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INTRODUCCION

La investigacién que henu.:s realizado con el tema de alcoholismo que por su
importancia es muy extenso, nos desperts la curiosidad acerca del material de
las repercusiones enla familiaj es en los miembros de la familia mexicana donde

" algunos adolecen sobre este mal; ast como los diversos trabajos acerca de los
métodos curativos existentes para esta enfermedad que por desgracia dla a
dia aqueja a mayor namero de los integrantes de nuestra sociedad.

Pero nuestra investigacién radica en la influencia que produce 1a publicidad
televisiva, a la que por fortuna o desgracia toda la poblacién mexicana tiene
acceso. Ennuestra opiniénes uncde los factores silenciosos y efectivos que
contribuyen al incremento del alcoholismo.

Nos hemos basado en los materiales de la Biblioteca de la Facultad de
Psicologia de la Universidad Autonoma de Meéxico; pues en la tesis que
encontramos nos apeyan en el sentido de la influencia de la publicidad, y
sobremanera 1la publicidad subliminal, que es captada por nuestro
subconsciente y transforma la informacisnhasta el extremo de causar adiccion

consuetudinaria.

‘En la Biblioteca de la Facultad de Ciencias de la Comunicacisn, vemos como se
maneja a la publicidad, como se gestaj; como se transmite y cemn se capta por

el pueblo mexicano, enfocado al tema del alcoholisma.

Y por ser un fenémeno social consultamos la Biblioteca de Sociologla de la
Facultad de Derecho; ya que tratamps dedarle a una investigacién como esta

un enfoque juridico-sociolsgico.

Investigamos acerca de las dependencias competentes que manejanle tema de
la publicidad comercial que existe en México de las marcas de bebidas
alcohsdlicas. Recurrimos a los Diarios Oficiales de la Federacién, de los
reglamentos interiores de cada dependencia de Goblerno correspondientas,ast

como 1a consulta de las leyes reglamentarias, que designan la competencia de
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las dependencias estatales; y de las leyes reglamentarias acerca de la
publicidad comercial de de las bebidas alcohélicas,

Una vez acumulando y clasificando el material obtenido, utiliza el método
deductivo; para sacar conclusiones. A l1a par obtuvimos la tesis; nuestra
posicisn ideoclégica que versa sobre el alcoholismo y lo publicidad televisiva,
que a nuestro criterio es factor latente, actual. Hoy todo mundo se preccupa‘
por combatira esta enfermedad, pero descuida un factor importante que es el
bombardeo publicitario de lasbebidas alcohélicas transmitidoporia televisidén
sin cuidadao, aungue hay limitaciones marcadas por la ley, la publicidad
subliminal por sersugestiva no se puede controlardel todo, especialmente por
los estereatipos que utilizanlas grandes empresas de las bebidas 2lcohdlicas.

Opinamos que desde ahi se debe controlar lo que se transmite, y de que manera
se lleva acaho.

Pues sentimos que aquf se comienza la gestacién de adiceidn al aleohol.



CAPITULO 1
“"ALCOHDLISMO"

1.1. CONCEPTO GENERICO. -
A continuacién mencionaremos diversos conceptos del término.

La academia de la Lengua Espafiola n&;s brinda un concepto en su diccionario:
Alcoholismo abuso de bebidas alcohélicas. Enfermedad ocasionada por tal
abuso, que puede ser aguda como 1a embriagues, o crénica, esta ultima produce
trastornos graves y suele transmitirse por herencia otras enfermedades,
especialmente del sistema nervioso'.

Trataremos de dar una sintesis del concepto del aleoholismo que results de 1a
consulta a tres diccionarios que son: Pequefo Larrouse Ilustrade; El nuevo
Larrouse lustrado, y el Dicclionario Larrouse usual ilustrado, que por
razones de comun editorial, y de la persona que los ha difundido y aumentado
(Ramén Garcia-Pelayo y Bross) no varia gran cosa el concepto que proporciona
encada uno de elios® Dicese del abuso de bebidas alcohslicas que ocasionan
trastornos fisinlégicos. Puede sobreverirenindividuos que nunca han llegado
a la embriaguez completa; accidentes gastriticos y nerviosos, abrevia la vida
y conduce frecuentemente a la locura. El alcoholismo agrava muchas
enfermedades, aumenf;a la criminalidad y debilita la raca por sus repercusiones
enla descendencia (meningitis, epilepsia, infantilismo, idiotez, etc.).

1.2 CONCEPTO DESDE €L PUNTD DE VISTA MEDICO .
En este aspecto nos auxiliamos de las diccionarios tales, como: Diccionario
Enciclopédico de las Ciencias Médicas; Diccionario de Medicina de Dabout,
Eugene y Diccionario de las términos técnicos de Medicina de Garnier Marcel.

El Diccionario Enciclopédico de las Ciencias Médicas expone: Primero hace una

' Diccionaria de la Lengua Espafola., Academia de Madrid, Edit. ESPACALFE;
vigésima edicién; tomo { y II; Madrid, Espafa 1984.

2 0p. cit. Editorial Larousz "nuevo larcuse Manual ilustrado. México 1970,
pag. 3t
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divisién del alcoholismo. Sefiala al alcoholismo agudo camo aquel que abarca
ebriedad, borrachera; perturbacisén transitoria del funcionamiento mental y
corporal poringestidnexcesiva del alcohol, El alcoholismo crénico 1o describe
como agquél que se da por abuso de bebidas alcohédlicas al grado que interfieran
conla salud, las relaciones interpersonales o la forma de ganarse la vida del
bebedor; 2. como adiccién al alcoholisme; 3. Enfermedades médicas vy
psiquistricas causados por el uso excesivo cranico del alcohol®,

En el diccionario de medicina marca que el alcoholismo es el conjunto de
trastornos anatamicas y funcionales, producidos por el abuso de hebidas
alcohélicos. Agudo- Intoxicacién aguda del organismo debida a la absorcién
erxagerada de liquidos a base de alcohol (vino, aguardiente, licores,
espiritosos), a la influencia del alcohol propiamente dicho se afade de las
especias (absentismo): sin embriaguez.

Crénico-intoxicacisén crénica del organismo debida a la absorcién repetida,
diaria, de bebidas alcohdlicas, sinla que la embriaguez sea necesaria,afecta
primero al aparato digestivo y se manifiesta por gastritis con pituitas y
cirrosis hepatica; después se localiza en el sistema nerviosao, periférico y
central.

Las paralisis alcohélicas, las neuritis y los trastornes mentales, como el
delirium tremens, los delirios alucinatorios, l1a demencia son principios de
manifestaciones de esta intoxicacien®, ’ .

El Diccinnario Terminolégico de Ciencias Médicas da el concepto de alcocholismo
intoxicacidn por el alcohol y hace 1a divisién del agudo como efecto del abuso
de bebidas alcohélicas. Crénico estado producido por el repartido y continun
abuso del alcohol®

? Dp. cit. McGraw Hill; "Diccionario Enciclopédico de las Ciencias Médicas";
cuarta edicién, volumen 1-A; vr., en espafol; México 1984, pag. 59 y 60.

* Dp. cit. Dbout, Eugene; "Diccionario de Medicina’; tr. de M. Montaner de la
Parra ¥ M. Montaner Toutain-México, época C. 1977 p.33

* gdit. Salvat, S.A; "Diccionmaric Terminolégico de las Ciencia Médicas",
undécima edicién, México 1970, p. 32 :
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A continuacién daremos conceptos que son concebidos desde los puntos de

vista psicolégico y social del alcoholismo, por tener repercusién en el
individuo y en 12 sociedad.

.%. CONCEPTO DESDE EL PUNTO DE VISTA PSICOLGBICO:
Antes de comenzar a darunconcep to desde esta perspectiva, sefalaremos, que

daremos a continuacién también conceptos que se desprenden del Término del
Alcoholismo: ’

a)

)]

o

d)

a)

ALCOHOLISMO.—- Desorden de 1a conducta que presentan algunos
alcohélicos que reaccionanextrema y violentamente incluse, puede
llegar a matar) daspués de haber ingerido una pequefia cantidad de
alcohol®,

ALUCINACION.~ Interpretacisnerrinea de ideas como percepciones.
Percephién que parece sensorial y que carece de estimulo extremo
que la produzca; por ejem. el caso de una persona psicépata que
cree oir voces que le hablan aun cuando' no haya sonidos que

puedan ser interpretados como voces, ni voces reales’,
ALUCINACIONES ABUDAS.~ Estado Psicopatolégico, generalmente de
origen alcohslico, carzcterizado por el padecimiento de

alucinaciones, especialmente auditivas®,

DELIRIUM TREMENS.— Desordende la conducta que presentanalgunas

‘alcohdlicos crénicos caracterizado por aprensién, temblores ,
_confusién y alucinaciones”,

DELIRIO.— Idea falsa que persiste aun cuando la evidencia
demuestra su falsedad'.

*Edit. Publicaciones Cultural, 5.A.; "Psicologia de Engle y Snel Grovee's &,
de Flores Medina, Alfanso; edicién 1976; reimpresisn tercera 1982, México 1982,

p. 593

7 Ibidem
¢ Ibidem
* Ibidem

1 Ibidem, p. 597
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Q)

h}

i)
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DESORDEN DE LA CONDUCTA.- Actividades de un individuo que se&
consideran fuera de lo normal y que le permiten cumplir su
responsabilidades diarias ni adaptarse adecuadamente a la
sociedad*!,

SISTEMA NERVIOSO AUTONOMO.- Clasificacién funcional de las
regiones de los sistemas nerviosos central y periférico que
gobiernan la conducta involuntaria'?

SISTEMA NERVIDSOS CENTRAL.— Clasificacién estructural del
sistema nerviosos compuesto por el cerebro y la médula espinal®.

SISTEMA NERVIODSOD PERIFERICO.— Clasificacién estructural de los
nervios que se originan en la médula espinal y en el cerebro*’.

En 1a obra de psicologia y vida de Floyd L, Ruch y Phillip Zimbardo nos

encontramos con 1os conceptos de:

a)

by

c)

ALUCINACION.- Impresisnsensorialde cbjetos externos enausencia
de cualquier estimulo adecuado al ambiente'®.

DELIRIO.~ fuerte conviceién opuesta a la realidad y mantenida a
pesar de la persuasién y testimonios légicos de lo contrarios
sintomas de la psicosis. Existente tres principales: DELIRIO DE
GRANDEZA (Creencia de que uno es una personalidad relevante);
DELIRIO DE PERSECUSION (Creencia de que uno esta siendo vigilado);
¥y DELIRIO DE REFERENCIA (Creencia de que los acontecimientos y

conversacionas fortuitos se refieren a uno misma)'s.

SISTEMA NERVIOSO AUTONOMO.- Parte del sistema nervioso, que

** Ibidem

12 1dam p. 610

*3 1bidem
14 Ibidem

3 Op. cit. Floyd R. Ruch; "Psicologia y la vida"; edit. Trillas tr. de Brach,
Jorge; edicién 1971, quinta reimpresisn 1980; México 1980, p. 529
' 1dem p. 532
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regula las actividades del cuerpo que normalmente no estan
sujetas al control voluntario, incluyendo 1os cambios viscerales

que ocurren dentro o durante la emocisn'’.
d) SISTEMA CENTRAL.— Formado por el encéfalo y 1a médula espinal®®.

e) SISTEMA PERIFERICO.~ Fibras nerviosos que conectan laos
receptores con el sistema nervioso central, o éste con los

musculos y glandulas®®,

Expusimos estas anotaciones, pues consideramos pertinente enfocar los
términos tomados de los puntos de vista genérico, médico y psicolagico, por
dar un margen accesible de manejo del concepto al que llegamos sobre el
alcoholismo.Enfocamos estas definiciones de los datos anteriores parque san
efectos de la enfermedad del alcoholismo, ¥ cuyo lugar de ubicacidn o mejor
dicho, cuyo depésito es lamentable basicamente, afectando el estado anémico
del ser humano.

