el uso del producto o el servicio de que se trate.

En este articulo gueda asentado claramente se informe sobre
los peligros que puede ocasionar el uso del producto o el
servicio de que se trate, atentando a la salud de las

personas.

Sin embargo, se televisan varios comerciales donde no se
informa sobre los riesgos que puede ocasionar el uso de los

productos anunciados.
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En este afio, por el canal 2 se transmiten anuncios de Mata
Cucarachas de Raid, el cual no observa ninguna leyenda
precautoria sobre su manipulacién, siendo éste un producto

peligroso dado que si inhalacién prolongada puede dafiar la

salud de las personas.

Asimismo, 1los comerciales de Fab y Salvo que pasan por los
canales 2 y 5, tampoco establecen leyenda precautoria
alguna, por lo tanto, no incluyen las obvias precauciones
gque conlleva su UsO Yy que pueden provocar dermatitis u otros

problemas de la piel.

Articulo 112. Se considera que la publicidad induce a
conductas practicas o hibitos nocivos para la salud fisica o

mental cuando:

Iv. Indique o sugiera determinadas caracteristicas -
fisicas, raciales o sexuales del individuo como factor.
determinante para el uso de un producto, el ejercicio de una

actividad o la prestacién de un servicio,

v. Contengan elementos que denigren a 1la persona humana
aspecialmente _1la dignidad de 1la mujer, gue promueven
discriminacién de raza o condicién social, o que utilice
elementos visuales, grificos o auditivos que ofendan la

idiosincrasia de la sociedad mexicana.
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Conforme al apartado 1V del articulo 11; no debe indicar la

publicidad determinadas caracteristicas fisicas, raciales.

Pero, en esta tarea la publicidaa presenta modelos
‘inalcanzables, porgue Jimpone un estereotipo de belleza
femenina gue no corresponde a los rasgos de la mayorlia de
las mexicanas. Estas wmodelos son apariencia nbérdica o

mediterrénea, delgadas con un cuerpo bien delineado.

En los canales de televisién pasan constantemente
comerciales donde la importancia que la publicidad asigna al
aspecto fisico de 1las mujeres es tal, que dirigen
especificamente a ellas, presentan la femineidad Gnicamente
como arreglo personal. De Acuerdo con la 16gica
publicitaria, se refleja b&sicamente en 1a posibilidad de
atraer el sexo opusto. En casi todos los mensajes se destaca
el cuerpo femenino: lakbios, cuello, piernas semidesnudas,
cadera, hombros y espalda descubierta. Las caricias como uno
de los elementos mA&s importantes a nivel sensual, son

utilizados en forma constante como motivadores de venta.

Al presentar a la mujer como objeto er6tico, los publicistas
la subordinan al hombre, y con ello quebrantan la fraccién V
del articulo 11 referente a la dignidad de la mujer,
encasilléndola en actitudes dependientes: s0lo de su belleza

o como ama de casa, para que la mujer pueda ser aceptada,
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debe servir y complacer al hombre. Con ello, guebrantan la
igualdad y armonia que por justicia deberian prevalecer en

la pareja y en la familia.

Para ejemplificar 1o antes mencionado destacaremos unos
comerciales que se presentaron en los canales 2 y 5 en el

presente afio.

El comercial de jabén Palmolive, se realiza con dos modelos
del sexo opuesto, la mujer se encuentra recostada en la
orilla de una alberca con un traje de bafio provocativo, de
la alberca sale un 3Joven e inmediatamente acaricia a la
modelo; es slogan del comercial, enfatiza a la mujer como
objeto erbtico: ‘"Despierta tu piel y la vuelve irresistible

la agradable sansacién de suavidad del Jabén Palmolive®.

Otro comercial de esta clase es 1la cajetilla de cigarros
*Fiesta”. En este anuncio se emplean j6venes guapas, bien
formadae de cuerpo, en su atuendo utilizan vestidos de color
rojo, ademas de estar muy pegade al cuerpo, realizan
movimientos provocativos en la parte superior de un edificio
cerca de un anuncio espectacular o de via ptblica; cercana a
ellas un muchacho observa halagado a las seductoras modelos,

mientras con mGsica se canta "Fiesta Suavecito".

Una vez mis el publicista establece la relacién del producto

con la sensualidad de la mujer para complacer al hombre.
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Artfoculo 12¢. Fraccibn Quinta, se sefiala que se considerar$
que la informacién contenida en 1la publicidad no es
comprobable y engafia al pGblico sobre la calidad, origen,
pureza, conservacién y propiedades de empleo de los
productos (...) cuando atribuya (...) efectos modificadores
de los valores, sentimientos o actividades de 1los

individuos.

A pesar de que en aste articulo se pretende gue 1la
informacién contenida en la publicidad no engafie al pGblico
sobre las cualidades de 1los productos. En la practica se
televisan comerciales que utilizan efectos modificadores de
los valores, sentimientos de los individuos. Para aclarar
este aspecto, mencionaremos algunos comerciales que incurren

a no apegarse a lo establecido en dicho articulo.

Hojuelas de mafz "Kellog's". En varios anuncios en la
televisiébn se enfatiza, de una u otra forma, la supuesta
adicién de seis vitaminas, en otro se escucha la voz
preocupada de una madre muy interesada en la buena nutricién
Y gue por ello da su familia hojuelas de maiz. La verdad es
que segGn estudios hechos por la Asociacién Mexicana de
Estudios para la Defensa del Consumidor, mencionan que se
trata en general de un producto de escaso valor nutricional,
cuya "buena nutricién" sbélo radica en lo que le agrega el
consumidor: leche, frutas, etc., por ello nos parece
francamente engafioso gque se asocie a una wmadre "preocupada®

por la buena nutricién, con el consumo de este producto.
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El cual dice también "es lo m&s natural® :Podamos llamar asi

a un producto extremadamente procesado?.

Caldo de pollo "Knorr Suiza". Dice en su publicidad que
"Sé6lo usa los pollos". Cuando la verdad es que se trata de
un producto como todos los de su género, cuya mayor

proporcién de contenido lo constituye la sal.

Salsa Catsup "Del Monte". Afirma 1literalmente gue "“hace

crecer la c¢omida". Este comercial es engafioso hasta en su
realizaci6bn, en la que efectivamente se presenta una comida
que "crece", todo lo cual es un evidente disparate.

Estos son algunos ejemplos de las diversas formas de
anunciar un producto y su dificil controc legal. Ante todo,
el publicista busca la forma de incrementar las ventas de un
producto. Las agencias de publicidad y los anunciantes viven

de ello, pero deben ajustarse a las disposiciones legales.

Articulo 208%. En este articulo se sefiala la publicidad de
productos de Dbajos nutrientes, se puede hablar desde las
frituras hasta los refrescos, en estos casos se ha tratado
de incorporar . leyendas de orientacién para quc - se

complemente estos alimentos con otros de mejor nutricién.
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En efecto, para tal disposicién en el articulo 20,
encontramos que en la mayoria de los comerciales cumplen con
este requisito pero, también existen diversas leyendas tan
ambiguas como: "La buena alimentacién es wvida"; Aliméntate
bien y creceris sano y fuerte"; hasta unas mis claras que
dicen: YAliméntate bien con leche, carne y huevo",

“"Acompifialo con leche".

Ejemplificamos con varios comerciales transmitidos en los
diferentes canales de televisién con leyendas de orientaciém

ambiguas:

ANUNCIO LEYERDA DE ORIENTACION
Pepsi-Cola "Con la comida Pepsi es lo de hoy"
Corn Flakes “Desayuna bien diariamante"
Pastelitos "Mamut" "Alimentacién sana, vida sana"
Milo "El sabor del triunfo te invita"
Coca~Cola "Comer bien es sensacional"%

Otros comerciales transmitidos por televisién con leyendas

de orientacién claras son:
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ANUNCIO LEYENDA DE ORIENTACION

Pangué Bimbo "AcompdRalo con leche®

Pehafiel "pisfrdtalo con alimentos"

Sabritas Papas "Consume frutas y verduras con tu
dieta"

Frituras de maiz

Chetos "Carne y pescado son tus aliados™

chiclosos Tutsi "Incluye frutas y verduras en

tu alimentacién®

Dulce Sonric's "Toma leche"

Este tipo de leyendas mis que ser orientadas, funcionan como
complemento del producto, por ejemplo, los pastelitos son

alimentacidén sana.

Ahora bien, veamos el articulo 34 del Nuevo Reglamento que

corresponde al rubro de bebidas alcohélicas:
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En la Fraccién I del articulo 34, habria gue prohibir la
publicidad de bebidas alcoh&licas, cuando se relacione con
ideas o imdgenes de esparcimiento espiritual, paz,
tranquilidad, alegria desbordada o euforia, u otros efectos

que por su contenido se producen en el ser humano.

Resulta notable observar, que en eata fraccién los
legisladores utilizan en su sefalamiento conceptos ambiguos:
Yy no tienen la precaucién de aclarar de forma especifica en
que tipos de circunstancias se manejan esos conceptos en los
mensajes. Lo cual tiene por resultado de que los publicistas
le den su libre interpretacién en la ambientaciédn del

comercial.

un ejemplo de cbmo tratan los conceptos de paz,
tranquilidad, puede ser el comercial de Ron "Bacardi® en
Suiza transmitido en febrero de 1990 en los canales 2y 5

después de las 10:00 p.m.

La ambientacién se centra en los Alpes Suizos, donde se
retinen un grupo de personas de ambos sexos, ante una imagen
de convivencia y camaraderia, donde prevalece un
esparcimiento espiritual paz' Y tranguilidad. Sus
protagonistas platican entre ellos amenamente, mientras el
actor Oscar Bonfilio, integrandose en 1la reunién, explica
cbmo en todo el mundo se elabora la cuba... coh refresco de

cola, hielo y Ron Bacardi, es la cuba... cuba.
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Otro comercial que se destaca por manejar el concepto de
"alegria" donde se puede © no considerar que sea
"desbordada™ o euférica son los de la marca de Brandy

Presidente:

En general se consideran anuncios atractives por su
originalidad y simpatia que predominan las lﬂtuaclones.de
"conquista® gque logran despertar el interés de la pareja y
la admiracién de las personas gue se encuentran alrededor.
El ambilente es juvenil, alegre, lleno de ocurrencias,
célido. Los personajes tienen las caracteristicas;
alegres, sociables, con carisma, extrovertidos

congquistadores, etc.

Destaca la frase "A mi manera®" pudiendo interpretarse: sé

como tG eres, actGa de la forma gue guieras.

Aparentemente se percibe como un mensaje de libertad, de que
se actQe con seguridad y confianza, el ser diferente es una

cualidad que hace destacar frente a los demés.

Otra frase significativa "Cuba de Uva", se puede interpretar
como una forma de competencia y de indicar gque una cuba de
uva es pnejor que cualquier otra, o sea, que es capaz de
ambientar cualquier reunién social. Se considera una marca

de brandy para Jjévenes modernos gue se asocia a "buen
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ambiente® y alegrla, en centros nocturnos, discotecas, etc.
En cuanto al mensaje de moderacién se considera poco

enfdtico y como un mero tramite.

El1 apartado VI del Articulo 34 establece: que no se
autorizar& la publicidad de bebidas alcohélicas y tabaco
cuando: haga exhaltacién de prestigio social, hombria o

feminidad del pablico a quien va dirigida.

En diferentes comerciales podemos citar aquellos anuncios de
bebidas alcohélicas, en donde pertenecer a un dgrupo, trae
consigo confort, felicidad, nivel socio-econémico elevado y
seguridad de obtener éxito en la vida; segGn los
publicistas, para 1lograr todo esto es necesario consunir
determinada marca de una bebida alcohélica. Para
ejemplificar lo antes comentado analicemos 1los siguientes

comerciales:

Ron Bacardi Blanco: Se escenifican sus comerciales en Ménaco
y Estados Unidos, en lugares placenteros, donde se conjugan
diversiones, bebidas alcoh6licas, mujeres atractivas vy
actividades relajantes. El1 mensaje. comunica gue e8 una
marca de reconocimiento internacional gque goza de gran

prestigio.
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Se percibe un ambiente de total preoccupacién juvenil donde
predomina la alegria, 1las caracteristicas de los personajes
son j6venes menores de 30 afios, atractivos, que pertenecen a
una clase social alta, viajan por todo el mundo, adenm&s de
ser elitistas. Los personajes femeninos son vistos como

parte de la diversitn, como una sspecie de "adornos®.

El mensaje que comunica el producto, se limita a mostrar
cémo se prepara la cuba y remarcar la internacionalidad de
la bebida. Ademis es importante sefalar que se destactd el
uso sin exceso de la bebida, este elemento de recordacién es
innovador porgue 1los personajes 1lo recomiendan Yy causan

impacto en el pGblico.

También est&d presente Afiejo de Bacardi en estos ejemplos:
los mensajes se presentan en reuniones en casa (ofrecidas
para un pequefio grupo de personas importantes), o en
restaurantes o bares de prestigio, propio para 1la gente
exigente de nivel socioeconémico alto; invitaciones
rom&nticas de parejas en 1las que se desea guedar bien y

despertar admiracién.

El ambiente que se percibe es de moderacién, formalidad,
buen gusto en la decoracién, exclusivo para gente
importante, metropeolitano, donde las personas cuidan la

apariencias.



El personaje central posee una personalidad que impacta
fuertemente, por lo elegante, atractivo, maduro, seguro de
si mismo, conocedor, con voz varonil e inspira confianza al

otorgar atributos al producto y al ambiente.

Las figuras femeninas que hacen pareja con &1, son mujeres
elegantes, maduras, sumisas, ya que se atienen a lo gue su
pareja decida, son admiradoras del personaje central, se

ubican en la clase social alta.

Las principales frases del texto son: "Usted manda", es
atractiva ya que otorgan poder y capacidad de decisién al
consumidor, lo cual le hace sentir al espectador,

importante, seguro de sf mismo y respetable.