1.4 CONCEPTO DESDE EL PUNTO DE VISTA SOCIOLOGICO:

ALCOHOLISMO.- Aficicn anormal del alcohol ethilico, que engrandes cantidades
constituyen up veneno. Segan la teoria Freudiana, la apertura psicolégica
irreprimible de ingerir alcohol tiene su fundamento en la homosexualidad
reprimida. Sin embargo, generalmente al alcoholismo es una forma de pvasion
ante los conflictos y se a socia con frecusncia a sentimientos de inferioridad.
El alcoholismo sin duda alguna, es un factor criminégeno indirecto de 1la
delincuencia violenta, La intemperancia y la miseria también van asociadas a
#l. Los perniciosos efectos del aleoholismo suelen hacerse sentir con
intensidad en los miembros no bebedores de la familia del alcohélico. El
alcoholismeo es una de las formas del problema de la entrega a un naccético

para escapar de una situacisn psicolégica, o social deprimente®.

¥ Idem p, 541

** Ibidem

¥ Ibidem

 0Op. cit. edit. Fondo de Cultura Econsdmica; “iccionario de Sociologia®;
ediciones 1944, vr. &£n espanol 1949; México 1949
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De este concepto reflexionamos que como todo mal puede desembocarse en
conflicto que represente una oposicién social que consiste en el daRo que
pueden causarse a uno o mas individuos a la sociedad misma pues este dafo
puede recaer sobre sus propiedades o valores culturales o cualquier cosa de
SU apego: supone pues ataque defensa. Sonactividades de una persana o grupc
que impidenel funcionamiento o producendafio en la estructura de una persona
o grupo. Que en casos extremos esas actividades se desembocan en una
conducta delictivas por tal situacién es de pensar que aguella persona que
observa esta conducta antisocial, provogue alteraciones ensu grupo familiar
dando como efecto un desequilibrio y desmembramiento en su familia.

Esta enfermedad del Alcoholismo produce factores de desubicacién; violencia,
desinterés, desligarse entre los miembros de su propia familia. Ademds de
carecar de una estabilidad emocional, esta la estabilidad emocional, esta la
estabuidad econédmica, y la estabilidad de los valores y principios morales,
¢ticos y religiosos, ¥y enrasos extremos desaparece la estabilidad social de
les integrantes de un pats, en 1o que respecta a la estabilidad ‘Juridica 'y la
seguridad social.

1.— ASPECTOS GENERALES:

Para introducirnos a este tema nos iniciaremos haciendo unbreve andlisis an
general de las sustancias embriagantes.-

La Bibliz lo mentciona al hablarnos del patriarca Noé y 1os sobrevivientes qel
diluvio, que aprendieron a hacer el vino al cultivar la vid, al conocer los
frutos de dulces jugosos; asi Noé sometis los frutos entre ellos 1a vid a las
mas diversas operaciones y ensayos logrando asi la fabricacién de el vino.

{0 cierto es que pudo ser cualquier nombre el inventor del vino, en los paises
de clima templado o calide de la cuenca del Mediterraneo puesto que soh los
mas apropiados para 21 cultivo de la vids viéndose cémo desde épocas antiguas,
al sur de Italia se le llamaba "Endtica", es decir, tierra del vino. En efento,
Italia, Espafia y francia son los paises que en la antigliedad y actualmente,

produce mayor vino y los mas famosos.
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La mitologia también nos habla del vino, al sefialarnas & Baco como dios del
vino de los romanos, a Dionisis de los griegos y a Usiris como inventor de la
cerveza.

£l vicio de 1a embiriagues se refleja enla mitologia, en el relato de la vida de
Baco y Ceres; enla de Vulcano, deforme por haber sido engendrado por Jupiter
y Juno en una noche de beodez; en las paginas de Homero Plutarco, Horacio,
Platén y Virgilio; en el relato de las Bacanales; en las obras de los medicos
antiguos Hipécrates y Galeno. En la historia mas antigua se refieren a
anécdotas de No#; la griega y la romana también la acusan, con las medidas
tomadas en contra del vicio por Dracén y Catén; con los festines de los
Cesares y los qrandes banquetes y argias de la época de Doniciano; con
Caligula, Nerén, Tiberio y Ceptiminio Severo, quienes conel ejemploy difusidén
del vicio, desembocan en la decadencia romana. Mahoma prohibié el uso del
alcohol como una de "abominaciones inventadas por Satan”’, Los germanas y 106
galos eran asi mismo grandes bebedores; también conocieron la plaga densas
e importantes y comunidades de la edad media, y en América no era desconacido
el vicio a la llegada de Colén, ya que se celebraban orgias con caracter
religioso y social. En la actualidad, no hay comunidad indigena o civilizada que
NoO CONOICa BN Mayor o menar grado, los estados y estragos del alcuhélismo
hasta el punto de seruniversalmente conocido el esfuerzo de los estados para
hacerlo desaparecer?,

Por otra parte, se dice que el Coran prohibido el uso de las bebidas
espiritosas, que los Arabes repudiaban; pero tanto éstos como 1os egipcios,
ya conocian al alcohol, que utilizaban para designar el producto espiritoso e
inflamable de 1a destilacidén del vina. Los 4rabes loempezaron a usar sustancia
embriagante al entablar relaciones con las pueblos grecolatinos. La China vy
1a India conocieron y practicaron la destilacisn del alcohol.

En el siglo XI1I, el alecochol fue aplicado como medicamento por las cardenales
vitales de Furno, Tardens y Raymundo Julio; los alquimistas lo llamaron "agua
vitae"; el nombre de espiritu de vino fue usado primeramente por Basilio
Valentin en el siglo XV.

M Edit. Grolier, "Grecia y Roma”; tomo IV coleccidn; Méica 1982 pag, 51 a 78
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Se cree que el uso de bebidas alcohélicas, se generalizo desde el siglo XVIII
con 1z fermentacién del alcohol por medio de cereales, cuya invencién se
atribuye a Divabius de Halie.

Aseqgura la tradicidngue en este siglo, la cerveza fue inventada por Gimbinus,
rey de Flandes, en su propésito de agradar a sus stbditos en el buen comer vy
be‘ber, triunfando esta bebida en leos paises nérdicos de regiones frias, en
donde no arraiga la vida y el vino, es substituido por otras bebidas
alcohdlicas la mas importante de las cuales, es la cervera.

Hacemos esta referencia porque consideramos los primeros antecedentes de

las bebidas embriagantes.

Lo relacionamos este fensmeno en nuestra patria, ya que por desgracia los
mexicanos no quedamos exentos de enfermedades del mal llamado "alcoholismo®.
Desde tiempos inmemoriales, el pueblo mexicano como muchos otros ha sufrido
los tremendos efectos ocasionados por el uso inmoderado de las bebidas
alcohélicas; sin que en forma efectiva, hasta 1a fecha, el Estado y la Sociedad
se haya preocupado en poner remedio a tan grave mal; repercutiendo en la
sociedad, y en acasiones a las clases baja y media les corresponde sufrir tal

negligencia.

La falta de atencién por parte del Estado a este grave problema social,
resulta ine;{plicable.sin embargo,se podria pensar que para los fines fiscales
del estado, no es conveniente restringir la venta y consumo de las bebidas
aleohslicas, puesto que sabemos, que por este medio se obtienen elevadas
cantidades de dinero, en virtud de que los impuestos por estos conceptos, son

bastante generosos.

Encontraposiciénobservamos que por obtenerunlucro, se paga conposecsruna
poblacién con alto nivel de criminalidad, con desmembramiento de la familia
mexicana, y enpocas palabras conuna sociedad afectada con esta enfermedad.

1.5 ANTECEDENTES DEL ALCOHDOLISMO EN MEXICO:

1.5 a) EPOCA prehispanica.~ En el pueblo azteca para combatir al alcoholismo,
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babian considerando la embriaguez como un delito grave, salvo, que se
registrara con motivo de alguna ceremonia, al intemperante se le castigaba
con el descrédito pdblico, la reprobacién social e ingerir bebidas alcohédlicas,
si habfan cumplido con sus obligaciones trivialesiEl medio mds comun para
obtener bebidas alcohélicas era la planta que les proporcionaba el pulque, @1
cual fue motivo de culto con la diosa Mayauel habiendo clasificado la
embriaguez en relacién con otros dioses o animales, particularmente con el

conejo™

A la llegada de los conquistadores espafoles a nuestro pats, el uso dal
alcoholismo estaba muy difundido entre los naturales, especialmente en sus
ritos ¥y ceremonias pagadas asf{ como nos relata Fray Toribio Benavente, mejor
conocido como Motolinfa: ’

"A ellos les era de gran fastidio oir la palabra de Dios, no queria entender
otra cusa sino endarse en vicios y pecados dandose a sacrificios y fiestas,
comiendo y bebiendo y embeodandosé con el las y dando de comer a las {dolos
de su propia sangre, la cual sacaban de sus propias orejas, lengua y brla:cs y
otras partes del cuerpo.

Era esta tierra un traslado del infierno; ver los moradores de ella de noche
dar voces unos llamando al demonio, otras borrachos, otros cantando y
bailando, en especial enlas fiestas de sus demonios. Las beoderas que hacfan
muy ordinarias, es increfble el vino que en ellas gastany lo que cada uno en
el cuerpo metia™.

No es de asombrarnos el hecho de que los narradores de aquella época
relacionarana la embriaguez como casa del demonio, puesto que eneste tiempo
la educacién religiosa era bastante estricta en sus propios canones y toda

circunstancia que saliera de éstos era generalmente considerada asf.

A nuestro criterio consideramos al alcoholismo como factor criminégeno; en
referencia a este punto, Fray Bernardino de Sahagin nos narra: "Y son estas

borracheras tan destempladas y perjudiciales a la Republica y a la Salud y

#portilla, Miguel Lesn; "La Visison de 1os Vencidos"s Edit. UNAM México 1982,
pag. 10 a 28
* Ibidem
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salvacién de lo que las ejercitan que por ellas se causan muchas muertes,
porque se matanunos a otros estando horrachas y se maltratande abras y de
palabras y se causan grandes disensiones enla Repiblica y los que la rigen se
deshonran y se amenguan y hacen grandes faltas en sus oficios y los juzgan
por indignos de ellos"*,

Por su parte Motolinia nos dice:

“Era cosa de granlastima verlos hombres creados a la imagen de Dios vueltos
peores que brutos animales, y lo peor era, que no quedaban en aguel solo
pecado, mas cometian otros muchos y se herian y descalabran unos a otros y
acontecia matarse aunque fuesen muy amigos y propincuos parientes, y fuera
de estar beodos, son tan pacificos que cuando rifien mucho, se empujanunos a

otros y apenas nunca dan voces"™.

Con el testimonio de estos misioneros asentamos, que el alcohol al desinhibir

alindividuo y tornarlo a un estado de inconsciencia, lo convierte enunanimal

salvaje, capaz de realizar cualquier acto brutal que sea y que cuando el

natural de aquel periodo se encontraba sobrio, era como un manso cordero

capaz de ser domesticado; por tanto, cabe cuestionar sobre el mismo punto: Si

las sustancias etflicas y téricas son en realidad origen en la comisién de

delictivos. Se dice que los indigenas americanos que habitaronla zona que hoy

ocupa el territorio nacional, bebfan ¢nicamente una sustancia denominada por’
el los mismos cemo octli o pulicre, mejor conocidos enla actualidad como pulque

del que Matolinia establece: .

"Antes que a su vino lo cuezan con unas raices que le echan, es claro y dulce
como aguamiel. Después de cocido hdcese algo espeso y tiene mal olor y 108 gue
con él se embeodan mucho pear'®.

1.5. a) Epoca Colonial:
"Durante 1a Colonia o en el México independiente, 1os relatos de 1os cranistas,

* 1dem, pag. 18 a 21
 1hidem
2 tbidem
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las navelas de costumbre y los dibujos de esa época ponen de manifiesto que
el alcoholisme no dejé hacer estragos sobre todo entre las clases
populares"?.

Durante 1a éppca colonial de Mérico s indiscutible que aumenté la incidencia
en el consumo del pulque, por parte de los naturales mexicanos.

Esto se debe fundamentalmente a dos circunstancias.— La primera por el hecho
de que la implantacisn de un gobierno colonial espafol deshizo definitivamente
el rigido sistema juridico autéctono sin poderle sustituir por otro, lo que
arigind que la embriaguez tan severamente castigada, camo ya la apuntamos
dentro del régimen Jjuridico y moral de los indigenas, éstas no fueron
relevadas por otras de las misma i{ndole aplicables en esa época y que
emanaron de la autoridad colonial.

Es también importante subrayar eneste punto, la posibilidad de que el aumento
enel consumo de sustancias téxicas y etflicas por parte de los indigenas se
debid en granparte a la actitud fatalista y desesperadas de los naturales
mexicanos, al no vislumbrar mas horizontes en su porvenir que una vida de
miseria y hambre,

"De aquella inmensa clase proletaria cuyos individuos buscaban enel sueio de
la embriaguez el olvido y del hambre y demas miseria de su situacién
desesperada a la que no le hallaban remedio alguna, cuyos individuos no
ignoraban que la muerte temprana era uno de los efectos funestos de la
embriaguez consuetudinaria, pues todos los dias veian morir a sus padres,
hermanos, parientes y compafieros de infortunio sino precisamente deseaban
esta muerte temprana por gue le parecia mas apetecible que aquella misera
vida"®,

Creemos gque en este tema pueden existir algunos de relacién entre aquella
época que forma parte de la historia de nuestro pais y la que actualmente
vivimos, por el hecho de que en los Gltimos es alarmante en el consump de
alcohol entre las clases sociales y en especialmente en las marginadas de

¥ pe Benavente Fray Toribio, "His toria de los Indios de la Nueva Espafa”,
edit, Nacional; México 1969; pégs. 20y 21
* Ibidem
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nuestro pats; y tal vez esto se deba a 1a misma razén que nos comenta Don
Agustin Rivera, es decir, a un fatalismo y una desesperacisn por parte de
estos individuos al vislumbrar su realidad y darse cuenta que son pacas, sino
es que nulos, los alicientes y estimulos que se afrecen en su presente, lleno
de hambre y miseria, como su incierto futuro; y creemos que la principal causa
de esta importante situacién, viene a ser la misma que enla época colonials La
no existencia de un orden juridico adecuado y el desinterés por parte de la
autoridad para tomar medidas primero preventivas y luego las causantes de
estos grandes males de nuestra época, que sufren en general el mundo y en
particular nuestro pafs y que es el alcoholismo.

La segunda circunstancia que fue causa importante en el incremeato del uso
de las bebidas embriagantes en la época colanial mexicana, fue el hecho de la
granindustrializaciény comercializacién del maguey y su principal derivadoel
pulgue, por parte de los espafioles; al respecto Don Pedro Ledesma afirma:

"Algunas personas antiguas en la tierra y que bien lo entienda, podria haber
vifas donde se dice vino en abundancia, do arte de vuestra majestad fuese
también enello servido en los demds por que esta tierra participan de todos
los templos que se puedan imaginar donde podria majestad tener junto lo que
por el mundo hay derramado, aunque fueren especierpias y droguerias, y todas
las otras cosas de valor de suerte que, en tierra tan aparejada para las
cosas convenientes a la vida y conservacién humana, praodrianse con poca
diligencia que viniesen a ella mas dinero de los reinos extrafos que las que
ahora se sacan o al menos se trujen a Espafia por las cosas que de acad se
llevasen y vuestra majestad tuviese tanta abundancia cuenta ahora tiene
nacesidad y no se debia esto tener en poco, pues es coas enque tantova y E]ue

tan facilmente se puede hacer™,
Por su parte, el General Vicente Rivera Palacio comenta:
"El maguey fue otro de los cultivos que produjo desde el principio de la

dominacisén grandes ganancias a los agricultores espanoles. El pulgque, hebida
embriagante que se eutrae de esa plante, se consumié desde entonces en

* pe Sahagin Fray Bernardino; "Historia General de las Cosas de la Nuava
Espafa“, tomo II1, libro X edit. Porrda, México 19565 pag. 158
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grandes cantidades por los indios que se entregaron a la embriaguez, y 1o0s
espafioles. El pulgue, bebida embriagante que se extrae de esa planta, se
consumié desde entonces en grandes cantidades por los indios que se
entregaron a la embriaguez, y los espafoles establecidos en la ciudad y en
muchos puehblos, pulquerias para la venta de esa bebida sacando grandes en

gran comercio”®,

Al anteponer los fines mercantilistas a 1a seguridad social, es cierto que se
obtuvieron grandes e incalculables ganancias econdmicos por parte de las
productores y distribuidores de pulqueenla Nueva Espafia y ante este alocado
auge comercial, brotd 1z voz prudente, sensa ta y suplicante de los religiosos
de aquella época, que predicaron contra el pulque sefalandolo como nocivo a
la espiritualidad y el uso de #] como ocasidn de pecado, en este punto destaca
el sermdn del canénigo Don José Patricio Ferndndez de Uribe contra la
embriaguez, predicando enla capilla del Palacio de los virreyes delante de las
autoridades virreinales en 17683:

“No pocas veces, unas acaso conducido por un preciso transito, otras de
intento por 'tumar mis ojos una melancélica pera Gtil instrumentacién, me ha
acercado a las pulquerias y observando las cuidadosamente, que escena ha
presentado tan espantosa, comnpuesta de acciones y de actores que no pueden
verse ni of{rse sin peligro. No sélo en aquel recinto que sirvié de recepticulo
a los bebedores, mas atn en todas las calles inmediatas, discurren
atrevidamente, dominan, vence, s, triunfar la torpeza de la honestidad, ia
embriaguez de la destemplanza, la ira de la moderacisn la desvergilenza y la
desenvoltura del pudor.

Agui unos arrojados por tierra, se revuelcan asguerosamente enla inmundicia
que han vomitado, otros sosteniérndose mutuamente, dando mds caidas que
pasos vienen por Gltimo al suelo del que no se levantan por muchas horas, los
hombres desnudos y las mujeres no cubiertas mezclados confusamente, sin
respetar la hija al padre, la mujer, se acaricia, se abrazan, ejecutana la luz
del medio dia 1o que por no ver adn la noche se cubre de tinieblas; a una parte
se grita, a otra resuenan las palabras impuras, acd se maldice, allad Se

3 Rivera Don Agustin; “Principios sobre el virreinato de la Nueva Espafia
y sobre la Revolucisn e Independencia, edit. Comisién Nacional para las
Conmemoraciones Civicas, México 1943, pag. $51 y 5462

H
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blasfema, aqui se envician, ah{ se lastiman, a esta parte se golpean y meceny
aqui se envidian, ah{ se lastiman, a esta parte se golpeany meceny aquiy alla
se dice y hace lo que el pudor no permite referir ni adn imaginar. Todos son
gritos, confusiones, todo destemplanza, todo torpeza, todo escandalo. Absorto
a este especticulo y fuera de si, agitado de contrarios efectos sin que la
compasisn diera lugar a la justa ira pasiva lastima sélo poseido de admiracién
me he preguntado: LEn dénde estoy en los arrabales de 1a Roma gentil, en los
tiempos de los inmundos bacanales, o enlas platas de el antiguo México mirando
sus mitotes diabslicos, o si sera esta multitud una tropa de hambres atéicos,
oestaré yo enunpais en que no se profesa religién alguna?.. Y esto solo son
unos cuantos, sino millares de hombres todos los dias y a todas las horas.

LY no es ésta una guerra mas sangrienta y mas lujuriada a la religién que
profesamos que ias que movieron a los Dioclesianos y laos Nerones y que

cuantas le han declarado los mas obstinados heresiarcas?

Profesar una religién que condena soberanamente la embriaguez, 1a torpeza, el
escandalo y conservar al mismo tiempo entre nosotros cuarenta y cinco
escuelas publicas, en que no haya el abuso de uno y otro particular sino por
un universal desorden se practican descarada y abliertamente estos mismos
crimenes; no s¢ que decir ni que nombre darle a esta contradiccién. Pero seame
licito descender a undetalle mas circunstanciado de estos perjuicios, par que
no es ajeno del orador cristiano promover los justos intereses del soberano
y de la Repuiblica.

No hay mas censura mas comiiny por la mayor parte muy bien fundada de aquella
congue cominmente se notan el desordeny falta de policta de nuestro México.

Una ciudad por otra parte de las mas hermosas del orbe, en hue brillan en’
competencia la magnificencia y esplendar, con el decoro, urbanidad y con los
modos mas finos en el traje trato de sus ciudadanos; presenta por otro lado
ensuinfima plebe tal abandono en todo tiene manchade su brillo con este feo
lugar.

No es mi intento ni me pertenece entrar en la prolija averiguacién de las

innumerables causas que ocurren a este lamentable desorden, pero juzgarque
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la principal entre todas es el imponderable abuso de la embriagues del pulques
{Porque qué se puede esperar de unos hombres que empleanla tercia parte del
afo en las pulquerias frecuentemente visitadas los domingos y dias festivos
¥ los lunes de teodas las semanas?.
4{Que se puede esperar de unos hombres que ganando con el sudor de su rostro
en 5 dias para el trabajo cuya remuneracison es escasa, 1o consuman todo en
beber?.ilue aliento tendra para el trabajo quien disipa por lo menos el
damingo y el lunes sus fuerzas exhalando los vitales esptiritus y fatigando su
cuerpo conla agitacién de 1a embriaguez?. {Qué ha de dar de comer a su mujer
@ hijos, ni con que ha de vestirse asi y a ellos, quién no tiene bastante para
lo que el Estado y sus mas notables ardenes pierden en estos no ciudadanos
sino enemigos capitales suyos?. Pierde la Repdblica las obras, 1as tareas, el
trabajo que emprendian #dltimamente en 52 lunes y las utilidades que le
resultarian. Pierde la agricultura no solo la labor y el cultivo, sino las
gruesas cantidades que se expenderian en los viveres, habiendo mas que
comieran si bebieran menos. Pierde el comercio los muchos millares gue giraria
en compras y ventas de sus propios efectos, se vistieran los que viven
desnudos por beber. -

"Tres millones poco menos de arrobas se expenden de pulque dentro de Mésico
anualmente,los que requlados desde dos y media cuartillos hasta tres ): medio,
que son las medidas mayores que se dan por un medio real, monta el total
importante por lo menos de un millén y medio de pesos. Si un millén y medio de
pesos gasta nuestra plebe para hacer la guerra a Dios y al Estado; un millén
y medio gasta para deshonrar la religién cen torpecas piblicas, con muertos
y heridos, con rochos y trampas y con toda clase de delitos; un millén y medio
de pesos consume para dejar los campos sin cultive, el comercio singiro, los
obradores sin oficiales, las tiendzs sin artesanos; un millén diodisipa para
andar torpemente desnudos ellos, sus mujeres, sus hijos, para no comer sus
hijos, ellos, sus mujeres, para su habitacién indecentemente y para criar en
vez de ciudadanos utiles, malhechores insignes, millén enteramente perdido y
sin giro (sin computar una suma que dejen de qanar por beber) dividido por
familiares y aplicandole a cada uno doscientos pesos, ayudaria engranparte

‘de sus substancias y se sostendrian 7500 familias.

"El pulque es en dia, uno de los fondos mas ricos de que se sostienen 1000



hopradas ciudacianos y de dande sacan sus rentas casas nobles®.

*"Aqui estaba el busilis del negocin. Los nobles v ricos, duefos de haciendas
donde so cultivaba el maguey y se fabricaba el pulque, eran los interesados
en que mientras mas pulgue se vendiese era mis util para ellos. No trataban
més que de enriguecerse mas ¥y mas, ¥ el pueblo les importaba un bledo. Los
curas, laos candnigos, los monjes, los ayuntamientos, las audiencias y los
virreyes eran los complices de los ricos".