También el texto gue se refiere a la prueba "Sirva Afejo de
Bacardf y también la bebida... su delicado bouquet de
afiejamiento®. Se considera que a través de estos textos se
hace hincapié en la calidad del producto con diferentes
pruebas que ha sido auténticamente afiejado; haciendo énfasis
@n su aroma, sabor y “cuerpo®™. Por lo tanto, se presenta a
la bebida Afiejo de Bacardi, para otorgar al que esta

consumiendo la personalidad y status del personaje central.

Otros anuncios que exaltan el prestigio social  son los de

Brandy Don Pedro:
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Se dan en reuniones de reconocimiento, que se organizan en
honor de personas destacadas con un ambiente distinguido,
elitista, de nivel socioeconémico alto, con cierto halo
cultural (mGsica, danza cl&sica, fotografia, etc). Esto
contradice otro articulo en el sentido de gue no debe

asoclarse con actividades artisticas.

Se considera gque los personajes principales se distinguen
por tener el "Don", es decir, por destacar en la actividad a

la que se dedican por ser personas cultas, brillantes, etc.

Aparentemente, estos comerciales poco hablan del producto,
se limitan a repetir que es una bebida para "Gente que tiene
el Don", se interpreta que se trata de una marca respetable,
con cierto prestigio y que elabora sus productos con

adecuada calidad.

Su leyenda precautoria solamente se limita a enunciar "Evite

el exceso%.

Los whisky "Passport", también encajan las caracteristicas

con que lo publicitan:

Reuniones sociales de gente distinguida gue celebran
acontecimientos importantes ( fiesta de etiqueta o 1la
inauguracién de alguna galeria de arte); lo cual le da un
acento elitista a 1la situacién. E1 ambiente tiene las

siguientes cualidades: Exclusivo, alegre, tranquilo,
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moderado. Los personajes son gente 7J6ven de 20 a 30 afios
aproximadamente, de nivel socioeconémico alte, gue tienen un
estilo de vida "snob®, es decir, interesadas en actividades
selectivas, pendientes de la moda internacional, gue gustan

de lo "bueno", especialmente si es extranjero.

Con respecto a los personajes masculinos, se presentan
seguros de si mismos, simpAticos y con cierto carisma,
extrovertidos, conguistadores, ocurrentes, originales y
modernos. Los personajes femeninos son muchachas atractivas,
que desde el primer momento se sienten atraidas por la
personalidad del perscnaje c¢entral y busca la manera de

acercarse a éste y establecer alguna relacién con é&l.

La frase "TG decides", se interpreta como 1le dan 1la
capacidad al consumidor de elegir, consideriandolo como una

persona conocedora segura de si y que busca lo mejor.

En sintesis, después de analizar los articulos de las leyes
Yy reglamentos antes citados, podemos observar que existe una
diferencia entre lo plasmado en la legislacién y 1lo que

realmente se aplica en 1la practica de la publicidad
comercial.

En este sentido, es importante aclarar que esas divergencias
8e localizan en la utilizacién de conceptos ambiguos, o sea,
no definen especificamente su significado. Por lo tanto, da

lugar a diversas interpretaciones, tanto por los 6rgancs
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gubernamentales encargados de vigilar su aplicacién, comeo
para 1los publicistas al aplicarla de acuerdo a sus

intereses.

Para explicar 1lo mencionado, es importante sefialar, como
ejemplo, la aplicacién del Nuevo Reglamento de Control
sanitario de 1la Publicidad, cuyo propésito es procurar la
salud fisica y mental de la nifiez y la 3Jjuventud, el cual
basa sus artfculos en desalentar la formacién de hébitos

nocivos contra la salud.

De tal manera, se puede esperar que en la practica este
Reglamento regule los comerciales; entre otros, 1los que
denigren la dignidad de 1la mujer; los gque impulsan el
consumo de productos “chatarra", utilizando nifioa para
promoverla. También desanimen el consumo y abuso de bebidas

alcohélicas.

Ahora bien, todo 10 sefialado en el Reglamento como finalidad
estd muy interasante, pero, gqué tenemos en la realidad

cotidiana.

En varios comerciales persiste el mecanismo de usar la
imagen de 1la mujer como objeto erético (dependiente de su
belleza fisjica), donde las tomas y movimientos de la céamara
enfatizan: los labios, cuello, piernas, cadera, hombros y

espalda descubierta. Ademds uno de los aspectos importantes
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a nivel sensual son las caricias como motivadores de venta,
éstas se las da otro modelo o ella se la da a &1 misma y

también las que ella brinda al producto.

Otro tipo de comerciales son los de bajo valor nutricional,
los cuales son promovidos por nifos, viol&ndose este
sefalamiento., Sin embargo, se denota un camblio en este
género de anuncios como son las leyendas de orientacién
nutricional; aungue algunas son claras, otras son bastantes
imprecisas, un ejemplo de la primera seria “Come fruta y
verduras” y de la sequnda, bastante ambigua "Alimentacién
sana, vida sana", Con esta Gltima orientacién no creemos
que los nifios les sirva de mucho para mejorar su
alimentacién, lo que si ayuda para consumir mis estos

productos.

En el rubro de comerciales de bebidas alcohélicas se
constata gue se viola constantemente el articulo 34 del
Nuevo Reglamento, porque se indica que no se autorizari la
publicidad mientras se asocje con el éxito o se haga
exaltacién al prestigio social. En tal casco, en casi todos
los comerciales se basan precisamente en estos aspectos no
autorizados; pero para los publicistas son instrumentos
necesarjos para la persuacién de sus mensajes que
contribuyen al consumo de las bebidas alcochélicas

publicitadas.



Se presenta como innovacién en este tipc de comerciales; el
manejo que hacen los publicistas al incorporar en el anuncio
una leyenda precautoria para el exceso de consumo de las
bebidas alcohSlicas, o mejor aGn, en clertos comerciales la
reconandacién que enfatiza el personaje central del
comercial sobre la moderacién del consumo de la bebida que

anuncia.

Es asi, como estudiado easte capitulo creemos seria necesario
que los legisladores hicieran una revisién mas exhaustiva de
la definicién de los conceptos que utilizan, en los
articulos de la Legislacién relativa a 1la publicidad, para
no permitir ambiguedades y dispersién de criterios, por lo
tanto, establecer una congruencia entre sus propésitos y 1la
aplicacién real de 1la Publicidad, conforme a las Leyes y

Reglamentos.
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3.0 AMTECEDENTES HIBTORICOB DEL ALCOHOL EN KEXICO

Para tratar la publicidad de bebidas alcohblicas,
congideramos de importancia primordial, elaborar una resefia
general de la historia del alcohol en nuestro pais, ya que
mucho se ha discutido sobre la influencia de la publicidad

en el consumo de bebidas.

El origen del pulque, como bebida sagrada y fundamental de
los pueblos indigenas, estid lleno del encanto de los mitos y

de lo incierto de las leyendas.

SegGn la tradicién tolteca recogida por el historiador
Fernando de Alva Ixtlixéchitl, dicho suceso ocurrié a fines
del primer milenio de nuestra era, cuando un noble llamado
Papantzin descubrié la manera de obtener el aguamiel y sus

derivados.

En lo gque corresponde a 1los mexicas, 1la obtencién del
necutli y el arte de hacer el octli estan unidos a un enredo
mitoldgico en que sobresale Mayahuel, 1la mujer de los
cuatrocientos senos a la que por su fecundidad los dioses

la transformaron en maguey, y que fue la primera que supo
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sacar el aguamiel, aungue fue Patécatl gquien encontrd los
vastagos y las ralices de las hierbas llamadas ocpatli, con

las cuales se hace el pulque.

Cabe sefialar gue en 1955, la doctora Jacobs Muller vy el
profesor César Lizardi Ramos, encontraron en el valle de
Tulancingo, un raspador para maguey y varios fragmentos de
obsidiana. Por 1las capas del subsuelo en donde estaban
dichos objetos, 1los arqueflogos creen que esos artefactos
tienen una antiguedad de 25 a 28 siglos, hallazgo que
demuestra que los arcaicos o preclasicos se beneficiaban del

maguey .

Este descubrimiento representé para las tribus nahuas,
durante las peregrinaciones gue registran sus manuscritos,
un hecho doble: la obtenciétn de un liquido mitigador, de el
dgave que produce la bebida, tuvo tal significacién en la

historia de los pueblos indigenas.

Fray Bernardino de SahagGn cuenta que en las reuniones
hogarefias los que tenfian el cargo de servir las cosas del
convite: pan, gquisos de carne y de pescado, no servian
bebida, sino una jicara de cacao y era hasta el anochecer
cuando solamente 1los que eran viejos de cincuenta afios
arriba, se les proporcionaba la bebida, también a las
paridas era comin darles en los primeros dias de su parto un

poco de vino, no por vicio sino por necesidad.
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Sahagtn relata gque el emperador azteca, inmediatamente
despuése de su eleccién, hablaba a todo el pueblo. Era asa
una exhortacién a que nadie se emborrachara, nil hurtara, ni
cometiera adulterioc; "exhortarlos™ - aexplica - a la cultura

de los dioses, al ejercicio de las armas y a la agricultura.

En correspondencia a 1lo seflalado, no cabe duda que la
embriaguez era entre los indigenas un grave delito, al grado
que a los borrachos consuetudinarios 1les derribaban sus
casas, porgue eran indignos de contarse entre los vecinos;
los privaban de los oficios piblicos que tenian Yy gquedaban
inh&biles para tenerlos en adelante, ademés de que eran
condenados a muerte tanto el mancebo del Calmécac, como el

sarcedote y la mujer moza si se embriagaban.

A raiz de que 1los indigenas habian sido derrotados,
diezmados y esclavizados, dejaron de ver en el pulque la
bebida de los valientes y los sabios, convirtiéndolo poco a
poco en el licor de los vencidos. Pero, sobre todo, cuando
dejaron de estar en vigor las severisimas leyes con las
cuales se castigaban a los que bebian en forma desmedida, se
extendi6 de modo general el consumo de la bebida en la Nueva

Espafia.

»consumada la conquista, y, con ella abatido el sistema de
valores 1ndigenas e impuestas las reglas del Jjuego
mercantil, las bebidas alcoh8licas se transformaron en un

Jjugoso negocic para espafioles y criollos, en medios de
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recompensa al trabajo, en objeto de prohibiciones o
licencias especiales segtin conviniera a la Corona, o a las
autoridades locales, se diversifica su produccién,
principalmente de vino y otros derivados de la uva, se
inicia la produccién de tegquila - bajo licencia real - y se
introduce nuevas variedades de productos destilados,
provenientes de cultivos traidos de otras partes del mundo,
como la cafia de azlicar, Y se establecen expendios de pulque
y tabernas al estilo de las metrbpolis. Todo esto acarrea la
acumulacién de enormes fortunas al amparo de una terrible
alcoholizacién de indios y mestizos, puesﬁo que los grupos
dominantes encuentran que una poblacién enviciada es fécil

de controlar y someter...” 1)

Ya en el México independiente, durante el largo periodo de
cuartelazos y luchas internas provocadas por los
conservadores en contra del federalismo mexicano que culmind
con la mutilacién de mis de la mitad del territorio nacional
en 1847, La Revolucién de Ayutla en 1854, La Promulgacién de
la cConstitucién de 1857, La Guerra de los Tres Afios, La
Invagi6tn Francesa y, por Gltimo hasta el rescate de la
soberania nacional por el Presidente Judrez, solamente
encontramos la expedicién, de decretos, reglamentos, bandos,
avisos y otras normas de carfcter admpinistrativo destinadas
a fijar, por ejemplo, 1las condiciones de cantinas y

pulquerias, impuestos, licencias, venta de 1licores,

96)

1 Sahagin Bernal M. Variocs. El Alcoholismo en México. Bd.
Nusstro Tiempo, Segunda edicisa 1985, p. 2.



horarios, autorizaciones - restricciones durante el
carnaval, la semana mayor Yy las fiestas civicas vy

religiosas.

"la situacién no cambla radicalmente con la independencia.
Las guerras constantes entre fracclones, los enfrentamientos
contra las repatidas intervenciones, las costurbres
arraigadas en trescientos afios hacen proliferar las cantinas
y pulquerias, que se convierten an lugares obligados de
reunién, y las ferlas y otras festividades son una buena
excusa para aligerar un poco el pesado fardo que se hace

cargar a la mayoria de la poblacibén...” 2)

Paralelo al desarrollo de la dictadura porfirista, ocurrié
también el florecimiento de antiguas y nuevas haciendas
pulqueras, la extensidn de sembradios de vides en los valles
de Coahuila y Baja cCalifornia; de fibricas de tegquila como
la "pProvidencia® que fue la primera que exporté esta bebida
a los Estados Unidos, Yy el inicio de la era moderna de la
industria cervecera. Para tener una idea de sus avances,
cabe sefialar que en 1981 se introdujeron solamente a la
ciudad de México, 122'430,000 1litros de pulgue, 514,700 de
tequila y mezcal y 4'437,580 de cerveza y vinos, cantidades

que aumentaron considerablemente en los siguientes afios.

®"con el advenimiento de la estabilidad politica, que a gran
costo social es establecida por el régimen de Porfirio Dias

(1877 a 1880 y 1884 a 15911), se dan las condiciones para la
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industrializaciébn y el avance de las relaciones capitalistas

de produccién en el pais, y se construyen ferrocarriles y

obras de infraestructura.

A la modernizacién y diversificacién de ramas productivas
atrasadas, como la textil, se suma la instalacién de otras
que empiezan a producir en gran escala: la del calgado,
tabaco y varias bebidas alcohblicas, como el tequila, otros
aguardientes la cerveza y otros auxiliares, por ejemplo de
envases de vidrio bajo el entusiasta apoyo y fomento del
Estado, cuyos ingresos fiscales por concepto de produccién y
venta de esos productos, llega a ocupar el segundo lugar
con lo que se fincan los cimientos no sélo de 1la
futura industria cervecera, sino de auténticos emporios

industriales gque perduran hasta nuestros dias...” 3)

“aparte del conocimiento fragmentadc y muy incompleto de la
escasa actividad econémica durante el periodo revolucilonario
y los primeros afios de 1la reconstruccién, 86lo sabemos que
la revolucién requirié de elevados consumos de alcohol,

sin que exista evidencia clara de donde se surtié la oferta.