Debido a las intenciones adecuadas por parte de los religiosos de aquella

época, l1a iglesia lleqd a excomulgar a 1os que vendiesen pulque de tal forma que

debido 2 la precisisnejercida por el clero, los gobernantes espafoles tamaron
medidas que prohibieron totalmente enunprincipio, el uso del pulque; pera las
pérdidas que resintieronlos agricultores y comerciantes del pulque, aunados
a la falta que hacia en las urnas guberpamentales el impussto sobre la
referencia de bebidas y por otra parte ¢l arraigo que habia ya hecho la
costumbre de tomar esa sustancia por parte de los habitanteos de la Nueva
Espafiajhicieron que doesgraciadamente el gobierno colantal diera marcha atras
en su disposicidn, revocandola v en su lugar se dispuso que s2 persiguieran
a los que mezclaranen el pulque raices y hierbas que lo hacian mas nocivo el
aumentar su capacidad embriagante y enloquecedora. Enunprincipio es cierto
que la industria del pulque trajo consigo grandes riquezas, aunque debemos
“aclarar que unicamente a quienes comerciaban con é¢ste, 1o que tradujo en el
pago del impuesto del pulque, por parte de los particulares que expiotaban
esta bebida al gobierno colonial el cual ereyd haber solucionado sus problemas
sobre todo econamico al ver las arcas de sus haciendas como consecuencia de
pago del referido impuesto, pero aun mediano plato results lo que lsgicamente
tenia que resultar;la industria del pulque se convirtié enuna grancarga para
el gobierno virreynal ya que a) aumentar en gran escala el consumo de esta
bebida se produjeron unz gran cantidad de enfermos alcohélicos para lo cual
el gobierno se vio en la imperiosa necesidad de hacer miltiples gastos en la
construcciéen de hospitales y centros de reclusién para estos enfermos,
trayendo consigo esta enfermedad la pérdida irreversible de gran cantidad de
recursos humanos, hombres mujeres y nifdos que ya no podian laborar en el

camercio ni en la agricultura ni en ninguna otra actividad, debido a que se
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encontraban, inatiles por la enfermedad que padecian; sino sorian una carga

pars el estado que debian tratarlos hasta su muerte.

Por otra parte también significaba un menoscabe en el presupuestio
gubernamentalmente, ya que desde 1a construccisn de centros hospitalarios
hasta la internacisn, tratamiento y alimentacién de los enfermos alcohslicos
o toricémanos significabanuna considerable inversisnmonetaria porparte de
la autoridad espafiola.

Por lo anterior, es interesante cuestionar si la industria del consumo de
farmacos, como el alcohol y las drogas, produce al gohierno v a 1a sociedad, o
porel contrario causan dafos irrevocables e irreversibles er. 1’ salud fisica
y mental de individuo, la familia, 12 sociedad y el pais, y en éste dltimo va
implicito el gobierno. Nosotros estamos de acuerdo légicamente con la segunda
posicisn®,

1.5. EPOCA INDEPENDIENTE

Enesta {epoca diversos autores ze encuentran conunproblema muy grande que

es: 1a creencia de datos que se refierenal respecto y gue por desgracia no
recoge la historia ; pero se presume que durante la guerra de Independencia
en el México Independiente el abuso de las bebidas embriagantes tuvo
influencia definitivamente en la ruta ascendente que siguis la mortalidad en
Mexico.

Lo mismo podemos decir de la etapa revolucionaria mexicana, séloenla ventaja
de abtener enun momento dado la descripcien de acontecimientos frescos adn

en la mente de quienes participaron enesta lucha™,

1.5.d) EPOCA CONTEMPORAMEA.
Y asi llegamos a la época contenporanea y vemos con estupor que, a pesar de
haber transcurrido muchos aRos entre una y otra oetapa historica y no
obstante ser los herederog legitimos de la cultura de nuestros antepasados,

nada se ha adelantado 2nla representacien del atote universal que significa

3 pheyner, Johns “Ménico Barbaro"; edit. Limusa, Mé
3 bidem

o 198é; pag, 79 a 98
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formar m&s tarde una parte considerable de nuestra poblacién™.

Cuando México fue conquistado por los espafioles, el indio ebrio empezéd a
distinguir a los demas indios y era, a que siendo propietario de algunos
magueyes les extraia el aguamiel para su consumo y el de su familia
exclusivamente; sin embargo, no dafaba a nadie coﬁ eso, la con conciencia de
su derrota moral aplastante de todo, lo volvid inadvertido e insensible casi
2 todo lo que le rodeaba, y asi lo tuvimos varias generaciones sentado a 1a
entrada de su choza con el mentdn pegado al pecho y la boca babeante,
suspirando por sus reyes murmurando maldiciones contra los hombres blancos
que le trajanotra feé.

Los indigenas con el pulque, se sentian liberados , aunque fuera
momentdneamente, de la operacién de que eran objeto de parte de los
espafoles, considerando que en aquel tiempo no existian lugares de diversian
como clubes deportivos, teatros, cines, etc., pero en cambio habia muchas
pulquerias ya que no existian antes barreras para impedirlo como ahora en la
venta de bebidas embriagantes, y era causa cominy corriente encontraren las
calles vendedoras de pulque que propagaban su mercancia, pues inclusive se
le consideraba como alimento ocupando un lugar prominente, dentro de la
alimentacisn basica de la clase baja del México colonial™,

Una vez dade el concepto de Alcoholismo desde los puntos de vista genérico,
médico, psicolégica, asi coma un marco histérico y aspectos generales de la
trayectoria a través de los distintos grupos étnicos en el devenir de la
historia del alcoholismn. Trataremos a3 groso modo de exponer lo que se
entiende por alcoholismo; cémo entra en el organismo; causa; s{ntomas,
diagnéstico, sus factores; sus efectos;informacion sobre la prevencié’n- Esto.
se analizarad desde el punto del macro sotio—psicolégico, y no médico ya que
nuestra investigacisndesea llevardel alcoholismo a 1a publicidad transmitida
por la Televisiéon Mexicana. Una vez dicho esto comenzaremos por la inguietud
de iqueé es el alcoholismo?.

T pe Sahagin, Fray Bernarding; "Hictorfa BGeneral de las Cosas de 1a Nueva
Espafia". tomo I1I, Libro ¥ edit. Porrdaa Mérico 19565 pag. 159 a 162

M Yelasco, Fernandez Rafael, "Esa Enfermedad llamada alcoholismo'; edit,
Trillas, S.A.; edicién 1982 pag. 21
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L& Sobre la definicién del Alcoholismo hay dos de las mas serias, cientificas
Y mas aproximadas opiniores a nuestro juicio. Ellas sonlas del Doctor Rafael
VelascoFernindez en 1985 dada, y es "El alcoholismo es una enfermedad crénica
de caracter fisico, psiquico y social que Se caracteriza por la ingestisn
repetida de bebidas alcohélicas. Que interfiera conla salud del hebedor, con
sus relaciones interpersonales o con su capacidad para el trabajao®.

La otra definicidn se debe a la OrganizaciénMundial de la Salud, ({OMS) de 1la ONU
expuesta en1952, 2nla que se dice que los "aloohélicos sonaquellos bebedares
excesivos cuya dependencia hacia el alcehol a llegado a un grado en que
exhiben una notable alteracién mental y fisica, con sus relaciones
interpersonales, y su adecuado funcionamiento social y econsmice”. Por la que
nos inclinamos a aceptar a nuestro juicio es la del Dr. Keller ya que es mas
amplia su enmarcacisn del Alcoholismo,

1. Por gque deffne el alcoholismo como una enfermedad, transtorno dentro
de los problemas de la salud. Diagnéstico-procedimiento clinico que el médico
sigue para detfinir la situacién patolégica—; Rehabilitacién comprende el
tratamiento y el retorno a la vida normal, ¥ a la vida prevencién tiende a
evitarla apariciénde nuevos casos de alephélicos. Sonde este modo capitulos
decisivos de un estudio a fando del alcoholismo.

2, pistinguen al alcoholismo de 1a intoxicacidn alcohdlica aquda, al
establecer la cronididad como aspecto principal, o sea de 1a larga duracidn.

3. La caracteristica basica es la ingestion excesiva de alcohol. Agqui
comienza la dependencia psicolégica y encaso de continuar con el abuso de
alcohol comenzara la dependencia fisica.

4, Marca la existencia de undafo fisicoo moral. La clasificacién"Jellinnek"
creada porel investigador norteamericano Emanuel Jellinek, modificada desde
un Seminario Latinoamericanc efectuado en Chile el afio de 1960, donde se
discutié sobre el alcoholismo. Quedando de la siguiente manera:

- ABSTINENCIA DE ALCOHOL: Ausencia del consumo del alcohol o consumo en
cantidades moderadas, no superiores a cinco oportunidades al a%to y en
ocasiones excepcionales. Sin llegar al estado de ebriedad. Abstinente aquel
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que nunca toma aleohol.

- INGESTION MODERADA DE ALCOHDL: Aquella donde se da un :unsumolhahi tual
menar a 100 mililitros de aleohol absoluto pordia y/o la presencia de menos de
doce estados de embriaguez al afo.

Esto equivale a mas de un cuarto de litro de bebidas destiladas (tequila,
vadka, whisky, ginebra, etc) A causa de dependencia psicopatolégica o
sociocultural, se consume al dia, en caso analogo la presencia de 12 o mas
estados de embriaguez al aro.

Registramos undato de las bebidas alcohdlicas (referencia de Velasco 1982) -
Una copa (de las pequefas) de bebidas der tequila, whisky, ginebra, vodka
contienes entre 40 y 50% de alcohol)

- Copa de vino de mesa "fuerte” o el Sperry, manzanillas vino que acompafa
postres como Kalhta, cremas dulces de cafté y frutas, Amareto disaromna,
Amareto Almendrado, Oporto, mentas, rompope, Anis contienen 20% de

alcohol.
- Vaso para vino de mesa contiene entre 10 y 14% de alcohol..
- Poco mas de medio litro (368 mililitros) de cerveza oscilanentre S y J.2%

de alcohol en peso.

Daremos la clasificacién de 1os diversos niveles alcanzados por los enfermos
del alcoholismo basandose nuevamente en el investigador Jeliinek, ésta es
dada en letras del alfabeto griego.

ALCOHOLISMD ALFA: Crea una dependencia exclusivamente psicolégico, ya que
con el consumo de bebidas alcohélicas se pueden pensarque siente alivio a sus
afeccianes emucibnales y/a fisicas. No hay pérdida del control, ni la
incapacidad para abstenerse.

Se trata de una forma neurstica de consumo de alcohol, Afecta a log individuos
que tienen problemas de cardcter y sufren de conflictos vinculados con la
ansiedad y la frustraciém por la tanto el aleohol representa el papel de un
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tranquilizante efectivo.

ALCOHOLISMO BETA: Se identifica por las complicaciones que produce la
ingestién excesiva y prolongada de alcohol, como 1a gastritis, polineuritis, y
la cirrosis. No se presenta el sindrome de abstinencia o supr;esién. por no
existir la dependencia fisica {pero puede haber dependencia psicolégical.

ALCOHDLISMO GAMA: Eneste hay dependencia fisica y psicolégica con pérdida de
la libertad para moderarse en la bebida.

En cuanto al bebedor puede dejar al alcohol durante semanas y ainmese, pera
al volver a ingerir plerde totalmente el control puede presentarse sindrome
de abstinencia.

ALCOHDLISMO DEL.TAt Existe también la dependencia fisica y psicolégica, cuya
diferencia enque el sujeto no puede abstenerse de beber alcohol ni por unos
diaa, pues sepresenta el sindrome. Se asevera en paises cuya fuerte principal
de alcohol ingerible es el vino.

ALCOHOLIMO EPSILON: Es aquel que se da periéddicamente, también llamado
“Dipsomania”.

Una vez escrita la clasificacién del investigador Jellinek acerca del
alcoholismo, pasa remos a exponér que de acuerdo a la ingestiéndel alcohol se
puede tipificar en funcién a 4 factores: FRECUENCIA, EFECTOS, CAUSAS VY
CANTIDAD, Resultando los siguientes tipos:
1. BEBEDOR NORMAL: Ingiere menos de 100cc. de alcohol en undia y se
embriaga;'temendo incoordinaciénmotora (no aparecen riesqos de
salud).