Pero, a partir del primer cuarto del presente siglo, todo
confirma el avance de bebidas que paulatinamente desplazaron

a las gue tradicionalmente habian sido preferidas por la
mayoria de la poblacién.

3 ibides, p. 22.
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Por la gradaciébn, formas de avance, precio, facilidad de
transporte, conservacibn, Yy, sobre todo, por la permanente
aplicacién de reformas a los sistemas de promocién y ventas,
la ceveza pronto se convirtié en un serio retador del
pulgue, que representa m&s del 90% de las ventas de bebidas
alcoh6licas a fines del siglo XIX..." 4)

... 1921-1945. Empleza a declinar el consumo del pulque en
favor de la cerveza y bebidas de mayor contenido de alcohol.
Se crean bebidas para "las clases medias". La cerveza: 3.5
litros de 14.4 entre 1925 y 1945 en el consumo per c&pita.
La legislacién en este periodo es permisiva, con
limitaciones en la Iinstalaciébn de expendios cerca de
fabricas.

Se establece la Cerveceria Modelo (1925). Comienza la
l1legada del capital transnacional al ramo con industrias
como Bacard{, Ron Castillo, y se sustituyen bebidas
importadas, como brandy, ginebras y aperitivos. La segunda

Guerra Mundial permite el desarrollo vitivinicola en México.

Se 1inicia la radio en México, y entre los primeros
anunciantes se encuentran los fabricantes de bebidas
alcoh6licas especialmente la cerveza, como Carta Blanca. Las
revistas son importantes medios publicitarios,
principalmente de bebidas importadas, Whisky Four Roses,
canadian club y Seagram's. En general, la publicidad es

fundamentalmente informativa.
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De 1946-1960. El1 consumo se muestra en forma Rmasiva. El
consumo de cerveza por persona pasa de 19.1 litros en 1950 a
23.5 en 1960. Declina fuertemente el consumo del pulque, se
diversifica la disponibilidad de bebldas nacionales e
importadas.

En esta 6poca la legislacidén es permisiva, con limitaciones
poco definidas. Reglamentacién de licencias para el expendio

de bebidas de alto contenido de alcohol.

Se instalan nuevas distribuidoras de bebidas importadas y se
diversifica la produccibébn. Entre otras surgen Casa Martell,
vVinicola del Vergel, Pedro Domecq, Osborne de México,
Bodegas California. Se integra la industria del vino. La
produccién de cerveza llega a 776.4 millones de litros

anuales.

Se masifica el uso de la radio y se crean nuevos medios, se
desarrolla la televisién, que nace como medio publicitario.
El sistema carretero facilita la distribuciébn de los nuevos

productos alcohélicos.

Se acentfia la publicidad de vinos de mesa, como Vino Mogavi,
Santo Tomas y aperitivos como Cinzano, al mismo tiempo que
se impulsa el consumo del ron como Bacardi Yy castillo,
continuéndose el anuncio de bebidas importadas como Haig,

canadian Club. A esto se responde con campafias
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*“nacionalistas®, como la del brandy Madero, gque rezaba
asi...” ¢Y usted?, yo soy mexicano, y brindo orgulloso con

Madero XXXXXx*.

Comienza a impulsarse la publicidad ambigua, como la gque
liga al consumo del alcohol con la soledad: *Corona, La Gran

Comppafiera® .

1960~1982. Se consumen 22.9 litros de cerveza per c&pita en
1961; 29.3 en 1970 y 40.0 en 1981. Se estima que directa e
indiractamente el alcoholismo afecta al 50% de la poblacibn
en toda la RepGblica.

Se expande la exportacién de tequila del 14.7% al 50% de la
produccién total entre 1970 y 1982, con producciones de 23.4
a 50.0 millones de litros, respectivamente. Se exportan

vinos y cerveza.

Para 1967 ya hay ma&s de 119 mil expendlos de bebidas
alcohblicas, y en 1970 llegan a 151 mil, de los cuales cerca
de 46 mnmil son rurales. Aunque aGn persiste la publicidad
informativa, la competencia entre tipos de bebida y marcas
favorece el surgimiento de una publicidad mAs manipuladora,
de corte subliminal y clasista, que apela al estatus y al
inconsciente para incrementar el dominioc del mercado. Para

ello, en 1970 las empresas cerveceras gastaron 15.8 mil
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pesos y las de aguardiente de uva y vinos 37.5 mil por
persona ocupada en cada rama, tan s86lo para hacer

publicidad...” 5).

S Ibidem, p. 18-30 102)



3.1 LA PRODUCCION Y CONSUMO DE BEBIDAS ALCOHOLICAS: RONES,
BRANDIEB, CERVEZA8, ETC.

El consumo de bebidas alcohélicas lo determinan un conjunto
de factores de las relaciones econémicas gque se presentan en

torno a su produccién y distribucién.

Las empresas que logran mayores niveles de concentracién y
centralijzacién, ejercen mayor influencia en la determinacién
de las caracteristicas de 1la produccién, distribucién y
consumo de bebidas alcohélicas, son las que disponen de
abundantes recursos financieros, siendo asi, su influencia
en la determinacién de los precios, con todo esto la
producciédn de las bebidas alcohblicas conlleva a profundizar
la dependencia econtmica del aparato productive de nuestro
pais, ante las empresas monopelistas con capital

transnacional.

No obstante, la misma dinamica de 1la acumulacién lleva
aparejada la aparicién de nuevas empresas, medianas vy
pequefias, que en un alto grado quedan subordinadas a las
grandes y en tiempos de crisis van desapareciendo. Esto es,
se va registrando un proceso de "modernizacién" tanto en las

técnicas utilizadas como en el uso de promociébn y

103)



publicidad, 1o gue va conformando las formas de competencia
Y. por ende determinan la distribucién y 1a diferenciacién

de productos.

De esta forma, la competencia se desenvuelve en torno a las
caracteristicas del producto, de ahi que la publicidad en

gran escala asume un papel primordial en 1la penetracién y

ampliacién del mercado.

Una funcién de la publicidad desde el punto de vista
econémico se encamina en resaltar el tipo de presentacién y
diferenciacién de la produccién en el lanzamiento de nuevas

varijedades de productos.

Con lo antes mencionado, podria decirse que mientras mayor
sea el nGmero de marcas Yy productos diferenciados gue una
empresa tiene, mayor es su control e influencia que ejerce

sobre el mercado, Yy mayor el gasto publicitario gue tiene

gue invertir.

A partir de 1980, puede afirmarse que mientras fue creciendo
el grado de concentracién crecieron la diversificacién,
calidad para el cultivo de la vid e inclusive 1llegan a ser

de su propiedad.
Por ejemplo, Martell tiene dos vifiedos en San Juan del Rio,

Querétaro; Pedro Domecq ubica sus plantas de vinificacién en

Aguascalientes (vinificacién y destilacién), Ensenada (cCla.
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Vinicola de Ensenada), Tecate (Bodegas de Rancho Viejo y
Vinicola de Tecate), Tijuana (Productos de Uva del Valle de
Guadalupe) , (Vinlcoia Cetto) en Baja California Norte, en la
Zona de La Laguna, Torreén, Coahuila (viticultores vy
destilados de Domecqg) Yy en Hermosillo, Sonora (dos plantas
de vinificacién y destilados); y la Compafiia Vinicola del
Vergel en Aguascalientes, Aguascalientes, ({Industrias de
fermentacién), enla zona de La Laguna, Durango (Bodegas
Misién del Valle del Sol) y en Hermosillo, Sonora (Bodegas
Misién del Valle del Sol)

Recordemos que los mejores y mas productivos vifledos del
pais se localizan en Ensenada, Tecate, Valle de Guadalupe,
Mexicali, Baja california Norte; en Hermosillo y cCaborca,
Sonora; en Ciudad Delicias, chihuahua; en la zona de los

productos y correlativamente las marcas y presentaciones.

Asi por ejemplo, Formex-Ibarra de la produccién de alimentos
introdujo la marca de vino Urbifion; Martell de México afiade
a sus productos el vino tinto Clos San José en 1977 y al
brandy Tradicién en 1980; Bacardf y Cia., 1lanza en su
ejercicio 1981-1982, Ron Bacard{ 1873 Solera; en 1981, Pedro
Domecq, ademas de ir extendiendo su produccién a los licores

se introduce en el mercado de alimentos con jugos y jaleas

de uva.
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La distribucién de las bebidas alcohSlicas (whisky, cogfac,
brandies, principalmente), importados no deja de estar
altamente concentrada, destacan: Pedro Domecq de México,
Bacardf y Cfa., Martell de México, Seagram's de México,
Osborne de México, Suntory, Distribuidora Puig (Bodegas
California), Pedrages y Cias., Cinzano de México, Productos
Internacionales, United International Brands. Todas elins

filiales de transnacionales.

Es muy significativo que 1la mayor parte de los principales
productores se encuentran cerca de las tierras de mayor de
la Laguna que comprende los estados de Coahuila (Torreén) y

Durango; en Aguascalientes y en San Juan del Rio, Querétaro.

El crecimiento en 1la producciédn de bebidas alcohélicas es
estadisticamente significativo. Se tiene algunas
estimaciones y tendencias confiables de 1la venta de las
bebidas alcohélicas industrializadas, que esti&n sujetas a

controles sanitarios y fiscales.

Asi tenemos gque, en 1las bebidas con contenido alconélico
menor a los 200 GL (vino, sidra, rompope, etc.), el
incremento promedio entre 1980 y 1984 fue de 2.9 millones de
litros.

En las bebidas con contenido alcohblico mayor a 1los 200 GL

(ron, tequila, vodka, brandy, whisky, etc.), su incremento

anual entre 1970 y 1984 fueron de 10.5 millones de litros.
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En la cerveza de graduacién menor de 60 GL, el incremento
medio anual entre 1973 y 1984 resultd ser de 37 millones de
litros.

En lo que se refiere al tipo de bebida, 1la cerveza que en
1972 se consumieron 1,513 millones de 1litros, alcanzé en
1983 1los 2,518 millones de litros. En el pulque controlado
se observa decrementos en los afios recientes, ya que en 1972
se consumieron 331.7 millones de 1litros, alcanzb en 1983,
234 millones de litros; finalmente, los vinos y licores, que
en 1975 totalizaron ventas de 110.3 wmillones de litros

alcanzaron en 1984 los 225.2 millones de litros.

Los decrementos que mnuestran cilertas bebidas en afios
recientes tal es el caso del brandy, vodka y el whisky, no
pueden sar concluyentes de que ha bajado el consumo global,
ya que en otras bebidas se han presentado incrementos. Las
tendencias que se observan nos indicara&n si se trata de
variaciones circunstanciales o de un cambic real en el

comportamiento del consumo.

Por otro lado, el mercado de consumidores de alcohol puede
haberse orientado por razones de precio, al consumo de
bebidas tradicionales como 1los aguardientes e incluso al

alcohol potable, cuya magnitud de ingesta es de dificil
precisién.
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El consumo per cdpita estimado a partir de ventas de bebidas
alcohblicas industrializados, sujeta a controles sanitarios
y fiscales, en 1972 fue de 35.4 litros de 2.3 litros de
etanol, todas estas bebidas para el total de la poblacién y

de 65.8 litros en los mayores de 15 afios (4.3 de etanol).

Para 1984, el consumo per capita en litros de bebida
alcohélica en toda la poblacién alcanzé6 los 39.0 litros
(2.82 1litros de etanol puro), y de 72.3 litros para mayores
de 15 afios (5.18 1litros de etanol puro). Las bebidas entre
las que se encontré mayor incremento en su consumo fueron
los brandies, rones, vinos de meBa y una variedad de otras

bebidas como los vinos generosos, sidras y rompopes.

En la estimacién de estas tasas esti&n contempladas las
bebidas alcohélicas sin control. Tampoco estd incluldo el
alcohol potable cuyo volumen de ingestién se desconoce. Cabe
sefialar que este producto no tiene restriccién en su
comercializacién, 1lo que aunado a su bajo costo, lo vuelve

una bebida m&s accesible que aquellas gue causan impuestos.

Existe adem&s, otro aspecto importante a considerar, gue es
la diversidad sociocultural de las regiones que integran el
pais y la multiplicidad de las bebidas regionales y
tradicionales, cuyos volGmenes de produccién son diffciles
de estimar ya que por no excederse de los 7500 litros, est&n

exentas de control fiscal.
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Los productos ya industrializados, comoc la cerveza, brandy,
ron, vodka, ginebra, whisky, etc., son producidos vy
promovidos en gran escala a través de su distribucién en:
cantinas, vinaterias, pulquerias, toreos, expendios de

cerveza, bares, centros nocturnos, centros comerciales, etc.

La dinamica del consumo se ve influenciada por la elevada
preferencia, por el consumo de bebidas alcohblicas y
particularmente por el brandy y los rones, puede ser
relacionada con la incidencia publicitaria, desplegada con
gran cantidad de recursos econémicos por las compafiias
vinateras y cerveceras. Est& situacién nos demueatra los
efectos concretos que en los habitos de consumo provoca, con
el apoyo de los medios de comunicacién, los cuales utilizan

las compafifas productoras de estas bebidas,

Pero es evidente que a todos los factores
econémicos-sociales existentes, se suma al bombardeo
publicitario gque incita a través de los mensajes no informar
pPrecisamente sobre el producto, sino m&s bien invita a su

consumo.

Es el mundo del consumo y el confort, cGmulo de estereotipos
gue nos vende la 1lusidn del poder en todas sus gamas:
poder econémico, social y sexual (potencia ... o sea el "td
puedes®... Llegar a ser, tener estas mujeres, entrar a este

mundo, etc.).
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Y no s6lo se incita al consumo del alcohol a través de la
publicidad directa. Los personajes de las series,
teleseries, historietas y fotonovelas nos recuerdan de forma

permanente los placeres del beber,

La publicidad, por lo tanto, en términos de intensidad como
contenido cumple en el casoc de las bebidas alcohSlicas una
doble finalidad: incrementar 1las ventas de las empresas
productoras, Yy por otro lado, aportar su labor para mantener
la vigencia de un sistema de valores implementados en la

sociedad contemporanea.
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3.2 PUBLICIDAD EN BEBIDAS ALCOHOLICAS

En primer término es necesario ubkicar cronolégicamente la
disponibilidad y consumo de las bebidas alcohblicas en
México.

Pe la produccién que predominaba en los primeros 50 atos del
siglo XIX era: el pulgue, 1la cerveza y en menor escala los
aguardientes. A fines del siglo XIX; México registra un
aumento creciente en 1la elaboracién de bebidas alcohélicas

destiladas como son: brandie, ron, cognac, etc.

La masificacién de 1la produccién darad lugar al dominio
monopolista de 1la industria de las bebidas alcoholicas,
constituyendo una fuente sustancial de ingresos para

particulares y para el Estado.

Esta situacién de produccién masiva lleva a una f&cil
dispogicién de las mismas, mediante estrategias de

comercializacién.
Para analizar lo anterior es conveniente tomar en cuenta la

correlacién entre cantidad y contenide de 1los mensajes

publicitarios y, sobre todo, en lo que respecta a la
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modificacién de 1los patrones de consumc de la poblacibn.
Iniciamos pues, con el contenido de la publicidad de bebidas

alcohélicas en México.

En la actualidad la publicidad no trata de informar sobre
los beneficios que brinda el producto anunciado, sino que

promueve la necesidad de comprarlos, tenerlos y renovarloé.

Esta concepcién del hombre que lo determinan los deseos de
adquirir cualquier cosa, fue incorporada a 1los estudios
motivacionales de las agencias de publicidad de los Estados

Unidos de Norteamérica.

Pierre Martineau, impulsa una novedosa estrategia, alls por
los 50; para la creaci6tn de mensajes, se basa en
motivaciones: "La imagen del producto"; o sea, que cuando el
consumidor compra un articulo, est& adquiriendo una imagen,
un simbolo de 1o que &1 quiere demostrar y con lo cual puede

identificarse.

El investigador Vance Packard es ilustrativo en este

sentido, cuando escribe:

Segin palabras de Pierre Martineau *el automévil dice
quienes somos y cotmo nos parece que deseamos ser (...). Es
un simbolo portatil de nuestra personalidad y posesién
(.-.). Es la manera mas clara que tenemos de decir a la

gente nuestra posicién exacta. Al comprar un auto, uno esté
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diciendo en cierto sentido: estoy buscando un auto que
exprese quién soy~. Esto es lo que el Buick ofrecia, por
cierto, cuando prometia al pGblico en un anuncio: "Le hace

sentirse el hombre que usted es en verdad...”.1l)

Para comprender los elementos que configuran los contenidos
de los anuncios publicitarios, seri necesario exponer un
ejemplo de un mensaje de publicidad de una bebida alcohblica
con anélisis detallado de su penetracién en televisién ante

una gran cantidad de personas.

*publicidad de Brandy Presidente, que gastbé en los cuatro
primeros meses de 1982, en publicidad televisiva, la suma de
$13,764,000.00... 2)

El comercial nos muestra a una pareja montada a caballo por

un paisaje de arboles y lagos. El slogan sefiala: "Para quien

lleva las riendas".

Los caballos galopan, el de ella 1lleva la delantera, y la
cémara muestra a la mujer dirigiéndole una sonrisa
desafiante y triunfal a su compafiero. Es este el momento en
el que el protagonista comienza a apurar a su caballo, la
mano firme en las riendas, Yy una voz lanza el slogan. Sin

mucho esfuerzo &1 toma la delantera, para zambullirse en las

aguas de un rio.

1 Packard, Vance. Las Formas Ocultas de la Propaganda. Ed.
Sudasericana, Buenos Aires, 1988. p, 63
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Acto seguido la mujer atrae la mirada de nuestro campedn, al
zambullirse no tan impecablemente, por cierto -en el rio -.
El se acerca mientras ella emerge de las aguas, Una Gltima
toma muestra al caballero ayudando a la dama a bajar del
caballo, para luego abrazarse. La voz dice: "Para quien sabe
disfrutar el ritmo de 1la vida con verdadero aplomo: Brandy

Presidente, de Domecq".

Empecemos por "la pareja®™ que, por comerciales anteriores de
la misma marca, para ser "uva presidente". Pero las escenas
con una bellisima fotografia y un buen trabajo 6ptico, nos
muestran que se trata adem&s, de otra pareja. La de dos
j6bvenes, bellos ambos segun el modelo anglosajén, més &l que
ella, mediante ciertos parSmetros sélo podrian ubicarse
entre la alta burguesia. Por si hubiera alguna duda, otro
dato nos confirma 1la ubicacién social de nuestros
protagonistas: para poder disfrutar de los placeres de la.
etigquetacién se necesita tener bastante mas dinero del que

posee un ciudadano medio.

Es asi como los jévenes quedarian definidos como
pertenecientes al mundo de los poderosos. Y, efectivamente,
&sto es lo gque se nos dice cuando se hace referencia a 61

que lleva las riendas.
"El que lleva las riendas" remite en este comercial, a una

multiplicidad de sentidos. En primer 1lugar se trata de

"Presidente”, conductor maximo de una nacién; y no hay dudas
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de que un cargo semejante otorga el poder de influir en los
destinos de multitudes. Pero sin ser Presidente, hay una
amplia gama de lugares donde el poder... tener las riendas.
Sin ir m&s lejos, podriamos ver en el comercial que se hace
referencia al hombre y no a la mujer. Por un lado, el
anuncio lo muestra ganador en el paseo a caballo; es mas,
por las escenas posteriores, podemos suponer gque gi ella
llevaba en los comienzos la delantera, fue s6lo porque &l lo

permitié [fue toda una gentileza de su parte!.

Ademis, se dice "él", dque lleva las riendas y no "los" gue
llevan las riendas, y de hecho en el comercial son ambos los
que andan a caballo. Otro curioso detalle es que, a pesar de
que ambos se zambullen en las aguas del mismo rio, ella luce
notablemente mis mojada que &1, quien -como reza el anuncio-

disfruta el ritmo de la vida con verdadero aplomo.

Segin el estudio de las variables asoclados al consumo de
licores realizado por el Instituto de Investigaciones
Sociales de la U.N.A.M., durante 1981, correspondié a las
empresas alcoholeras la mayor inversién publicitaria en las
emisionaes televisivas en el Distrito Federal, y los
productos m&s anunciados (cerveza, ron, brandy), fueron los

que alcanzaron una expansién productiva... 3)

Por lo tanto, las pautas de consumo de bebidas alcohblicas
se dan de una manera encubierta, o sea, surgen como una

alternativa socialmente legitimada con 1la asociacién de
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festejos en gque las familias y amistades gque o componen
entre j6venes y adultos, comparten ratos de esparcimiento y

convivencia.

Asi, cuando las actitudes de una comunidad en relacién con
la embriaguez son permisibles y, el alcohol est& al alcance
de las personas, la proporcién de éstas a que lo ingieran en
exceso es mayor, siendo mis frecuente las consecuencias

adversas a este hecho.

Es comin que actualmente, “celebrar" con abundancia de
bebidas alcohélicas, es un hecho aceptade como normal y
hasta de buen gusto, el consumo y confort gque experimentan
las personas al tomarlas, permiten reforzar un sistema de

valores existentes en nuestra sociedad.

Y no sélo un simple mecanismo promocional de bebidas-
alcoh&licas, es una estrategia de modificaciédn de las pautas.
de conducta de nuestra poblacién. Como ejemplo de 1lo
anterior, analicemos que hece algunos afios las babidas como
el ron y el brandy, se consumian exclusivamente por algunos
grupos sociales, en la actualidad y gracias a la publicidad

contemporénea estas bebidas son consumidas masivamente.

Siendo asi, 1la publicidad cumple su funcién para lo que fue
creada tanto en el contenido de 1los mensajes como la
frecuencia con la que son repetidos, especialmente en el

caso de las bebidas alcoh6licas la finalidad de promocionar
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Y vender sus productos, adquiriendoc unas notables ganancias
las empresas productoras, permite rendir su modesta
aportacién la publicidad para respaldar todos los valores

vigentes en la sociedad actual.

La publicidad de bebidas alcohdlicas se caracterizan: como
los supremos productos de imagen; ya gque, gracias a 1la
persistente habilidad del publicitario una bebida se
convierte, no en un sabor, sino en una ilusién, en una copa
llena, no de aroma sino de suefios. Se asocia indeblemente a
la aceptabilidad social, o a 1la despreocupacién de la
juventud, ] a la atraccién sexual, al erotismo y
sofisticacién.

Para el publicitarioc las bebidas alcohblicas representan un
reto valioso porque se puede persuadir a cientos de miles de
personas, millones tal vez, a pedir una determinada bebida,
porque toca fibras sensibles que el publicista ha colocado

en B8us mentes.

Aunque existe el riesgo al elaborar esta publicidad ya que
existen leyes y regulaciones de 1la misma, por 1lo cual, el
publicista tiene que emplear una estrategia h&bilmente en el
contenido de ®sus mensajes, de tal modo, que cubra los
objetivos planteados en 1la camapafia publicitaria del
producto que desean anunciar; ademds de utilizar un ingenio

en el comercial para gque aunque se incurra en alguna
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violacién a las normas publicitarjas, sean los mensajes tan
ambiguos y encubiertos, Be evite cualquier sancién de tipo

legal al anunciante.

En el universo de las bebidas alcoh6licas en México, existen
dos categorias que ocupan un lugar central en la preferencia

de los consumidores: El ron y el brandy.

El brandy ocupd el primer lugar en el gusto de la poblacién
mexicana hasta los afos setenta por diversas
caracteristicas: su color obscuro, sabor dulce y menos
fuerte, ademis de tener la alternativa de tomarse solo &
combinada. Se indicaba su calidad de la bebida por estar
elaborado con las mejores uvas y pertenecer a una marca

respetable.

Sus mensajes tienden a ir dirigidos a personas de nivel
socioeconbtmico alto, elitistas, personas distinguidas,.

brillantes, cultos y bien educados.

Por lo contrario, el ron en este periodo era considerado:
muy fuerte por su color blanco, 1lo cual ocasjionaba mucha
cruda quien lo tomaba y eran de nivel socioeconémico bajo,
etc. Pero a mediados de los setentas, el ron asciende a la
primera posicién gracias a un manejo adecuado de publicidad,

donde se hacian resaltar cualidades positivas en comparacién
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con el brandy: m&s natural, seco, no perfumado, combinable y
por no ser dulce produce menos cruda; tambien sus mensajes

van dirigidos a los niveles soclioeconémicos medio y alto.

La marca de alcohol de mayor venta mundial a mediados de los
afios ochenta, no era un whisky, ni la ginebra, ni tampoco un
vodka. Era todo lo contrario, se tomaba un ron blanco,

Bacardi, para ser precisos.

Bacardi, fue fundada en Cuba por la familia del mismo
nombre, Yy se trasladaron a Puerto Rico despues de la

nacionalizacién de toda la industria privada por Castro en
1959,

El éxito de Bacardi, no obstante se debe a su publicidad,
ésta se ha orientado cuidadosamente y muy habilmente hacia
los jé6venes trasmitiendo en su mente 1la bebida en un

sindnimo de libertad, diversién y sofisticacién.

Bacardi cuenta con varios tipos de Rones: Carta Blanca; Ron

Afejo; Solera; Carta de Oro y Cocteles Bacardf.

Para mantenerse en su posicién, Bacardi necesita conquistar
a los dos sexos (femenino y masculino) en la etapa
adolecente en el momento gque empieza a beber, y gque mejor
momento para gue se inicle con una bebida "“ligera®,

*dulce"”, apropiada para la juventud.... “Cocteles Bacardi".
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Su publicidad se maneja mediante mensajes donde 1los jé6venes
participan en un ambiente alegre y de 1libertad, donde sus
personajes se sociabilizan, ya sea, en un lugar cémodo, con
alberca, con un bonito paisaje, con un clima c&lido donde se
requiere una bebida refrescante., El interlocutor, en este
caso, es el actor Héctor Bonilla, enfatiza al mencionar que
esta bebida debe licuarse con mucho hielo, y asi estén

listos para tomarse.

Esta indicacién de utjilizar mucho hielo, nos permite
analizar, que Cocteles Bacardi no es una bebida tan ligera y
apropiada para los jévenes, ya que, Be necesita rebajar lo

dulce y as{ no resultar tan fuerte a la hora de ingerirse.

Los mensajes de Cocteles Bacardi, tienen la ventaja de ser
trasmitidos a cualquier horario a diferencia de 1los otros
tipos de rones de 1la misma wmarca, que reglamentariamente

deben pasarse despues de las 10:00 p.m.

También Bacardi patrocina anualmente un programa llamado
“Valores Juveniles Bacardi", con proyeccién nacional, lo
cual, significa una conveniencia para el anunciante de
captar una mayor poblacién consumidora entre los jévenes. Es
asi, como se prepara a la juventud para injciarse a beber
con todo un bombardeo publicitario y bien estructurado que
da oportunidad al anunciante de que consuman 10s rones de
Bacard{ a una edad mis madura 1llegado el momentoc y estén

dispuestos a beber algo mis “fuerte".
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Cabe sefialar, gque Bacardi no es la Gnica firma gue intenta
cortejar a los j6venes del mundo, ni es por supuesto la
industria del alcohocl que sea la Gnica en hacerle. Sin
smbargo, para los fabricantes de bebidas, 1los j&venes son
especialmente el foco de importancia. Ayuda, a los
estudiosos de 1la publicidad que la edad en la que se
sncuantran pueden ser impresionables, que no tienen
predileceién por una marca determinada, por 1lo tanto, los
objetivos ideales para un producto basado en la imagen como
es Bacardi, que pretende con su publicidad obtener de ellos

una fidelidad constante es este producto.

En términos generales se les considera un mercado 1lleno de
potencialidades gue se pueden explotar a un ma&s, con

campafias de publicidad bastante persuasivas.

Dentro de este contexto, es necesario mencionar que los
sigulentes Rones Carta Blanca, Afiejo, y Solera también
aportan un notable crecimiento a Bacard{ y Compafiia,
logrando colocarse en los primeros planos de licores en

nuestro pais.