2. BEBEDOR EXCESIVO: Ingiere mas de 100cc. de alcohol en un dia (nas
de una vez por semana, se Embriaga,‘ ocasionando incoordinacién
motora; aparece alto riesgo de desarrollo del alcoholismo,
enfermedad y complicaciones médicas neurolégicas y psiquidtricas.

3. BEBEDOR PATOLOGICO: Ingiere cualquier cantidad de alcohol de cada
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2aB8horas para armar los sintomas de descendencia fisica, que se

presenta durante varios dias.

La frecuencia de ingestién se aplica a los tres tipos de hebedores y se mide
porel tiempo que transcurre entre una y otra ingestién cuando sélo sonhoras
se clasifican como: FRECUENCIA CONTINUA O INVETERADA; cuando son los dias o
semanas se designa FRECUENCIA INTERMITENTE; cuando son meses o akos entre
una y otra se llama REMITENTE,

Como se ha podido observar, existe una grancantidad de clasificaciones sobre
el alcoholismo, dificultando as! su aborda je; sinembargo, 1a mayoria de las que
investigan el tema, se basan en alguna de las clasificaciones anteriormente
mencionadas. Consideramos que mientras no se sstablezca un criterio
totalmente definido e integral, es necesario que realicen revisiones
periddicas de las contenidos de la clasificacién, para asequrar que se
contemplanlos diversos factores que dan origen a dicha enfermedad y lagrar
propaner alternativas de prevencisn que sean uniformes, concretas y sobre
todo en la practica con los enfermos del Alcoholismo.” V

1.7 FASES DEL DESARROLLO DEL ALCOHOLISMO:
Los estudios de los efectos del alcohol demuestran que éste actila como
depresiv:‘: y que su efecto psicolégico mas importante es aliviarlas tensiones
y anular el temor. En un estudio se encontré que en once paises la ansiedad
estaba relacionada con la proporcién del alcoholismo (Lynn y Hampson 1970).
Prosigue diciendo que :ua.ndo mayor ara la ansiedad que la gente se atribuia

a si misma mAs alta era la tasa de alcoholismo.

Varios estudios clinicos han demostrado, que el alcoholismo no disminuye la
ansiedad ni 1a depresién de los bebedores crénicos, que acentdan problemas y
la pérdida de la autoestima. Tales problemas son psicolégicos como la
culpabilidad.

Ahora bien, al hablar del alcoholismp, se han establecido varias fases del
mismo, con el fin de determinar en que momento un sujeto ha desarrollado una

real dependencia; y de este modo tomar las medidas necesarias.
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Jellinek (citado en Velasco 1982) establece las siguientes fases:

1. FASE PRE ALCOHOLICA: En la que la que el dominado “futuro
alcohsélico alivia bebiendo, las tentaciones de la vida diaria. Es un
individuo conflictivo, con serias alteraciones en su personalidad, y a
medida que consume cantidades cada vez mds grandes de alcohol para
obtener ]l mismo efecto gque antes conseguia con cantidades menores.
El bebedor pasa imperceptiblemente a2 1a otra fase.

Cabe sefalar que enesta fase el sujeto siente olvidar sus tensiones al
ingerir alcohol, pasteriormente se siente desirhibido, cree tener
facilidadenestablecery desarrollar sus relaciones interpersonales en
esta fase ignaranque sea el alcohol el medic que abate sus dificultades
y cree que es el ambiente en el que se desenvuelven el que contribuye
a la mejoria de sus trastornos asi aumenta gradualmente la ingestidndel
aleohol y puede no llegar a la embriaguez, pero denota que esta bebiendo
mas que sus acompafantes; conesta condicién puede durar meses o afios;
esto depende en gran medida del esta fisico y psiquico en que se
encuentra el individuo.

Los sujetos que siguen bebiendo pasa a la siguiente fase:

2. FASE PRODROMICA: Se caracteriza porlos hechos fundamentalmente
del tipo social detectable; y clinicamente corresponderian: A lagunas
mentales, perfodos breves de amnesia durante o inmedia tamente después
de unepisodio de borrachera. Comienza a beber a hurtadillas y esconde
botellas para beberlas cuando nadie lo ve; reflexiona mas que en esta
fase empieza a preocuparse de identificarse como alcohélico y ya
racionaliza las cantidades de alcohol. No por lo que esxterna sus
conflictos por temor a ser rechatado social y familiarmente.

Aqui surgen los cambios conductores derivados de la necesidad del
sujeto de ingerir alcohol.

Lo tocante a los periodos de amnesia, se presentan cuando el sujeto
puede dialogar o realizar actividades aparentemente normales y sin
error, a las pocas horas o al dia siguiente olvidar por completo lo que
hizo o lo que dijo. Se afirma que detectando esta fase a tiempo es
factible una total recuperacién, siempre y cuando la abstinencic cea

total, de 1o cantrario pasa a la fase:
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S FASE CRITICA BASICA O DECISIVA: Se caracteriza por el beber
compulsivo, el sujeto bebe hasta la ebriedad completa sin poder
suspender 12 ingestison de alcohol por su cuenta. 8i llegza a hacer lo sara
bajo existencias extremas y aln bajo juramento de no reincidir y es
estado de sobriedad quarde abstinencia voluntaria durante algunos
meses, si toma una sola copa, continuard bebiendo hasta emborracharse
repitiéndose asi el episodio anterior.

4. ° FASE CRONICA: La intoxicacién es lo mas comdn, bebe diariamente
provocando la situacién de peligro de perder todo lo que pudiese tener
valor para €1 como familia, trabajo, amigos, salud, etc. Predomina la
irritabilidad y la labilidad emaciconal, como sonlas tendencias a sentirse
superiora los demds y tambiénagresive, consentimiento de culpabilidad;
se observa temblor generalizado, en esta etapa se afirma que un 10%
desarrolla una psicosis alcohdlica. El sujeto bebe cualquier sustancia
‘que contenga alcohol ha disminuido, llegando a embriagarse con
cantidades que pudieran considerarse como pequefias. Se podria pensar
que aguellas personas alcohélicas, ya desposeidas de valores, salud, y
autoestima podrian llegar a realizar conducta "delictivas“, por la gran
' necesidad de cumplir 0 satisfacer su ciependench al alcohol.
Otras autores especialisi:as en el tema proponren una quinta fase:

B FASE AVANZADA: Se presenta de preferencia enhombres mayores de
_ 40 afos, con numercsos tratamientos fracasados y graves invalidez
social, familiar y laboral. Se caracteriza por:

a) Crisis patolégica de ingestién de alcohol donde presentan, 2
0o mas estados de embriaguez al dia durante 20 dias o mas.

b Incapacidad de detener la ingestién que termina en
agotamiento del paciente.

[=] Lascrisis invadendias de traba jo y aumenta su duraciéncon
la evolucisn de la enfermedad desde 2 hasta 15 dias.

) Apariciéneventual de complicaciones de 1a inges tisnanormal
de alcohol; médicos como gastritis, cirrosis, peurolégicas:

S
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polineuritis,mielosis opsiquidtricas;deliriumalucinacinosis,ete.
Sin embargo la op:inién de Bennet es gue a los alcohélicos con
compulsividad para beber, incapacidad para dejar de beber,
amnesias lagunares e insulares y sindrome de abstinencia,
reflejan clinicamente dafio cerebral enlos 1ébulos frontales,y si -
este dafo se ratifica electroencefograficamente, con seguridad
se trata de alcohslicos incurables. Ya mencionamos algunas
aspectos médico abordaremos el aspecto del:

METABOLISMO DEL ALCOHOL:

Enel lengua je médico se utiliza el término "netabolismo", para referirse
al proceso por cualquier camino (generalmente por la boca), hasta que se
wlimina totalmente o se modifica quimicamente para transformarse en
sustanciasdistintas.Cuandouna persona ingiereuna bebida embriagante
s+ @1 20% del alcohol es absorbido en forma directa a travéds de las
paredes del estémago y pasa a la sangre. Al circular por el cuerpa,
llevado por el torrente sanguineo, llega practicamente a todas las
células del organismo y se dice que es posible identificarlo mediante
pruebas quimicas especiales. E1 otro 80% es "procesado” mis lentamente
también se absorbe, desde el intestino delgado, para circular en la

sangre.

A continuacién haremos una referencia basados en Velasco, dice que si
la ingestisn de bebidas alcohélicas contindanen forma moderada a razén
de una copa cada hora, los niveles de alcchol.

Cuando se rebasa los limites de ingestién en velocidad y cantidad, se
dificulta la_coordinacién muscular y el equilibrio, se obstaculizan las
funciones cerebrales superiores (el juicio, memoria, inteligencia) y se
puede llegar a estados de intoxicacién que ponen en peligro la vida. El
alcoholque se considera responsable de es te verdadero envensnamienta,
se metaboliza en el organismo mediante, dos métodos: la alimentacién y
la oxidacisn.

Se efectua la eliminacién por riRones, y 1los pulmones, de ah{ el aliento
alcohslico de quien ha bebido. Pero por estas vias aliento y orina sélo
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se elimina e110% del alcohol ingerido, resta alorganismo eliminarel otro
0%,

La ovidacién creada porel oxlgenq contenido en la sangre es un proceso
quimico que cumple con elaborar la transformacién de los alimentos en
energia y calor. El alcohol etilico como el aztear y las grasas, se oxidan
en el cuerpo y se transforma en disdxido de carbono y agua.

El primer cambio que se opera produce una sustancia mas téxica en
comparaciénal alcohol, llamada acetaldehido, p2ro no aleanza a producir
un envengpamiento por gue se oxida rapidamente por lo que no se
acumula. Todo este proceso de oxidacién se efectda en el higado. Los
efectos inmediatos de una copiosa ingestién de bebidas embriagantes
pueden describirse de acuerdo a la gravedad y progreso de la

intoxicacidn. Algunos autores mencionan estas etapas:

PRIMERA: E£s relajado, comunicative, sociable y desinhibido al sujeto.

Parece exitado.

SEGUNDA: Conducta emocional errdtica. Pobreza de juicio y del
pensamientn, Problemas sensorio-motrices (cierto grado de
anestesia-cutanea, incoordinacisn muscular, trastornos de
la visién y del equilibriol.

TERCERA: Confusisén mental, al caminar se percibe un tambaleo, visién
doble, reacciones variables del comportamiento:miedagrave,
agresividad,llanto,etc.Seriasdificultadespara pr'nnunciar'
adecuadamente las palabras y para sostenerse en pie,
vémito, incontinencia de 1a orina, estupor, aproximaciéna la

total inconsciencia.

QUINTA: Inconsciencia, ausencia de reflejos. Verdadero estado de
coma gue puede llevar a la paralisis respiratoria
provocande irremisiblemente la muerte.
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Para concluir este punto diremos que segtn datos afirman que un higado sano
puade metabolizar el equivalente de una copa cada hora o cada hora y media,
con la ayuda de la eliminacion del alcohol a través de 1a orina y aliento, con
rapide: se suceden las etapas de intoxicacisn que dependen de ciertos hechos
come: velacidad al beber, estado del estémago caracteristicas prapias de la
bebida, peso corporal del bebedar y las circunstancias en que se behe.

2.4 CAUSAS, FACTDRES Y TEDRIASG:

Es posible hacer una tireve divisiénde las causas que ariginan al aleoholismo.
ar fas endrégenas o psicolégicas que afectan a la personalidad y
-H) Las exégenas o econdmicas sacin~culturales

Existen varias teorias que tratan de explicar la génesis del alconolisme, on
las que ia mayoria de los autores coinciden en aceptar la no existencia g un

. factor especifico, mencionande como causas: las bilolégicas se consideran
todas las alteraciones constitucionales o biotipolégicas que puede sufrir el
individuo en la gestacién, en las accidentes o en las enfermedades, En las
socioculturales, las practicas rituales y reuniones sociales pueden ser
causas generadoras del alcoholismn; en las pstcoldqgicas pusde ser que sus
origenes dependende las estructuras de la personalidad y de la imagenque se
tenga de s{ mismo.

1. FACTORES PSICOLOBICOS L DREANICOS:

Todao defecto gengtico, nutricional, necesita la concomitancia de otros
factores, como las psicolégicos y sncioculiurales, para que sea precipitante
del aleoholismo.

Hay estudios que consideran que en @l ambito de la herencia, el alcoholizmo,
esta deternminado en cierto nodo gendticamente hablanda.

Esta idea es vaga por que no hay acuerdo scbre la naturaleza misma del
mecanismo genética, y tiene a prevalecer 1a hipstesis, de que trata mas hien
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de un desarreglo de 1a quinica cerebral.

Hay dos teorias sobre este tipo de factores:

a)

)]

TEDRIA DE LA ALEGRIA: Postula la presencia de un factor humano
especifico que s‘ensibiliza para favorecer la ingestién abusiva de
alecohol. A esta teoria se le critica en el sentido que la declara
los estudiosos en el tema como vieja y la abandonan, pues alegan
que los estados alérgicos pueden ocurrir a partir de cualquiera
de las sustancias que se encuentran en las bebidas alcohdlicas,
incluyendo al etanol. Pero gue estas reacciones ne son
responsables del origendel alcoholismo, ya que no existe similitud
entre los signos y sintomas de esta enfermedad y las de las
alergias conocidas.

TEORIA GENETOTROFICA DE WILLIAMS. (citado por VEla';'»Co. 1985
Sugiere que los alcohslicos sufren un defecto genético en la
produccién de las encimas necesarias para metabolizar ciertos
materiales alimenticios; 1a deficiencia nutricional que resulta,
provocando una especie de "apetencia fisiolégica" por el alcahol,
provocando que la primera ingestié_n insiste inconteniblemente a
consumir mas alcohol.

Se hace la critica 2 esta teoria con base en que no ha sido
comprobada porlos estudics, pero se opipa que estas deficiencias
hormonales y nutricionales son mds consecuencias motoras de la
enfermedad que causas,

Se ha 1legado a comprabar, que la ingestién continuada de alcohol
estimula la produccidnde las sustancias que son necesarias para

metabolizarlo.

Velasco establece que la naturaleza del proceso de la

= Idem pag. &3
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farmacodependencia al alcohol, el desarrolls de los cambios
fisiolégicos a nivel central, encargado de definir la adiccién al
alcohol, sonasuntas no conpcidos del todo. Ya que el alcohol se va
:unvirti'endcz en necesidad y llega a establecerse una dependencia
fisica y psicolégica.

2. FACTORES PSICOLOGICOS:
El Doctor Desclaux (op. cit. 35) explica que noc hay una "personalidad aicuhélica"
. definida. No obstante se ha mencionado que las caracteristicas comunes
predominantes de los individuos alcohédlicos son las siguientes: se trata de
personas neuréticas, incapaces de relacionarse adecuadamente conlos demas,
sexual y emocionalmente inmaduras, tendientes al aislamiento, dependientes,
que manejan inadecuadamente sus frustraciones y que tierensentimientos de
perversidad. También se dice que suelen ser sujetos que sufrieran en la
infancia privacién emocional y las consecuencias de problemas afectivos ensu
hogar, todas estas caracteristicas de la personalidad, asi como las
experiencias infantiles sefaladas, puedendarse enindividuos que desarrollan
diferentes formas de neurosis, e incluso en quienes alcanzan un desarrollo
normal de la personalidad. Por Gltimo es conveniente recordar que ciertos
estud!bs clinicos han demostrado, que el alcohol no disminuye la ansiedad,
culpabtlidad, pérdida de la autoestima, ni la depresién en los bebedores

crénicos como podria creerse.

3. FACTORES SOCIOCUL TURALES:
Se observa claramente la influencia del medio ambiente sobre el alcohélico,
pues las costumbres de uma cultura van a promover o eliminar ciertos
comportamientos.
Lomnitz (citado en Molina y Cols. t. 11, 1983)™, establece que el patrén de
ingestisn de alcohol sirve para marcar roles sociales, el status individual y
social, as!{ como la pertenenciz a grupos sociales. Se observa que cada

sociedad define quién cuando y con qué puede beber o no un individuo.

€n Méiiico el alcohol es parte integral de todo tipo de actos sociales, sean

seculares o religlosos. Nacimientos, matrimonio, enfermedad, muerte, fiestas

* Idem, pag. 66
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religicsas, el participar en una transaccién comercial, pedir un favor o
cualgquiera otra actividad es formalizada mediante la bebida.

En este sentido, 1a ebriedad es aprobada por todos, lo que nos sucede con
aquellos que se gembriagan sin razén social para hacerlo.

Otro aspecto importante dentro de nuestro pais es la existencia de
disponibilidad y la publicidad de las bebidas alcohélicas.

Velasco afirma nuestra directriz objeto de la investigacisn presente, pues
menciona que el incremento del nimero de expendios de esta sustancia ha sido

. considerado como un elemento que contribuye a la apariciénde este desorden
de la conducta; esta gran cantidad de expendios, se debe a que eiisten una
fuerte suma de impuestos ademas de intereses politicos invelucrados. As{
mismo, la publicidad es una fuente de informacion que ha influido enel aumento
del consumo del alcohol, aunque hay autores que consideran que este factor
no es una variable casual.

Otra teori{a interesante de {ndole subcultural, es la que propone que hay
individuos que se sienten alineados de su propia socledad de la cual no
aceptan ni asimil'an sus valores éticos. Este estado psicolégico especial, que
ha recibido el nombre de “anemia® facilita la compulsidn a ingerir bebidas
alcohdlicas y a usar por lo general drogas que causan dependencia.

El concepto de anemia importa como explicaciénde varias conductas desviadas,
por ejemplo, se usa para tratarde explicar el fendmeno de delincuencia juvenil
y deotras conductas delictivas. La anomia se purde entender comouna actitud
individual - o como una condicién social, pero aGn cuando ambas
interpretaciones se apliquen a realidades distintas, se supone que los
individuos caracterizados por la anomia son mds susceptibles de conducirse
en forma de un consumo excesivo de bebidas alcohélicas, hasta llegar al
aleoholismo verdadero, Enfin ésta se podrfa aplicar al menos a uncierto tipo |
de saciedad, Dentro de estos factores consideramos a 1a publicidad, que enlos
capitulos subsiguientes ahondaremos con mayor énfasis.
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2.3 CONSECUENCIAS:

- Se puede hablar bastante de los efectos negativos del consumo excesivo de
bebidas alcohélicas, Las consecuencias de la ingestisn inmoderada abarca una
amplia gama de problemas que van desde lo meramente individual, hasta lo
social.

Efectos PSICOLOGICDS:
£l alcohol afecta a niveles del aparato digestivo y del sistema nrervioso
centraldonde se localizanlas complicaciones mads severas de esta enfermedad.

Enel aparato digestivo, el alcohol puede originar alteraciones en el eséfago
{esofaguitis aguda y crénica), el estémago (gastritis aguda erosiva, crénica,
dleera gastritica, distensidn abdominal dolor epigdstritico), el pancreas
pancrestitis aguda), el higado thigado graso, hepatitis alcohélica aguda,
cirrosis hepatica, hepatomegalid).

Otra afeccién es la del corazén (cardiopatia, aguda o :réni:a), sistema
inmunolégico (susceptibilidad a las infecciones), el tejido hematopdyectico
(plaquetofenta, leucopenia y anemial, la piel {lesiones cutaneas) y la funcisén
sexual dmpotencia parcial o ‘total).

Efectos PSICDPATOLOGICOS:

Complicaciones psiquidtricas mas frecuentes somt mareo, desinhibicién,
incoordinacisnmotora, atasia,disartria, verborrea,euforia, vasodialatacisn
'y congestién conjuntiva, pueden llegar a extremos peligrasos.

€1 deliriumtremens, las alucinosis alcohélica y el estado paranside alcohélico
son complicaciones psigquiAtricas por supresién. €1 delirium tremens se
presenta entre el tercem vy quinto dia de transcurrida la ingestisnde alcohol.
Va generalmente precedido de apetito, agitacison; irritabilidad e insomnio
pertinaz, con breves periodos de suefios trastormpados que cursan con
pesadillas.

Posteriormente dan paso a ilusiones y alucinaciones visualeg, que se
presentan mas frecuentemente y son intensas, también pueden presentarse
alucinaciones tactiles y olfatorias, as{ como auditivas, pronuncia frases
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incoherentes y no tiene nocién del espacio ni del tiempo, las pupilas se dilatan
y reaccionan lentamente.

La aluéinosis alcohédlica se presenta ya sea, durante la ingestién y/o al
suprimir la bebiddé en alcohélicos crénicos. Se :aracteriza por darse
alucinaciones auditivas, cuyao contenido suele ser amenazante o burlén, dando
lugar a un estado de ansiedad, inquietud, miedos inmgtivadas y trastornos de
conducta. E1 alcohélico sufre criticas por esta percepciones y pide ayuda
médica. '

El estado paranoide aleohélico suele presentarse también durante la fase de
supresién y tiene un sintoma cardial: que en la patolégica, se conoce como
"delirio de celos": el altohélico desarroella la idea delirante de que su cényuge
le ha sido infiel y se vuelve muy suspicaz e interpretativo de cualquier
actitud, situacién o circunstancia para “probarle" su infidelidad. Da lugar a
trastornos de la conducta y agresividad injustificada, que hn:eh a éstos
individuos peligrosos. Generalmente cursan con otras ideas parancides de
persecucidn, dafo o perjuicio, aunque son de menor duracién por ser
secundarias. Cabe agregar que se han visto cuadros de estado paranoide

alcohdlica sin celotipia.

Sindrome de Karsakoffy es una alteracién caracterizada por la presencia
clinica de 3 s{ntomas: Amnesia, Confabulaciény Polineurcpatia periférica, se
trad'u:e en la deficiencia de vitamina B, lo que da lugar a una degeneracién de
ciertas adreas del sistema nervioso central. Se presenta usualmente en
alcohdlicos que padecen prolengades periodos de desmutricidn.

. El Stndrome de Weernike, tipificado por oftalmoplejia, pérdida de la memoria,
confabulacién, apatia, demencia progresiva, ataxia obnibulacién de la
conciencia e incluso como, se presenta en alcohsdlicos de edad avanzada y
obedece & una insuficiencia de tiamina y niacina, lo que da lugar a una
acumulacisn de acida pivirica en la sangre y la consiguiente encefalopatfa.

La intoxicacién patolégica es una psicosis alcohédlica dramatica y repentina,
enla que el alcohslico, concantidades moderadas o bajas de alcohol, presenta
un cuadro caracterizado por confusién, trastornos sensoperceptivos e
hiperactives con una conducta impulsiva y agresiva que puede llegar a la



a1
desnutricidn. Los trastornos 'sensnperceptivns e hiperactivos con una
conducta impulsiva y agresiva que puede llegar a la desputricisén. Los
trastornos emocionales sonprofundos consistenenfuria,angustia,depresién,
se hacen acompafar por impulsos suicidas u homicidas.

Se acepta que estos cuadros correspondena descargas paroxisticas del 1ébulo
temporal, gque indica el uso de sustancias antipilépticas.

6e recuopila un trabajo de Harrison, 19805 en el que se afirma 1a existencia de
otras enfermedades insertadas a 1a asociacién conel alcoholismo, tales comos
Deganeracisncerebral,enfermedaddeMarchiafava~Bignami,mielinosis central,
atrofia cerebral, cardiomiopat{a “alcohslica”'y el sindrome alcohdlico fetal.

Efectos SOCIOECONOMICOS:

Se suscitan pérdidas ecomémicas a consecuencia de accidentes viales,
ac:identes laborales, ausentismn, lentitud en la prnducciun y asistencia
médica, debido al alcoholismo.

Porcitarundato sobre el ausentismo del dia siguiente a la ingestién excesiva
de alcohol, sefalaronlos directivos de diferentes empresas importantes del
pats come responsatle del 12% del ausentismo laboral.