En la actualidad la publicidad de Ron Carta Blanca se maneja
con objetivos: convencer al joven de 18 a 25 aflos, que esta
bebida es de mayor aceptacién entre la juventud del mundo de
niveles sociceconémicos medio alto y alto, gque viven en

zonas urbanas, porque prefieren la "cuba" de Bacardi, por su
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reconocida calidad; sus ambientes son juveniles
aspiracionales, de sana sociabilidad en paiges y deetinos de

alto status.

La campafia de Bacardl Aflejo sigue comunicando con toda
claridad que se trata de una bebida de alta calidad que
tiene detris de ella toda la confianza y seguridad de
Bacardi y Cia., 1las situaciones y ambientes comunican la
idea de un consumo moderado para reuniones pequefias donde

priva la intimidad, calidez y el afecto.

El vocero de la marca se percibe como el prototipo de una
persona acomodada, distinguida, exitosa y muy atractiva para
el sexo opuesto. Su calidad de vida 1le permite ser un
conocedor de bebidas y como tal, avala la posicién de
recomendar una bebida. Es una persona creible y sinénimo de
refinamiento y buen gusto; estén dirigidos estos mensajes a

personas de treinta afios en adelante.

El Ron Solera, difunde con sus mensajes, la imagen de la
edad de los adultos fundamentalmente masculino; el ambiente
que predomina es lo formal de los restaurantes. El estilo de
vida que 1o caracteriza es de personas que buscan siempre lo
mejor. El status que determina la imagen es de clase media

alta y alta.

Bacardi Carta de Oro, no tiene presencia en su publicidad,

ni connotaciones, se ha descuidado su imagen publicitaria.
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En general, estos son los diferentes mensajes quae Bacardl

comunica en su publicidad para lograr un mercado de llcores.

Ahora bien, para comprendar mis ampliamente en donde y cémo
se realiza la publicidad de bebidas alconhblicas, nos
avocaremos en el sigulente y Gltimo capitulo, para describir
el funcionamiento de una agencia de publicidad en general,
Ya gque en las agencias es donde se genera el trabajo
publicitario; asimismo a través de la agencia de publicidad
"Proeza", gue maneja la cuenta de Bacard{i y Cia.
Analizaremos el trabajo de una propuesta de campafla de Ron
Bacardl Carta de Oro gue la agencia mencionada nos la
proporcioné, debido a que se redujo su participacién va.

Bacardi por la falta de una mayor publicidad.
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4.0 AGENCIA PUBLICITARIA: ABPECTOS GENERALES

El propdsito primordial de la organizacién publicitaria -es
proporcionar los canales por 1los cuales el trabajo
publjicitario se desarrollo sobre una base eficiente,

sistemidtica y econémica.

Ahora bien, para fecilitar el entendimiento sobre 1la
organizacién y la cooperacién entre la compafifa y la
agencia, nos referiremos en primer lugar, a las razones gue
llevan a los anunciantes a utilizar 1las agencias de
publicidad y posteriormente la organizacién y funcionamiento

de la misma.

Existen varias razones por los gue los anunciantes prefieren
las agencias de publicidad a pesar de que algunos de ellos
cuentan con recursos para todo el trabajo de planeacién,
preparacién y colocacién de su publicidad. Estas razones

son:

- Aptitudes Especializadas
Una agencia puede permitirse el lujo de contratar
especialistas muy aptos y bien pagados gue no podria pagar

un scolo cliente.
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Algunas agencias se especializan en un solo tipo de

negocios como por ejemplo, las que hacen la publicidad

ética de los medicamentos.

- Objetividad del punto de vista
Al anunciante le resulta dificil analizar objetivamente
sus problemas. Por lo tanto, tiene gran valor para el
hecho de que pueda disponer de una opinién que no esté
sujeta a la politica interna, los prejuicios o los

limitados puntos de vista de la compafia.

- El1 sistema de Comisiones
Como s6lo las agencias reciben una comisién sobre el
espacio vy el tiempe que se compra a los medios
publicitarios, el anunciante tendria que pagar
lags tarifas completas 8l comprara directamente su
espacio y tiempo. En cambio, 1las agencias de publicidad

reciben la comisién (por lo comGn es del 15%).

El siguiente paso que debe realizar el anunciante es la
seleccién de una agencia lo cual, implica tomar en cuenta

ciertos criterios: determinar qué tipo de servicios necesita

una agencia.
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Experiencia de mercadotecnia en estrategia, planeacién y
ejecucién

- Desempefio creativo en televisibén, radio, prensa o en el
exterior

- Conocimiento sobre los medios

Promocién de ventas y/o ayuda en relaciones comerciales

- Habilidad de relaciones pGblicas y de construccidn de

imagen o corporativa

Investigacién de mercados que se tenga mucha experiencia

- Tamafio de la agencia

Ubicaciébn de la misma en relaciétn con la oficina del anu

ciante. Sus necesidades especiales dictaran muchos otros

servicios.

Después de explicar las razones por la que los anunciantes
prefieren las agencias publicitarias y la seleccién de una,
en especifico. A continuacién expondremos cuando el

anunciante selecciona a agencia de publicidad adecuada a

sus intereses:

Debe estipular por escrito claramente los objetivos de
mercado y las metas para la compafiia, asi como presentar los
planes explicitos de mercadotecnia para cada linea prlncipnl

de sus productos. Eso permitird que 1la agencia conozca
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cuales deben ser las metas y objetivos publicitarios, y asi
saber cémo planear que la publicidad encaje en el plan

general de mercadotecnia.

También deben los ejecutivos de la empresa trabajar con la
gente de la agencia gen relaciones 6ptimas, como si fueran
socjios de una programa de mercadotecnia, compartiendo

informacién, ideas y confianza.

Antes de que sea posible desarrollar la organizacién y
funcionamiento de la agencia publicitaria. Interpretaremos

el concepto de mercadotecnia:

"la mercadotecnia es la suma total de todas las actividades

necesarias para convertir el poder adquisitivo del

consumidor en demanda efectiva...” 1)

La mercadotecnia no es tan s6lo una consigna publicitaria
popular de los anunciantes. La identificacién exacta de
usuarios actuales y potenciales de un producto, gue a menudo
significard la diferencia entre el éxito y el fracaso. La
planeacién eficiente de 1los medios y 1la comunicacién de
ideas creativas solo pueden lograrse despues de separar a

los prospectos de los no prospectos.

La investigacién es la clave para el éxito de 1la
mercadotecnia. Para que una firma tenga 1logros en un

ambiente competitivo necesitard de 1la investigacién de
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mercados para definir segmentos principales del mercado, la
investigacién del producto sirve para satisfacer las
necesidades de esos segmentos y la investigacién de la

publicidad para disefiar los mensajes m&s apropiados.

Los anunciantes le est&n dando mas importancia a las
caracteristicas del estilo de vida que a 1los factores
demogr&ficos. Reconocen que la conducta de comprar es el
resultado de un cierto nGmero de factores antropolégicos,
psicolégicos y sociolégicos complejos que no pueden
explicarse mediante una lista superficial de edad, sexo o

caracteristicas ocupacionales.

Como se dijo antes, la publicidad canaliza las necesidades y
deseos existantes en el consumidor hacia ciertos productos
o servicios. Sin embargo, hay influencias que intervienen de
muchas formas en el tipo de producto © servicio que
compramos Yy las ciencias de 1la conducta (antropologia,
sociologfa, y psicologia) pueden ayudarncs a determinar qué

son esas influencias y cémo funcionan.

La antropologia estudia la influencia gue 1la herencia
cultural ejerce sobre loe seres humanos, como podria suceder
cuando prefieren un tipo de comida en vez de otro. La
sociologia examina la estructura y 1la funcién de los
sistemas conductuales organizados, entre 1los cuales se
incluye el sistema econémico. La psicologia determina como

las necesidades e impulsos de los seres humanos influyen
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sobre sus hdbitos de compra. La compresiébn de la conducta
del consumidor es la clave para saber lo que hace funcionar
a la publicidad.

Los antropblogos contribuyen muche a 1la publicidad y la
mercadotecnia a través de su estudio de los patrones
distintos de vida de grupos y subgrupos culturales. Todos
los grupos étnicos, religiosos y raciales tienen identidades
que pueden afectar su preferencia de comida, lenguaje,
costumbres, estilos de vestirse y papeles de los hombres y

de las mujeres.

La socioclogia es el estudio de las relaciones humanas. El

sociblogo examina grupos y 1la interaccién de é&stos con el
individuo.

Las influencias de grupo desempefian papeles principales en
el uso de los medios de comunicacién, 1la adopcién de ideas

nuevas y la conducta consumidor-producto.

Casi cualquier sociedad se divide en clases, las cuales
estin determinadas por criterios tales como salud, ingresos,
ocupacién, educacidén, logro o antiguédad. percibimos en
donde encajamos dentro de este patrén; nos identificamos con
otras personas en nuestra clase social; y por lo general nos

ajustamos a los estandares de nuestra clase. Las
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aspiraciones de los seras humanos a menudo adoptan el gusto
de la clase social inmediatamente superior; los anunciantes

experimentados no van m&s alli de eso.

La publicidad se ha apoyado en 1la sociologia para
pronosticar 1la probabilidad de que varios grupos de

consumidores compren un producto.

La psicologia es el estudio de la conducta humana y de sus
causas. Tres conceptos psicolégicos gue tienen importancia
para la conducta del consumidor son motivacién, conocimiento
y aprendizaje. La motivacién se refiere a los impulsos,
necesidades, deseos © anhelos que inician 1la secuencia de
hechos que se conoce como conducta. El conocimiento es el
&rea en 1la cual se agrupan todos los fenémenos mentales
{percepciébn, memoria, juicio, pensamiento, etc). E1
aprendizaje se refiere a aguellos cambios en la conducta que
ocurren con el tiempo en relacién con condiciones del
estimulo externo. Sin embargo, en los Gltimos afios la
principal aplicacién de 1la psicologia a 1la publicidad ha
sido el intento por comprender los motivos implicitos que

inician la conducta del consumidor.

En resumen, la publicidad es un negocio de seres humanos.
Los anunciantes exitosos saben guiénes son sus prospectos,
conocen sus necesidades y sus motivos, lo cual da lugar a

la compra de un producto y al rechazo de otro.
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La conducta del consumidor es el resultado de una complicada
red de influencias basadas en 1la estructura psicolégica,

sociolégica y antropolégica del individuo.

El anunciante influye en los seres humanos al ofrecerles
soluciones para sus necesidades y problemas. Una vez,
determinado el papel tan importante que tiene 1la
mercadotecnia en trabajo publicitario. Prosequiremos a
desarrollar en forma general los elementos que conforman una

agencia de publicidad:

La agencia de publicidad es un tipo Gnico de organizacién de
negocios que durante el fGltimo siglo ha Jjugado un papel
primordial en la evolucién y crecimiento de 1la publicidad.
La agencia publicitaria es también una organizacién
especializada en publicidad y mercadotecnia, su personal
esta integrado por especialistas en planeacién en ventas de
radio Y televisioén; en encuestas de mercado; en

investigaciones de consumidores, etc.

El servir bien a un cliente, requiere de hombres competentes
para asignarse la cuenta y una buena coordinacién del
trabajo de 1los varios tipos de especialistas; ya que,
tienen una parte importante en la conduccién de la

publicidad de la mayoria de los anunciantes de hoy.
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Segin la Asociacioén Norteamericana de Agencias de
Publicidad, el servicio que presta una agencia a sus
clientes consiste en hacer del conocimiento del pGblico, o
de aquella parte del mismo gque sSe quiere alcanzar, las
ventajas de un producto o servicio. Esta interpretacién se

basa en lo siguiente:

1. Un estudio del producto o sevicio del cliente para
determinar 1las ventajas y desventajas del producto Yy su

relacién con la competencia.

2. Un andlisise de los mercados actuales y potenciales a los

que se adapta el producto o servicio.

3. El conocimiento de los factores de distribucién, venta y

sus métodos de operacién.

4. Un conocimiento de todos 1los medios y conductos
disponibles que pueden ser benéficos al utilizarse para
llevar el conocimiento del producto o servicio al cliente,

mayorista, distribuidor, etc.

5. La formulari6ébn de un plan definido y la presentacién de

dicho plan al cliente.

6. La ejecucién de ese plan: a) redaccidn, dibujo e

ilustracién de los anuncios; b) contratacién del espacio,
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tiempo wu otros medios de hacer la publicidad; c)
incorporacién del mensaje en forma mecanica y su envio a los
medios publicitarios; a) revisién y verificacién de
inserciones, disefos u otros conductos usados; e) revisién,

facturacién y pago por el servicio, espacio y preparacién.

7. La cooperaclién con el equipo de vendedores del cliente.

En general, se considera que estos son los puntos
fundamentales del servicio gque prestan las agencias de
publicidad. Sin embargo, muchas de ellas los amplian,
ofreciendo servicio a sus clientes en el disefio de envases,
investigacién de ventas, disefio de exposicién de mercancias,

relaciones piiblicas e informacién publicitaria, etc.

En realidad, toda agencia, cualquiera que sea su tamafic o
filosofia general de organizacién contari con las siguientes

funciones:

El trabajo de un Ejecutivo de Cuenta.- Es una de las
posiciones mas altas en este campo. Lazo de unién entre la
agencia de publicidad y el cliente cuyc producto va a ser
anunciado o se estd anunciando, el ejecutivo de cuenta debe
tener un buen conocimiento general de todas las fases de la

publicidad, mercadeo y practicas generales de negocios. En
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muchos casos también debe ser creativo, capaz de ayudar en
la formacién de planes para una campafia y de sugerir

soluciones para el problema especial del cliente.

La Redaccién de los Textos Publicitarios.- Su funcién suele
consistir en planear y preparar textos publicitarios, otras
veces se le llama para producir la idea total de un anunéio
o un plan completo y para dar ayuda en la planeacién del

disefic e ilustracién de su texto escrito.