Deseamos mencionar que segin estadisticas obtenidas, el 15% de 1a fuerza de
produccisn de Méuico se nulifica por el alcoholismo 1o que representa una
pérdida econdmica de mas de 200,000 nuevos pesos al aflo, y da lugar al
ausentismo laboral en dia lunes, perdiéndose de 1/3 de dia productivo a la
semana.

Costo de anuncios en 1980 1a industria de bebidas alcohélicas invirtié 1,300
millones de pesos mexicanas para anunciar sus productos en televisiény radio,
En este punto lo retomaremos en el capitulo cuatro para brindar mayor
informacian.

Volviendo al aspecto econdmico gue resulta porcausa del alcoholismo, daremos
unas estadisticas, para dar una breve ilustracién al respectao.
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Hablaremos de los millones de pesos gastados en el consumo de, bebidas
alcohélicas.

Caonsecuencias del Alcoholismo en la Familia.~

El alcoholismo afecta a 1a familia en su economia y en su integridad
psicolégica. .La familia del alcohélico vive dentro de un habitad violento,
creando angustia permanents por el temor creado a las reacciones violentas
del alcohélicoy 1a importancia al no poder evitarlas. Pordesgracia los gue son
blanco de esta terrible enfermedad son los miembros “débiles y en casos
indefensos", por ejemplo los hi.ioé, que sonobjeto del maltrato y homicidio de
la desubicaciénpues llegan a ser ohjeto de burlas tanto en su escuela, como
con su grupo de amigos y vecinos, que conocen la adiccién alcohélica de algun
o algunos de sus familiares, Provocando la desercisande la escuela por crearse
en el individuo el sentimiento de objeto de burlaj ademas que se presenta la
manutencisn de su familia. Cabe sefialar que es muy comin el maltrato tambien

de la esposa.

€l alcoholismo daMa a la familia en el sentido de producir desintegracidn
familiar, cuando los padres se divorcian o bien viven juntos pero en
constantes dificultades.

El Instituto de Orientacién y Defensa de 1la Mujer sefala que el 84% de las
desavenencias familiares y 82% de los divarcios y separaciones, son causados
por el alcoholisma.

En relacién con el maltrato a los nifos se encontré que el 15% de los padres
golpeadores eran bebedores excesivos.

El Alcoholismo y 1a Sotiedad.~

Punto de vista social el alcoholismo hace que el individuo esté en conflicto
con la ley, ya sea por su estrecha relacién con la criminalidad, por la
tendencia al suicidio, por su influencia en la delincuencia juvenil, o bien, a

través de las accidentes de transito que causan.

Las siguientes cuartillas las destinaremos a proporcionar estadisticas, que

fueran recabadas en las dependencias de gobierno, tales como: Pracuraduria
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General de la Republica; donde cierto tiene datos atrasados, ya que dicha
informacisn se queda hasta el afo de 1988. Motivo por el cual tuvimos que
recurrir a la Secretaria de Salud donde brinda los datos mas actuales,
descartando ala Secretaria de Gobernaciany Secretaria de Hacienda y Crédito
Pudblica, por adolecer de 1a misma situacién que la procuraduria General de la
Republica.

Una vez especificada nuestra inquietud de infaormar de donde obtuvimos la
siguiente informacién, proseguiremos a transcribir las encuestas nacionales
de adicciones. R X '
FUENTE: DIRECCION GENERAL DE EPIDEMIOLOGIA E INSTITUTD MEXICANG DE
PSIQUIATRIA.

Las siguientes cuartillas las destinaremos a proporcionar estadisticas, que
fueron recabadas en las deperdencias de gobierno, tales como: Procuraduria
General de 1a Reptblica; donde por cierto tiene datos atrasados, ya que dicha
informacién se queda hasta el afio de 1988. motivo por el cual tuvimos que
recurrir a la Secretaria de Salud donde brinda los datos m&s actuales,
descartando al Secretaria de Gobernaciény Secretaria de Hacienda y Crédito
Publico, por adolecer de 1a misma situacian qué la Procuraduria Geperal de la
Republica.

Una vez especificada nuestra inquietud de informar de donde obtuvimos la
informacién, prosequiremos a transcribir las encuestas nacionales de
adiciones.

FUENTE: DIRECCION GENERAL DE EPIDEMIOLOGIA E INSTITUTO MEXICANO DE
PSIQUIATRIA.

ALCOHOL
RESULTADOS NACIONALES
Poblacién de 12 a 65 afios por grupo de edad.

12 ~17 8,030.3 22.3

18 - 29 12,842,2 25.7




TOTAL

30 ~ 39 £,421,2 17.8

40 — 49 4,405.0 12,2

50 - &5 4,313.5 12.0
36,0122 100.0

24
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ALCOHOL
RESULTADOS NACIONALES
Poblaciénurbana de 18 a 65 afos sequn frecuencia de consumo y tipo de bebida
alcohélica.
’ POBLACION EN MILES

FRECUENCIA DE VIND CERVEZA PULGQUE DEST. ALCO,
CONSUMO MESA CANA CARNA
N. % N. % N. Y3 N. k3 N. | %
UNA VEZ POR S68. | 3.] 3,86 | 5. 2808 {19 1,6 |11 B4. } .6
SEMANA O CON 1 8 7.5 8 95 | .3 q
MAYOR
FRECUENCIA
UNA A TRES 1,163 ) 7.1 4,54 S| 37| 204,212 72. 1.5
VECES POR MES 2 B 8.5 | 0. 4190, |8, 4
3 S1e
MENOS DE UNA 5,09 S 5,60 2|28z} 8. ]|5,2]3 203 | .4
VEZ POR MES, 7 4 5.5 | 4. al 3| 96.15. 1
CUANDD MENOS 1 2|4
UNA VEZ POR ANO
MENDS DE UNA 8,10 512,95 | 19| 13,08 | 872,62 14,1 9
VEZ AL ARID O NO 4.2 ] 4. 7.4 | 7 &7 1 B4197.]4. 1599} 7.
CONSUME. 3 < ed b
N.S.N. C. 0.0 ] O. Q.0 | 13 Ol 9.1 OC1]2.) ©O|7
[+] .2 ] 7 2]

FUENTE: DIRECCION GENERAL DE EPIDEMIOLOGIA, INSTITUTO MEXICAND DE
PSIQUIATRIA, PORCENTAJES OBTENIDOS DEL TOTAL DE BEBEDORES DE CADA GRUPO.

ALCOHOL
RESULTADDS NACIOD NALES
Poblaciénurbana de 18 a 62 afios segun patréon de consumo de alcohol, por sexo.

POBLACIDNES EN MILES

PATRON DE CONSUMO | MASCULIN | FEMENINA TOTAL

o]

N | % N.{ % N. k3
REBEDOR 1,827. | 14 83.4 { 0. § 1,710.| &.8
CONSUETUDINARIO S 1.2 & 9
BEBEDOR FRECUENTE { 1,692. | 17| 206.9 | 1. | 1,899 6.8
DE ALTO NIVEL 81 .1 4 7




BEBEDOR FRECUENTE |.489.9 | 5. [ 467.8 | 5.] 957.7 | s.4
DE BAJQ NIVEL 8 1
BEBEDOR MODERADD | 2,701, 2] 4134 =] z,14. ] 111
ALTO 1lo. 7 5
9
BEBEDOR MODERADG | 889.2 | &. | 1,090. ) 7.] 1,979 ] 74
BAJO 9 1] 2 3
BEBEDOR POCO 1,869. | 14| 3,247 [ 21] s,116.{ 18.
FRECUENTE i1].s 715 8] =
ABSTEMIO 3424 ) 2} 9578 o] 13,00 6.
: 4] e olz| =ol s
& 5

FUENTE: DIRECCION GENERAL

PSIQUIATRIA.
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DE EPIDEMIDLOGIA E INSTITUTO MEXICANO DE

ALCOHOL

RESULTADDS NACIONALES

Paoblaciénurbana de 18 a 65 afos de consumo de alcohol, por grupos etéreas.

POBLACION EN MILES

PATRON DE 18 — 29 30 - 39 40 ~ 49 50 ~ &5
CONSUMOD ARDS ANDS ANOS AROS
N. % N, Y N. % N. 1 %
BEBEDOR 875.1 & f 519. ]| 8.3 3209} 7.|194.1 4.
CONSUETUDINARL 9 e 8 3 315
o
BEBEDOR ~ 880.1 6. | 480. | 7.§ 3210} 7.]218.] 5.
FRECUENTE DE ol 9 2 4 a4l 1
ALTO NIVEL
BEBEDOR 298. | 2.} 243.f .| 2043 (1 4. 1210, ¢ 4.
FRECUENTE DE 7 z 7 e &6 8t 9
BAJO NIVEL
BEBEDOR 1,59 § 123 757. 1 1.} 455.2 | 10.§ 323} 7.
MODERADD ALTO 8.8 ] .4 1 S 3z 41 5
BEBEDOR 963.1 7. | 49%.1 7. 3037 ] &) 215. ) 5.
MODERADO BAJQ 21 5 7 7 2 8l o
BEBEDOR POCO 2,847 119 ) 1,151 [ 17 | 8245 |18, | 4621 1
FRECUENTE 87} .3 21 .9 7 3] 5.
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ABSTEMIO 9,74 | 41 2,79 4114975. 144 24| 9
: 8.9 | 4. 4l 3. .81 88.{7.
7 3437

FUENTE: DIRECCION GENERAL DE EPIDEMIDLOGIA E INSTITUTD

PSIQUIATRIA,

ALCOHOL

RESULTADOS NACIONALES

MEXICANO DE

Poblacién urbana que presenta sintomas de dependencia a distribucién por

grupos etareos.

POBLACIONES EN MILES

SINTOMAS 18 - 29 30 - 39
ARDS ARDS

N Y3 N. kA
FALTA DE 798.1 6.2 370.8 5.8
SATISFACTORES
ALTERNATIVOS POR EL
USO DEL ALCOHOL
PERSISTENCIA DEL 337.4 2.6 183.9 2.9
ABUSO A PESAR DE
CONSECUENCIAS
DARINAS
TOLERANCIA 155.9 1.2 48.7 0.8
ABSTINENCIA 469.3 5.2 223.1 3.5
CONSUMD PARA ALIVIAR 846.2 6.5 501.4 7.8
ABSTINENCIA
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SINTOMAS 1B - 29 30 -39
ANOS AROS

REDUCCIDON DEL 573.9 4.5 252.3 3.9

REPERTORID

CONDUCTUAL

INCAPACIDAD DE 1,424.7 11 &70.8 10.4

CONTROL

COMPULSION DE USO A37.4 3.4 142.4 2.2

COMPULSION DE USO 437.4 S.4 142.4 2.2

REINSTALACION RAPIDA 32,2 1.8 7641 1.2

DEL SINDROME DESPUES

DE UN PERIODO DE

ABSTINENCIA

POBLACION QUE CUMPLE 878.9 6.8 339 5.2

CRITERIO DE

DEPENDENCIA

FUENTE: DIRECCION GENERAL DE EPIDEMIOLOGIA INSTITUTO DE PSIQUIATRIA
PORCENTAJES OBTENIDOS DE LA POBLACION TOTAL EN CADA GRUPD ETARED.
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ALCOHDL
RESULTADOS NACIO NALES

POBLACION URBANA QUE PRESENTA SINTOMAS DE DEPENDENCIA A DISTRIBUCION POR
GRUPOS ETAREDS.