Arte vy Disefio.- La funcién principal de 1las personas que
trabajanen esta drea es hacer el boceto de los anuncios, el
cual consiste en disponer los diversos elementos de modo que
atraigan la atencién del piblico que se busca y comunigue 1lo
que tengan pensado los planeadores, también en esta &rea se
hard&n las gstiones para obtener el trabajo artistico

terminado.

La Seleccién de los Medios.- Es el trabajo de encontrar los
mejores lugares posibles para que el anunciante presente su
mensaje. Esto significa que 1los expertos en los medios
publicitarios deben conocer todo lo que se refiere a ellos y
la magnitud de su difusién, asi como a los plblicos a los
que intenta llegare el anunciante. Despues de que la agencia
hace sus recomendaciones, prepara un programa de publicidad
que indica 1las publicaciones y fechas en gue se han de

imprimir los anuncios, 1las horas y estaciones individuales
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en que se presentardn los programas de televisién o de
radio. Luego redacta los contratos y, por uUltimo, paga las

facturaw de los mediow publicitariou.

Inveatigacién.~ La importancia de 1la investigacién ha
aumentado en los Gltimos afios. Tanto los planeadores de la
agencia como los clientes tienen un interés por conocer los
hechos que les ayuden en la mercadotecnia exitosa. Se hacen
estudios sobre posicionamiento, eficacia de la publicidad,

preferencias de medios y problemas de adquisicién.

Produccién.- Una vez gue se ha redactado el texto y han sido
aprobados los bocetos y las ilustraciones, se envia el
anuncio al 4rea de produccidén, donde se ordena el grabado de
una ilustracién, hacen que compongan en tipo el texto y
luego ambas cosas en el anuncio final. Entonces se ofrece
pruebas para gue se de el visto buenc del cliente, antes de
que se hagan las matrices o electrotipos (planchas de
impresién).

Produccibén de Televisién y Radio.- La agencia de publicidad
puede reducir sus propios programas Yy anuncios para los
medios electrénicos. Asi, por ejemplo, los empleados de la
agencia pueden dirigir, redactar el guién, escoger el

personal artistico, ensayar y producir el especticulo para
el anuncio comercial.



Relaciones PGblicas.~ Muchas agencias de publicidad ayudan
al cliente a2 formular su programa de relaciones pGblicas.
Estas pueden abarcarlo todo, desde la informacién
publicitaria sobre un nuevo producte hasta una campafia
completa para crear una nueva imagen de 1la empresa

comercial.

Contabilidad.- La agencia de publicidad suele trabajar con
los anunciantes para ayudarlos a crear el material para la
promicién de ventas y mercadotecnia a fin de entregarlo a

los vendedores y concesionarios.

Una vez, expuesto la organizacién y funcionamiento de una
agencia de publicidad en términos generales; en seguida nos
avocaremos a desarrollar 1los diferentes factores que
influyen en una campafia publicitaria, la secuencia exacta en
la que deben considerarse estos factores variari dependiendo
de las circunstancias individuales de cada cliente, aunque

trataremos el tema en forma general.

La Campafia Completa.- La publicidad rara vez consiste en un
solo anuncio aislado. Por lo dgeneral se crean series de
anuncios relacionados que existiran por un largo periodo de
tiempo. En ellos se elabora cierto ntimeroc de puntos en torno
de uno solo llamado principal y el conjunto de los mismos se

denomina campafia; o sea, una serie de acciones planeadas.
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La planeacién se encuentra en el centro de cualquier campafia
exitosa. La campafia debe organizar dentro de un todo
unificado, todos los elementos publicitarios, esto requiere
de un plan publicitario. La publicidad eficaz comienza con
la compresién clara de las wetas de mercadotecnia, tanto a
corto 6 largo plazo. Estas metas se expresan a menudo cComo
objetivos de ventas o de porcién del mercado que han de
lograrse para un presupuesto dado durante un lapso

especificado.

con el propbsito de construir el plan publicitario es
necesario establecer un punto de partida; este es el plan
del an&lisis situacional.

El Producto.- La publicidad y la mercadotecnia eficaces
comienzan con un buen producto. En este punto es necesarioc
analizar con objetividad 1las ventajas y desventajas del

producto. Entre los elementos usualmente considerados se

cuentas los siguientes:

Los beneficios Gnicos para el consumidor que el producto
dars

El valor del producto en relacitn con el precio propuesto
- ¢Existen canales de distribucién adecuados?

- ¢Pueden mantenerse el control de calidad?
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El paso siguiente consiste en identificar a nuestros
prospectos principales y determinar si hay suficientes de
ellos para vender el producto, por lo tanto, 1la
mercadotecnia en este paso colabora de diferentes formas a
identificar al consumidor principal del producte que se

trate:

- iQuien compra el producto Y cuiles son las
caracteristicas de mogr&ficas significativas de esta

persona?

- éQuienes son los grandes usuarios del producto?. Buscar
aque los segmentos del mercado gque consumen una parte
desproporcionada del producto y determinar 1lo gue distingue

a éstos de la poblacién en general.

- Por Gltimo, es necesario examinar 1los problemas del
producto principal. Algunas agencias de publicidad,
investigan 1las necesidades y deseos de los prospectos
principales antes de posicionar el producto. Al descubrir lo
que el prospecto guiere en un producto, se puede ajustar el
atractivo al producto del cliente de modo de gue el articulo
tenga una propiedad o diferencia que 10 haga mads deseable

que otros productos en su catagoria.
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El primer paso en el anilisis de la competencia consiste en
determinar las marcas y productos que compiten con el
producto del cliente. Después de analizar 1la competancia

especifica, serd necesario examinar varios factores:

- iCOmo se compara el producto en posicién de mercado?.
iC6mo se compara la distribuciédn geogr&fica del producto con
la competencia?.

- iCudles son las caracteristicas especificas del producto
de las marcas competidoras?. (Se le aventaja en términos de
los principales beneficios para el consumidor?.

- ¢Cudles son las estrategias de mercadotecnia de nuestros
competidores?. El precio, las politicas de servicio y la
distribucién son algunas comparaciones que convendria

realizar.
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OBJETIVO8 Y ESTRATEGIAS DE CREATIVIDAD.

En este punto se comienza a seleccionar aquellos temas
publicitarios y atractivos de ventas que contengan mis
probabilidades de impulsar a nuestros prospectos principales
a la accién; 1la publicidad motiva a los seres humanos al
hacer un llamado a sus problemas, deseos Yy metas. Una vez
que se haya establecido los objetivos generales del texto,
luego se debe instrumentar la estrategia del texto al
describir la forma como este plan creativo contribuiréd al
logro de las metas de mercadotecnia establecidas de

antemano.

OBJETIVOS DE LOS MEDIOS.

Aunque se ha examinado la estrategia creativa anterior a los
medios, ambas funciones se consideran simultf&neas. En
realidad, tanto la estrategia creativa como la de los medios
se originan de dos fundamentos comunes: estrategia de
mercadotecnia e identificacién del prospecto. El plan de

medios abarca tres &reas principales.
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1.~ Identificacién del prospecto.- Tanto en la estrategia
creativa como la de los medios, el prospecto principal tiene
una importancia central. Sin embargo, el planificador de los
medios tiene un trabajo extra para identificar a los
prospectos. La estrategia de los medios debe Jjuntar a 1los
prospectos de un producto con 1los usuarios de medios
especificos. Para esto es necesario identificar a los
prospectos en términos que sean compatibles con las

divisiones tradicionales de la audiencia en los medios.

2.- Tiempo.- Los medios, con 1la excepcién del correo
directo, operan con sus propios horarios, no con los del
anunciante. El planificador de los medios debe considerar
muchos aspectos del tiempo, incluyendo las fechas de cierre
de 1los medios, el tiempo requerido de produccién para los

anuncios, la duracién de la campahna.

3.- consideraciones creativas.- El equipo medios/creatividad
debe entenderse entre si, para hacer compromisos entre
aguellos medios que permitan la m&s alevada ejecucién
creativa y aquellos que sean mis eficientes para alcanzar a

los prospectos.

4.= Thcticas de los medios.- En este punto, el planificador
de medios decide los vehiculos de medios vy el peso
publicitario que se le dar&d a cada uno. El problema de
alcance en comparacién con frecuencia debe abordarse y

realizar las asignaciones apropiadas con el presupuesto. Por
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Gltimo, se desarrolla el prograla real de medios y la

Justificacién.

2L PLAN DE PROMOCION DE VENTAS.

cuando se ha establecido el tema de una canmpafia de
publicidad, se inicia el trabajo creativo para el material
de promocién de ventas, el cual se presenta para su
aprobacién final junto con el material de publicidad de
consumo. En ese momento, la producciédn se planea
cuidadosamente en tal forma, gque el material de promocién de

ventas esté listo antes de que comience la publicidad.

LA APROBACION DE LA CAMPASA.

Ahora ya se tiene la campafia completa: los anuncios, el
programa de medios, el programa de promocién de ventas y los
costos para todas y cada una de estas actividades, sélo se
necesita la aprobacién final de la gerencia. Para esto, es
conveniente que se presente una declaracién de las metas de
mercadotecnia de la compafiia. Los objetivos pueden ser por
ejemplo: lanzar un producte nuevo; incrementar las ventas
por un porcentaje "x", incrementar la porcién del mercado de
la firma por un porcentaje "z", o cualquiera que pueda ser

el objetivo de mercadotecnia. A continuaciédn se presenta una
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descripcién de 1la filosoffa Yy la estrategia de la
publicidad, con las razones para creer que el plan propuesto
ayudari a obtener esos objetivos. Entonces se presentan los
anuncios o los corerciales, junto con la propuesta de medios
y los planes para éoordinar todo el esfuerzo con 1la labor

del departamento de ventas.

INVESTIGACION.~- PRUEBAS POSBTERIORES.

La etapa final de la campafia consiste en tomar medidas para
comprobar el éxito de la misma. La prueba posterior de dos

conjuntos relacionados en decisiones.

El primero consiste, en definir los resultados esperados en
términos especificos y mensurables. (Que se puede esperar de
la campafia?. Las metas tipicas de dicha campafia son
incrementar la recordacién de la marca en un 10%, o mejorar

la recordacién de la publicidad en un 25%.

La segunda etapa es, efectuar investigaciones para verificar
8i estas metas se alcanzaron. Independientemente de la
técnica de investigacién gque se use (por ejemplo, mercados
de prueba, pineles de consumidores, etc.), el problema

consiste en separar los resultados de la campafia
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publicitaria, de 1la ducta del idor que hubiera
ocurrido en cualquier caso. Es decir, si descubrimos que el
20% de la poblacién raeconoce la marca final de una campafia,
esto motiva hacernos una pregunta... ¢(Cu8l habria sido el
nivel de reconocimiento, sino se hibiese hecho publicidad?.

Con el fin de responder a esta interrogante, se usa un
disefio de investigacién gue proporcionars& datos importantes
para la campafia, adem&s de gue también determinari metas

razonables para la publicidad futura.

En si, la campafia es un esfuerzo especifico de publicidad
donde la planeacién, organizacién y ejecucién de 1la misma
ofrece en beneficio de un producto o servicio particular, y

se extiende durante un lapso de tiempo determinado.
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4.1 PUNCIONES DE LA AGENCIA PUBLICITARIA ‘PROBZIA
PUBLICIDAD"

Para comprender especificamente la organizacién, funciones y
servicios gue ofrecen las agencias de publicidad, observamos
una de ellas, Prceza Publicidad, S.A. de C.V.; es una
agencia de publicidad fundada en agosto de 1983, basada en
la amplia experiencia de sus socios y ejecutivos, con la
inguietud de ofrecer un servicio integral de comunicacién y
mercadeo, el propésito primordial de esta agencia, consiste

en un trato directo de alta calidad.

Para ubicar como opera esta agencia, consideramos preciso
mencionar quiénes son sus principales dirigentes: El1 Sr.
Enrique Borja Garcia (Socio-Vicepresidente Ejecutivo); el
Sr. Javier T. Salas Pares (Socio-Director General); El Sr.
Ccarlos M. Gonzdlez Cardoso (Socio-Director de Servicio al
Cliente); El Sr. Luis Diaz Ahedo (Socio~-Director de
Finanzas y Administracién).

Esta agencia expresa como su filosofia: "ES MAS IMPORTANTE
SER UNA GRAN AGENCIA QUE UNA AGENCIA GRANDE".

Considera a cada uno de sus clientes como un caso especial,
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aGnico y diferente de los demés; buscan ser parte integral
de su organizacién, aportando ideas, conceptos y servicios

que esten dentro y fuera del marco publicitario.

- Buscan la aplicaciétn estratégica correcta. Originalidad
en las ldeas y desarrollos de campafia, utilizando una
adecuada metodologia de persuasion, basados en el
profesionalismo, la disciplina, en las experiencias

individuales o de grupo, y en el carifio de su trabajo.

- Pensar en un crecimiento programado a un nGmero de
cuentas que puedan ser atendidas personalmente, mismas que

sean pujantes, ambiciosas y con orientacién mercadolégica.

EL SERVICIO QUE OFRECEN EN PROESA.

Va de acuerdo con su filosofia y sus métodos de trabajo, ya
que, pretenden no s8lo manejar una cuenta publicitaria, sino
unirse a los equipos de trabajo y formar parte de ellos,
aportando en 1;- diferentes 4&reas, ideas, conceptos, gue
sean de gran utilidad.

La estrategia creativa se integra con las ideas y conceptos
que sirven para ejercer influencia sobre cualqguier
oportunidad o problema que se descubra en elmercado, o en el

consumidor, sobre la mercancia que se debe publicitar.
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EL MENSAJE EN LA AGENCIA BUSCA SER: S.I.N.C.E.R.O.
8 imple: Sin rebuscamientos, f&cil de entender.

I nteresante: Que despierte el interés para averiguar todo

lo relacionado con el producto o servicio.

¥ ovedoso: Que comunigque de alguna forma diferentes

innovaciones o caracteristicas importantes del producto.

€ refble: Dentro de la realidad, gue no se salga de sus

expectativas.

B mpatico: Que consiga una respuesta (apelacién a 1lo

emotivo) .

R elevante: Que se distinga de los demas del mismo horario o

productos similares.

O portuno: Que se publicite en las fechas, horarios y medios
oportunos, para gue el producto o servicio, sea captado
como necesario y se le dé& 1la respuesta dentro de

la temporalidad deseada (prueba, compra, etc.).
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LOS8 CLIENTES CON QUE CUENTA "“PROEZA PUBLICIDAD"™, 8.A. DE
c.V.

Son Bacardi y Compafiia, con la Campafia de Valores Bacardi y
cia., Cocteles Bacardi y Ron Carta Blanca, Ron Afiejo y
Solera. Bancomer/Sectur, con la campafia México Lindo y
Querido; Patronato Taurino del D.F.; Playa Dorada, Acapulco

Suite, con la campaha Condominioc en tiempo compartido.

Durante 1los Gltimos 12 afios, la atinada aestrateglia de
mercadeo y campafias publicitarias implementadas para Bacardi
(Blanco, Afiejo, Solera, Cocteslas), ha dado a la marca una
fuerza Yy vitalidad sorprendentes gque se reflejan en un
impresionante crecimiento en volGmen de ventas Yy
participacién en el mercado, coloc&ndola en 1los primeros
planos del mercado de 1los licores en nuestro pais. Ahora
bien, con 1los antecedentes de que el Ron ha desplazade a
otras bebidas alcohélicas y con la participacién de Proeza
Publicidad, se manifiesta aGn m&s la presenca de 1la marca

Bacardi.

Expondremos la propuesta publicitaria de Ron Bacardi de Oro,
para ejemplificar en 1la préctica como utiliza esta agencia

sus servicios para manejar la cuenta de Bacardi y Cia.
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4.2 PROPUESBTA PUBLICITARIA PARA ROM BACARDI CARTA DE ORO 1991

I. INTRODUCCION

- Ron Bacardi Carta de Oro no cuenta actualmente con un

apoyo publicitario firme y corre el riesgo de sufrir un

fuerte debilitamiento ante el consumidor.

IXI.ANTECEDENTES

Da acuerdo con los estudios Nielsen se observa que:

- Mercado total de licores estid creciendo

- Segmento Ron mas Brandy en linea al marcado total

- Ron crece por arriba del Brandy

- Bacardi total crece

- Carta de Oro ofrece atractivas posibilidades

- Afiejo es el gran aportador al crecimiento total de
Bacaradl
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De acuerdo a 1los estudios de penetracidén publicitaria
realizada por Imop-Gallup México, en octubre de 1990, se
detecta que: Brandy Presidente mejora su penetracién

publicitaria en los segmentos jévenss.
- Bacardi Carta Blanca pierde modernidad y juventud
- Bacardi Carta de Oro tiene posibilidades de abrirse al

mercado de j6venes

III. PUBLICIDAD

- Para los j6venes, la cuba se hace con refresco de cola

- Se percibe falta de calidez en los mensajes de Bacardil
Los personajes no sociabilizan y las situaciones y ambientes

que ®se presentan en los anuncios son superficiales vy
distantes.

- En sintesis, la publicidad de Brandy Presidente vs.
Bacardi Blanco se percibe:
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PRESIDENTE

- Joven, de buen ambiente

- Popular

-~ "A mi manera" significa

libertad y originalidad
(cuba de uva)

-~ Ambiente mas accesible

- Trasmite was estilo de

vida que atributos del

producto

IV. RECOMENDACIONESB

BLANCO

- Poco joven, no sociable

~ Mas status

- Concepto "Cuba, Cuba”

desgastado

- Ambjiente m&s lejano

- Trasmite m&s atributos

del producto

- Bacardi Carta de Oro represanta una buena opcién para el

mercado juvenil

- S§i Bacardi Carta Blanca ofrece

de Oro debe ofrecer un

ambiente mas

cercano,

accesible y atractivo para el jéven

internacionalidad, Carta

de ciudad
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Bacard{ Carta de Oro debe presentar una forma diferente y

normal de preparar y de tomar el Ron

- La marca debe ocupar dentro de la familia Bacardi el

lugar del j6ven simpstico, alegre, carismatico y original

- ES necesario contrarrestar la imagen de fuerte y pegador;
capitalizar calidad

- Debemos acercar el producto hacia el consumidor joven,

buscando gran calidez en el contexto de los mensajes

~ Ofrecer sabor y combinaciones originales

V. EBTRATEGIA CREATIVA

POBICIONAMIENTO DESEADO.- Ron Bacardi Carta de Oro es una

bebida joven de calidad que ofrece combinaciones originales.

PACTOR CLAVE.- El consumidor joven busca ser diferente y

responde positivamente al mercado de rones.

PROBLEMA A RESOLVER.- Posicionar a Ron Bacardi carta de Oro

como una bebida de calidad, preferida por jovenes
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originales. Dar al consumidor un eenfogue juvenil, moderno y
aspiracional.

OBJETIVO DE CONUNICACION.~ Capitalizar la

consumidor joven en términos de:

percepcién del

-~ Novedad/originalidad
~ Calidad

~ Juventud

GRUPO OBJIBTIVO.- J6venes de 18 a 25 afos, de niveles

sociocecondmicos B y C (clase media y popular) que
zonas urbanas

viven en

PROMESA BASICA.~ los jévenes originales pretieren Ron

Bacard{ Carta de oro.

RASONAMIENTO DE APOYO.- Por se calidad Yy atractiva

combinalidad.

TONO ¥ MNANERA.- Juvenil, moderno, original, de sana

sociabilidad, aspiracional y creible.
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CAMPASIA “CAMARA BUBJETIVA®
RACIONAL CREATIVO

CAMINO. - Testimonios dados por jévenes en diferentes
ambientes en situaciones de grupo originales, divertidas y
casuales. Ellos son abordados por la llegada de una "camara

‘subjetiva® y responden de manera natural, a una aparente

pregunta.

DESARROLLO.- La campafia se desarrolla en una serie de tres
comerciales, dentro de un ambiente c&lido, Jjuvenil vy
originél, donde 1la "“cé&mara subjetiva®, a manera de
visitante, hace un recorrido captando, adem&s de actitudes y
formas de vivir de los adolecentes, testimonios frescos y
juveniles relacionados con 1la novedad y originalidad,

calidad y preferencia de los j6venes por nuestro producto.

EBTRUCTURA. -

- Establecimiento de la situacién

- Primer testimonio

154)



- Preparacibdn/Apetitosidad

~ Segundo testimonio

- Ventas atributos del producto
-~ Tercer testimonio

- Mensaje de moderaciédn

PERPIL PHICOGRAFPICO DE NUESTROS PERBONAJEB.- Son jévenes
activos, agradables, altamente socliables, modernos vy
originales. Buscan la diversién sana, son seguros de &%

mismos y poseen una actitud positiva ante la vida.

Son cortéeses, educados y carismaticos. Gustan de las

novedades y de compartir sus experiencias con los amigos.

En sintesis, 1la intencién de exponer en este capitulo en
términos generales la organizacion y funcionamiento de una
agencia en general, y luego, en forma especifica, del
servicio gue otorga como agencia publicitaria "“Proeza
Publicidad, S.A. de C.V., para lograr esclarecer en la
realidad de su funcionamiento, ademis que se presenta la
propuesta de campafia de Ron Carta de Oro, facilitada por la
agencia antes mencionada; esta propuesta permite analizar de

cerca y en forma concreta, como se realiza la publicidad de
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bebidas alcohdlicas y responde asi a nuestro tema en

general,
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CONCLUBIONEB

- La publicidad y los medios de comunicacién en México
tienen una gran importancia al servir como instrumentos
econdmicos e ideoldbgicos, necesarios para el funcionamiento
y reproducciédn de la esfera social, econémica y cultural de

la sociedad contemporéanea.

- La publicidad como forma de comunicacién motivacional
tiene como rasgo comGn, propiciar el desarrolloe del consumo,
ya gue utiliza mediante el contenido del mensaje toda una
gama de aspectos psicolégicos que responden a un patrén
organizado de expectativas, con la finalidad de profundizar
en nuestra conciencia por medios sugestivos, y como
resultado se nos persuada en nuestras actitudes, ansias,
blogues irracionales, complejos de culpa e inquietudes de

toda nuestra vida diaria.

- La publicidad y los medios de comunicacién, son los que
ocupan un papel relevante, debido a que dichos medios de
comunicacién, estan presentes en las vidas de las personas;

principalmente como fuentes de informaciém y como medios de
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diversién y de entretenimiento, tienen la suficiente fuerza
como para establecer 1la agenda de discusién cotidiana,
conformar la opinién pGblica, establecer una jerarquia sobre
la relevancia de 1los hechos sociales, brindar la materia
prima de temas de conversaci6n, de modelos de imitar, de
formas de ser y de actuar.

En fin, proporcionan una propuesta de sentido, capaz'de
abarcar desde los fenbdmenos macrosociales, hasta 1los

diversos aspectos de la vida cotidiana.

- La publicidad contempor&nea provoca en sus anuncios
persuasivos a través de los medios de comunicacién, gque la
poblacién consumidora, tenga el conocimiento de las
diferentes marcas de bebidas alcohélicas que existen en el
mercado; ademds de promover la necesidad de comprarlas.

Por lo tanto, 1la publicidad establece las pautas de
consumo en bebidas alcohélicas, las cuales surgen como una
alternativa socialmente legitimada, con 1la asociacién de
festejos en que las familias y amistades, 1los j&6venes y
adultos comparten ratos de convivencia.

Ya que es comGn gue se celebre con abundancia de
alcohol, Yy gue sea un hecho normal vy permisivo; pero el
abuso de ingestién de bebidas alcohélicas ocasionan
considerables dafios a la salud de 1los individuos,

produciendo fenémenos sociales negativos.
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- Se percibe que la poblacién mexicana de todas las edades
y estratos Bsocioeeconémicos caigan con facilidad en 1a
seduccién publicitaria; dafiando las conductas racionales de
consumo de nuestra sociedad. Exige tal situacién, una justa
relacién comercial entre consumidores y proveedores, lo que
ha motivado al gobierno que se abogue a nuevos ordenamientos

de interés social que protejan el débil consumo.

En consecuencia, se cred el Nuevo Reglamento de la Ley
General de Salud, en Meteria de Control Sanitario de la

Publicidad qgue entr6é en vigor en Septiembre de 1986.

- El Nuevo Reglamento tiene como propdésito procurar la
salud fisica y mental de la niflez y la 3juventud, 1la cual,
basa sus articulos en desalentar 1la formacién de habitos

nocivos contra la salud.

De tal manera, se debe regular el contenido de los
comerciales en su informacién, haciendo mencién sobre los
peligros que ocasiona el uso del producto o el servicio de
que se trate, para gue no se atente a la salud de las
personas. Sin embargo, se televisan varios comerciales donde
no se informa sobre los riesgos gque puede ocasionar el uso
de 1los productos anunciados. También se observa en la
publicidad que se impulsa el consumo de productos de bajo

valor nutritivo.
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- Este Nuevo Reglamento se orienta hacia la moderacién en
el consumo de bebidas alcoh6licas y el tabaco; pero adenéis,
deben considerarse sobre bases cientificas y criterios
médicos cuando se refiera a medicamentes, estupefacientes y

sustancias psicotrépicas.

Los publicistas han presentado un adelanto en los
anuncios de bajo valor nutritivo al incluir leyendas de
orientacién, asi como para los comerciales de bebidas
alcohblicas y tabaco donde se trasmiten leyendas
precautorias. Todas estas leyendas 8e proyectan &n forma
verbal o escrita, aungue esta filtima en radio y televisién a
vaces pasa rapidamente, o es poco visible. sin embargo, en
la realidad el propésito del Nuevo Reglamento es violado en

gran parte en sus disposiciones.

- En los comerc&ales'de bebidas alcohblicas, observamos
una constante violacidén al articulo 34 del Nuevo Reglamento
por que se indica: No se autorizara manejar la publicidad de
estos productos, mientras ésta se asocie con el éxito o se

haga exhaltacién al prestigio social. En su mayoria los
comerciales de licores se basan en estos aspectos no
permitidos en las disposiciones. En el wismo articulo
fraccién 1I., se utilizan conceptos ambiguos, como por
ejemplo: alegria desbordada o euforia; los cuales nos se

aclaran en forma especifica en que tipo de circunstancias se
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deben manejar estos ceptos en los comerciales.

Esto permite que los publicistas le den su libre
interpretacién, en la ambientacién del comercial, con

asociaciones recreativas, culturales, deportivas, atc.

- Se contempld que no es facil contrarrestar los efectos
de 1la publicidad comercial, ya qgue es muy débil el
cumplimiento de las disposiciones establecidas por las
diferentes leyes que las rigen, ademds de que é&stas adolecen
de defectos, en los cuales, los proveedores se han apoyado
para brindar al pGblico una publicidad en ocasiones

engafosa,

Estas divergencias radican en la utilizacién qe
donceptos diferentes,o sea, no definen especificamente su
significado, por lo tanto, conllava a diversas
interpretaciones, tanto para 1los 6rganos gubernamentales
encargados de vigilar su aplicacién como para los
publicistas en aplicar 1la publicidad de acuerdo a sus

intereses.

- Las normas vigentes que rigen a la publicidad en México
no son malas en s8i, s86lo que su deficiencia radica en 1la
manera en gue se aplica, ya gue estas normas no alcanzan a

cubriren su totalidad los matices publicitarios que utilizan
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los anunciantes para la venta de sus productos. Aungque es
conveniente aclarar, gue no se debe generalizar conforme a
la publicidad mal realizada, no adecuada a la ley; existe
también publicidad bien comunicada gue.se expresa de acuerdo

a las disposiciones legales.

Para dar congruencia a la normatividad de la publicidad
descrita anteriormente, serian necesarios dos aspectos:
Prinmero, gque 1los legisladores hicieran una revisiéon
exhaustiva sobre los conceptos gque utilizan, siendo mas

claros y especificos.

Segundo, gque se conjunten las diversas codificaciones
referentes a la publicidad en una sola, para gue se pueda

mejor utilizar y su aplicacién sea mas expedita.

- Con el aumento creciente en la produccién de bebidas
alconélicas destiladas: brandy, cogfac y ron; dié lugar al
dominio monopolista de 1la industria de 1licores, por 1lo
tanto, la publicidad en gran escala asume un papel
primordial en 1la penetracién y ampliacién del mercado,
mediante la publicidad basada en mensajes motivacionales, o

sea, "la imagen del producto".

- Lac bebidas alcoh6licas son supremos productos de
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imagen, porgue el trabajo publicitaric elabora toda una gama
de estrategias publicitarias motivacionales: atractivas,
h&biles en su contenido en las que las cualidades del
producto son manejadas ingeniosamente por el profesional de
la publicidad, al explotar dicha imagen de las bebidas, para
convertirlags en ilusiones, suefios, anhelos que se asocian

con aspiraciones insatisfechas.

- Los licores de mayor aceptacién en la actualidad por los
consumidores son: el brandy y el ron., Este Gltimo se
considera lider en el mercado nacional, debido al respaldo
de una excelente publicidad en todos los medios de
comunicacién, muy bien encaminada para obtener una s6lida
posicién en el gusto de los consumidores y tener el éxito

comercial en el rango del ron.

- En el mercado nacional contamos con una marc;
prestigiada que se llama, Ron Bacardi, ocupando la primera
posicibn en el gusto del pGblico y muy superior en ventas al
consumo del brandy; esto se detecta a través de 1la
estrategia de publicidad motivacional oculta con gque
trasmite eus ménsajes en todos losmedios de comunicacién; y
en la gque los profesionales de la publicidad se basan para
descubrir las vulnerabilidades de los consumidores, logrando
un verdadero posicionamiento de marca de bebidas

alcohélicas.
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- Bacardi, cuenta con diferentes tipos de rones. El é&xito
de su publicidad, se debe a que el enfoque primordial, se
orienta habilmente hacia los jévenes, ya que tienen las
caracteristicas de observar la vida con cierta libertad,
despreocupacién y ademis de ser impresionables; de tal
manera, gue esta marca provoca tal impacto en el joven en su
predileccién y fidelidad al consumirla, por lo que Bacard{
tiene en 1la poblacién Jjuvenil un wmercado cautivo. Al
adolecente se le encamina sutilmente a diferenciar una

bebida "ligera" y "refrescante"... cocteles Bacardil.

- En la actualidad, Ron Bacardi Blanco, tiene una
presencia publicltaria bien cimentada en el contenido de los
anuncios gue trasmiten con mucha frecuencia en televisién;
en los que participan jévenes maduros de niveles
socioecondmico alto, en donde se puede apreciar el enfogue
de la alegria, despreocupacién, convivencia en diferentes
paises del mundo. Que sirve al publicista como marco en la
anbientacién. La imagen de internacionalidad, proyaecta al
expectador gque el idioma en otro pais no sea obst&culo para
que se comuniquen los individuos; que con s6lo mencionar en
un lugar determinado la marca "“Bacardi", nos identifjiquemos
de lo que estamos hablando: la bebida de calidad reconocida

mundialmente.
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- La campafia de Ron Bacardi Afiejo, comunica a través de un
apuesto vocero, la alta calidad, confianza y seguridad que
avala esta marca. Esta dirigido especialmente a personas de
30 afioe en adelante, donde se trasmite la idea de un consumo

moderado para reuniones peguefias.

- Las agencias de publicidad para el manejo de cualquier
marca de bebidas alcohélicas, desempefian un papeal
significativo en el desarrollo del proceso de publicidad y
mercadotacnia. Para su organizacién comercial independiente
compuesta por personas creativas y de negocios (cuentas de
clientes), que preparan y colocan publicidad en los medios
de comunicacién para vendedores gque buscan encontrar
consumidores para bienes y servicios. Por lo que se
determina, que tan importante es para una agencia de
publicidad, planear una campafa de bebidas alcohSlicas, ya
que todos y cada uno del equipo gue la conforman, participan
arduamente con una organizacién y ejecucién eficaz de la

comunicacién entre el cliente y el consumidor.

- Proeza Publicidad, S.A. de C.V., es una agencia de
publicidad mediana dentro del rango de las agencias que
existen en México, su importancia radica principalmente en
que tiene entre sus mejores clientes a la marca Bacardi, ya

gue cuenta con el aporte econdémico para la elaboracién de
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los programas "“valores juveniles Bacardi", y 1la campana de

publicidad “cocteles Bacardi”.

La propuesta de campafha de Ron Carta de Oro, elaborada
por Proeza Publicidad, se realizé con un enfoque diferente a
la publicidad gue se maneja con los dem&s rones de Bacardi y
cia. Porque no se va enfatizar la internacionalidagd,
solamente s8erd a nivel citadino, dirigido a niveles
socioeconbmicos distintos, como es la clase media y popular,
por 1o gue se pretende con este ron, es abarcar mis

poblacién, sobre todo la juvenil.

- Por Gltimo, al terminar este trabajo concluimos que la
publicidad de bebidas alcohélicas tiene una gran importancia
en nuestra socliedad actual porque coloca estos productos en
un estilo de vida del comprador. A través de un proceso
donde el cliente y la agencia trabajan en forma comin en el
plan de mercadotecnia y también de publicidad, lo cual les
permitird obtener conocimientos sobre el mercado a cubrirse,
la gente a influir, el efectivo disponible con que se cuenta
Y el enfogue publicitario a usarse; con todo este proceso
observamos que la publicidad de bebidas alcohflicas logra su
finalidad: conocer Yy entender a sus consumidores, por lo
tanto, asi es como se les persuade con eficacia a comprar
estos productos.
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La publicidad es un negocio de seres humanos. Los
anunciantes exitosos saben quiénes son sus prospectos,
conocen sus necesidades y sus motivos, la cual da lugar a la

compra misma del producto y al rechazo del otro.
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EDIT. F. C E., MEXICO D.F., 1979

CREMOUX, RAUL. LA_LEGISLACION _MEXICANA EN RADIQ Y
TELEVISION. EDIT. UAM~XOCHIMILCO, MEXICO D.F.,1989.

DELHUMEAU, ANTONIO. Y VARIOS AUTORES. EL IMPACTQ DE
LA_TELEVISION KN CINCO COMUNIDADES VIRGENES DE ME-
XXC0. EDIT. UNAM~UNICEF, MEXICO D.F., 1984

DIKESEN, CHARLES; KROEGER, ARTHUR
BLEMAS DE LA _RPUBLICIDAD

+ PRINCIRIQS X PRO=
IT. C.E.C.S.A. TRAD. C.P.

« ED
JOSE ALONSO GARZA RUSCA, SEXTA IMPRESION, 1985

DOBB, MAURICE.
EDIT. F.C.E., MEXICO D.F., 1874

ECO, HUMBER _u_zammhwﬂm
EDIT. LUMEN, BARCELONA, ESPARNA 1985

ECHEVERRIA, R.; MATTERLARL; VARIOS. JDEQLOGIA Y ME-
EDIT. AMORRORTU, BUENOS AIRES,
1A, EDICION, 1974

ENGELS, ¥, -

EDIT. QUINTO SOL, S.A., 1375
FAIJNZYLBER; MARTINEZ TARRAFUT. LAS EMPRESAS TRANSNA-
CIONALES, EDIT. F.C.E., MEXICO D.F., 1986

FERNANDEZ CHRISTLIEB, FATIMA.
» EDIT. JUAN PABLOS, KEXICO O.F.,
1984
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28,

29,

30.

3.

32.

33,

4.

3s.

36.

37.

38.

39.

40

41,

FERRER, EULALIO. EL PUBLICISTA
EDIT. TRILLAS, MEXICO D.F., 1985

FERRER, EULALIOC.

L& _PUBLICIDAD MEXICANA
EDIT. DOMASCOPIA Y MEDICS PUBLICITARIOS, MEXICO D.F.
1871

FERRER, EULALIO.

CUADERNOS DE COMUNICACION NO.
26, 1977

GARCIA, CAROLA. PARA_CONECTARSE POR CABLEVISION.
EPIT. CABALLITO, MEXICO D.F., 1987

IGLESIAS, SEVERO.
EDIT. TIEMPO ¥ OBRA MEXICO D,F. 1981

KAHLER, ERIK ¢
EDIT. F.C.E MEXICO D.F. 1977

KLEPPENER'S OTTO. BUBLICIDAD
v.I. LENIN JOBRAS ESCOGIDAS. TOMQ 1. EDIT. PROGRESO MOSCU.

v.I. LENIN. OBRAS ESCOGIDAS, TOMQ I, EDIT, PROGRESO
MOSCU

HMEJIA B., FERNANDO; GARCIA C., CAROLA, TREJG, RAUL,
VARIOS AUTORES. |TELEVISA EL OUINTQ BODER, EDIT

MEXICO D.F,, 1987

LORENZANO, LUIS. LA PUBLICIDAD EN MEXICO
EDIT. QUINTQ SOL, S.A. MEXICO D.F., 1986

MANTILLA MOLINA L., ROBERTO. DRERECHQ MERCANTIL
EDIT. PORRUA S.A. 1977

MONTOYA, ALBERTO; REBIEL, ANTONIETA. EL IMPACTO

EDIT. CONS. TEC. EDUCACION, MEXICO
D.F., 1881

MARX, CARLOS. EL CAPITAL
VOL. 1 EDIT. F.C.E., MEXICO D.F., 1978
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42. MARX, CARLOS. EL CAPITAL
VvoL.2 EDIT. F.C.E., MEXICO D.F., 1978

43.MEYERA, WILLIAM.
EDIT. PLANETA, MEXICO D.F.,

44. MORIN, EDGAR Y VARIOS AUTORES. PUBLICIDAD: UHA CONTRO-
VERSIA, EDIT. COLECCION COMUNICACION, MEXICO D.F., 1983

45, OCHOA CAMPOS, MOISES. o \

EDIT. PORRUA S.A, MEXICO D.F., 1968

46. PACKARD, VANCE.
EDIT. SUDAMERICANA, MEXICO D.F., 1983

47. PACKARD, VANCE. LAS FORMAS OCULTAS DE LA _PROPAGANDA
EDIT. SUDAMERICANA, 14A. EDICCION, BUENOS AIRES 1978

48. PAOLI, ANTONIO._COMUNICACION
EDIT. EDICOL, MEXICO D.F., 1977

49. PRIETO CASTILLO, DANIEL,
EDIT. EDICOL, MEXICO D.F., 1979

50. SAHAGUN, BERNAL. 1 _ME
EDIT. NUESTRO T1EMPO, HEXICO D.F., 1976

51. SAMAGUN, BERNAL. EL ALCONOLISMO EN MEXICO
EDIT. NUESTRO TIEMPO, MEXICO D.F., 1985

52. SANCHEZ, JORGE.
EDIT. NUEVA IMAGEN, 1981

53. SILVA, LUDOVICO.
EDIT. NUESTRO TIEMPO, MEXICO D.F., 1985

54. TEOTONIO DOS SANTOS. E
EDIT. F.C.E., MEXICO D.F., 1986

55. VARIOS AUTORES.

VYARIABLES ASOCIAPAS AL CONSUMO DE_
EDIT. INSTITUTO DE INVESTIGACIONES SOCIALES
U.N.A.M, MEXICO 1982

56. VICTOROFF, DAVID. LA PUBLICIDAD Y LA IMAGEN
EDICIONES G. GILLY, COLECCION PUNTO Y LINEA, BARCELONA
ESPARA 1980 171)



57,

58.

WATSON DUNN. PUBLICIDAD
EDIT. UTEHA TRAD. E. EDUARDO ESCALONA, RELMPRESION 1985

VILLAMIL, ROBERTQ. EL_ALCOHOLISMO EN EL DISTRITO FEDERAL
ED17. POR LA ESCUELA NACLONAL DE ESTUDIANTES PROPESIONALES
DE ACATLAN, UNAM. PRIMER ED1CION MEX1CANA, D.F. 1980

VISTAS

GANDASEGUIL, MARCO {il1JO). "ESTRUCTURA SOCIAL Y MEDIOS MASIVOS
DE COMUNLCACION™. REVISTA DE LAS AMERICAS (FOTOCOPIAS)

LOZOYA, ALBERTO. "NUEVA POLL1TICA"
VOL. I, No. 3 JULIQO - SEPTIEMHBRE., 1976

REVISTA DEL CONSUMIDOR. "NUEVO REGLAMENTO DE PUBLICIDAD®
PUBLLCADO POR EL INSTLTUTO NACIONAL DEL CONSUMIDOR No. 119.

REVISTA DEL CONSUM1DOR. "IOS MEXICANOS Y EL ALCOHOL"
¢CUAL SALUD? No. 70, DICIEMBRE 1982

REVISTA DEL CONSUMIDOR. ™ INSOPORTABLE BELLA.® No. 1231
MAYO Di 1987

REVISTA DEL CONSUMIDOR. "LA PUBLICIDAD A UN ARO DE DISTANCLA"™.
No. 133, MEXICO 1988

GILSLACION CONSULTADA

“CONSTI'TUCION POLITICA DE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS®™

*LEY FEDERAL DE SALUD EN MATERIA DE CONIROL SAN1TARLO DE LA
PUBLICKDAD" ., MEX1CO 1973

*LiEY PEDERAL DE RADIO Y TELEVISION DE LOS ESTADOS UNLIDOS
MEXICANOS". DIARIO OFICIAL DE LA FEDERACLON 19 DE ENERO DE 1969.
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“LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR™ EDIT. SECRETARIA
DE INDUSTRIA Y COMERCLO., MEXICO D.F., 1976

“CODIGO SANITARIO DE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS™.
DIARIO OFICIAL DE LA PEDERACION. 13 DE MARZO DE 1973

"CODIGO DE ETICA PUBLICITARIA® . ED1T. UNIVERSAL, 30 DE
NOVIEMBRE 1987, PAG. 7 SECCION FINANCIERA

"REGLAMENTO DE LA LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISION®
DLAR1O QFICIAL DE LA PEDERACION 4 DE ABRIL DE 1973

"REGLAMENTO DE LA LEY FEDERAL DE SALUD EN MATERIA DE CONTROL
SANITARIO DE LA PUDLICIDAD® EDIT. SECRETARIA DE SALUD, MEXICO
1986
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