POBLACION EN MILES

SINTOMAS a0 - 49 50 - 65
AROS AROS

N. % N. %

FALTA DE 254.7) 5.8 199.8] 4.6
SATISFACTORES
ALTERNATIVOS POR EL
| USO DE ALCOHOL

PERSISTENCIA DE 13421 3.0 138.5 3.2
CONSECUENCIAS
DARINAS -

TOLERANCIA 5.9 0.8 78.6° 1.8
ABSTINENCIA 203.9 4.6 186.4 A3

CONSUMD PARA ALIVIAR 212.4 4.8 2263 3.2
ABSTINENCIA

REDUCCION DEL 2017 4.6 161.2 .7
REPERTORIO
CONDUCTUAL

INCAPACIDAD DE 3611 8.2 347.0 8.0
CONTROL

. COMPULSTON DE USO 108.9 2.5 88.0 2.0

REINSTALACION QUE 50.3 11 &7.0 1.6
CUMPLE DESPUES DEL 1

PERIODO DE
ABSTINENCIA

WalCAR LS

POBLACION QUE CUMPLE 204.6 4.7 234.5 S.4
EL CRITERIO DE -

DEPENDENCIA

FUENTE: DIRECCION GENERAL DE EPIDEMIOLOGIA, INSTITUTO MEXICANO DE
PSIQUIATRIA, PORCENTAJES DBTENIDOS DE LA POBLACION TOTAL EN CADA GRUPO
ETARED.
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ALCOHDOL
RESULTADOS NACIONALES

Poblaciénurbana de 18 a 65 afios que presentan sintomas de dependencia sequn
escolaridad.

POBLACION EN MILES

SINTOMAS - 7-12 13 0 MAS
AROS CURSADOS ANDS AROS
CURSADDS CURSADOS |

N. % N, % N %

FALTA DE L7074 | 57| eBs.7 a2 230.4 | 4.9

SATISFACTORES

ALTERMINATIVOS POR

USO DE ALCOHOL

PERSISTENCIAS DEL 382.8 34| 327.2 |30 830 1.8

ABUSO A PESAR DE

CONSECUENCIAS

DANINAS

TOLERANCIA 169.0 tal 179 )1 6] 07

ABSTINENCIA 65121 53] S27.0la8 10631 2.3

CONSUMO PARA 7736} &3] 695.0 )63 237.6 | sS4

ALIVIAR ABSTINENCIA

REDUCCION DEL 5637 . 44| 4407 |40 184.0 | .9

REPERTORIO :

CONDUCTUAL

INCAPACIDAD DE 11604 9.4 [1,099.8 {100 | 4338 | 9.3

CONTROL

COMPULSION DE USQ sze.7) 27| 384435 54.3 1 1.2

REINSTALACION 208.9 7] 1469 |13 20,9 | 0.4

RAPIDA DEL SINDROME

DE 1 PERIODO DE

ABSTINENCIA

BEEEIRES




ALCOHOL

RESULTADOS NACIONALES

SEGUN ESCOLARIDAD.

POBLACION URBANA DE 18 A 65 ANOS QUE PRESENTAN SINTOMAS DE DEPENDENCIA

POBLACIONES ENMILES
SINTOMAS 0~-6 7-12 13 — 0O MAS
ARDS CURSADDS ANOS ANOS
LURSADOS - CURSADOS
N. |- A N. % N. %
POBLACIDN QUE CUMPLE 819.2 6.7 700.7 | &.4 132.1 2.8
€L CRITERIO DE
DEPENDENCIA
e
FUENTE:

DIRECCION GENERAL DE EPIDEMIOLOGIA INSTITUTO DE MEXICO DE
PSIQUIATRIA. PORCENTAJES OBTENIDOS DE LA POBLACION TOTAL POR NIVEL DE
ESCOLARIDAD.
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ALCOHOL
RESULTADOS NACIONALES

POBLACION URBANA DE 18 A 65 ARIOS QUE HA TENIDD PROBLEMAS ALGUNA VEZCONEL
CONSUMD DE BEBIDAS ALCOHOLICAS,

POBLACION EN MILES

PROBLEMAS MASCULING FEMENINDG TOTAL
N. % N. %
FAMILIA 2,852.1] 24.1 a2a.7 ] 41| 3,276. ] 14.9
2 8
TRABAJO 11684 | 9.9 Se.4|0s | 1,224.] s
a
SALUD - 2,515 | 18.3 | 5721 ) 5.6 | 2,723. | 12.4
7
POLICIA : 987.4 | 8.4 15.9 ] 0a} 1,005 | a5
4
ACCIDENTES 726.3) 62| 29.8|o3] 7560 3.4
AUTOMOVILISTICOS
ACCIDENTES DE DTRO 7a8.0] 63| 739|o07| e2e| =7
TIPD
INVOLUCRADG EN UNA | 1,764.5 | 15.0 | 169.7 [ 16| 1,934. | 8.8
PELEA 2
PERDIO O CAST sz35| 45| z203)oz2| ssze| 25
PERDIO SU TRABAJQ -

FUENTE: DIRECCION GENERAL DE EPIDEMIOLOGIA
INSTITUTO MEXICAND DE PSIQUIATRIA.

INCLUYE BEBEDORES Y EX-BEBEDORES.



ALCODOHOL
RESULTADOS NACIONALES
POBLACION URBANA DE 18 A 65 ANOS QUE PRESENTO PROBLEMAS RELACIONADOS CON
EL CONSUMD DE BEBIDAS ALLCOHOLICAS, EN LOS ULTIMOS 12 MESES, POR TIPO DE
PROBLEMA.

POBLACION EN EMILES

PROBLEMAS MASCULINA FEMENINA TOTAL
. N. % N. % N. %

UND 0 MAS SINTOMAS | 1,555.8 | 16.4 95.7 | 1.7 1,651.5 11,

DE DEPENDENCIA

INTOXICACION POR 6966 | 7.4 25.1 | 0.5 7217 4.8

VARIOS DIAS

LAGUNAS MENTALES 1,208.2 | 13.6 703 | 1.3 1,358, | . 9.1
3

DE SALUD 2,96%.6 | 27.1 314.1 | 5.7 2,883.| 192.3
7

FUENTE:DIRECCION GENERAL DE EPIDEMIOLOGIA
INSTITUTO MEXICAND DE PSIQUIATRIA
PORCENTAJES OBTENIDOS DEL TOTAL DE BEBEDDRES POR SEXQO.



54

2.6 DIAGNOSTICO

Entiéndase como uningrediente fundamental en las planes de prevenciény con
mayor razén, en los esquemas de tratamiento y rehabilitacién. £l conjunto de
acontecimientos fisicos, psiquicos, consecuencia del alecoholismo, marca la
vida de éstos enfermos y que son motivos de quejas familiares o de amigos, o
de consultas profesionales vanasociados confrecuencia a una negociacion del
antecedente alcohdlico, o a su minimi:a:ién;

En esta negociacion dicen los expertos que es facil que el cényuge ¢ sea
cémplice, y lo califican como ecoalcéholico, como consecuencia de raices
culturales o sociales.

Otro hecho de importancia es, que por lo general el paciente no acude par
voluntad propia sino que son algin familiar o amigo gue solicita la ayuda
debida al observar:

a) La preocupacién que se demuestra por el alcohol.

b) Actitudes de inconformidad cuando no hay bebidas alcohédlicas
disponibles.

[+] Identificacién que se debe para tratar de originar problemas

atribuibles a la ingesta de bebidas alcohdlicas. Velasco nosbrinda
los aspectos sobresalientes de las stapas sintomatolégicas.

PRIMERA ETAPA.— Dificil entre bebedores sociales e:xcesives y alcohslico

inicial. Duracién promediada 10 afips.

1. Promesas repetidas~incumplimiento,generadordeangustiayculpa.

2. Ingestién cada vez mas frecuente para dismipuir la tensisdn
emocional.

3. Incremento de la tolerancia al alcohol.

4. Cambios iniciales de la personalidad, mayorirritabilidad, primeras

“Lagunas mentales".
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SEGUNDA ETAPA: Se establece con mayor claridad el circulo viciosos: bebida-
angustia y culpabilidad, aislamiento y desaliento-bebida otra vez.

1. Actitud de negociacién y ocultamiento del alcoholismo.

2. Ingestisén de alcohol por la mafana a solas.

3. Signo vitales de permanencia de efectos del alcohol, incluso en el
trabajo.

a, La bebida como necesidad cotidiana.

TERCERA ETAPA: Empieza la total ruina: ausentamiento laboral, incumplimiento
e ineficiencia, alcoholizacién permanente, graves dificultades sociales,
familiares, etc.

1. Soledad: el individuo se va quedando sin amigos ya que el mismo las
evita por el sentimiento de culpabilidad.

2. Cambios intensificados de la personalidad.

3. Trastornos psicofisicos; mal nutricisn, debilidad, alucinaciones,
etc.

4, Vive para beber: casi no come. Ayuda médica parcial como vitaminas

y traquilizantes, por mencionar algunos.

Esta etapa es decisiva, ya que solo hay 2 opriones; termina con el derrumbe
hasta que llegue la muerte o unlento retorno a 12 sobriedad. Es dificil este
retorno pues sufrir recaidas tangraves que tendra que comenzar de nueva y
partiendo de cero.

2.7 TRATAMIENTO:
Existen varios tipos de tratamiento derivados de las diferentes posturas

tedricas, comos

Tratamiento Psicolégico~En 1a intoxicacisen alcohdlica aguda, puede tratarse
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al alcohélico con 10 a 25 mg. de cloridiacepéxido ode 10 a 40 mg. de diazepan.

Valiﬁm cuatro veces al dia durante uno o tres dias, sin hospitalizacisn.

Encaso de hospitalizacien, se trata al alcohslico con régimende 8 a 12 ml. de
dosis, disminuyendo la dosis en 2 ml. de paraldehido. Este combinado con 25 a
. 30 mg. de clopromacina cuatro veces 3l dia es 4til para desintoxicar.

Debe determinar el estado de deshidratacisn y apartarse liquidos por via oral-
o parenteral; son eficaces dosis de glucosas con agua destilada cloro de
sodio, fortificada con complejo vitaminico B, por via intravenosa.

Cuando se sospecha puede producirse convulsiones, complicaciones tales como
tuberculosis, neumonia a tipica, hemorragias, pancreatitis se tomardnmedidas
terapéuticas especificas. :

Terapia Aversiva.~ En ésta se utiliza la sustancia llamada emetina con la
intencisn de crear aversién al aleohol, desarrollando la asociacién refleda
entre ingesta de alcohol y vémito. E1 alcohédlico deberd lentamente beber su
copa préferida antes que el farmaco empiece a producir nduseas y vémito, La
duracién de las sesiones son entre 30 y &40 mirnutos, se practican a dias
alternos durante un total de 4 a & tratamientos. Se refuerza la aversian
mediante uno o dos experiencias recondicionantes cada vez que el alcohslico
desarrolla un deseo de beber.

Tratamiento con Disulfiram.~ Son pa:ientes' que toman este medicamento a
diario al dia tienenuna reaccién anarmal de alechol; al cabo de S a 10 minutos
de beber alcohol, el alcohélico desarrolia una sensac‘ién de calor e@nla cara,
y se toma una coloracién roja en extremidades, ojos y térax. Sufre uma
obstruccién de la faringe irritacién de la traquea, tos y respiracién
dificultosa. Los slntcmas_ més intensos aparecen al cabo de 30 minutos de
ingerir alcohel las personas que han consumido grandes cantidades de alcohol
tienen nduseas y se tornan pilidos, debido a una tensién. Empieza el vémito v
aparece una sensacisdn de desazén y aprensién que la mayoria de las personas
consideran como el mas desagradable de los sintomas. Debe avisarse gue
tenga'n cuidado con fuentes de alcohol poco conacidas, como salsas hechas con

vino en las comidas, pasteles envinados o la inhalacién de lociones para
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afeitarse que contienen alcohol,

Tiatamiento Psicolégico: Se hanutilizado lapsicoterapia individual y de grupo,
terapia ambiental, ambiental, terapia familiar, yla terapia encasos laborales.

El primer contacto es basico para gue resulte el tratamiento este tacto el
terapeuta ofrecerd apoyo y una actitud activa para brindar confianza al
paciente. Buscara como finalidad a corto plazo rompe barreras emocional e
intelectual con el paciente. Este vincule sera a prueba de recaidas. Para
"hacer posible combatir las depresiones mediante el papel activo de apoyo del
terapeuta y en ocasiones para la adiccién de medicamentos antidepresivos,

Hay terapeutas que comienzan su tratamiento con los miembros de la familia
con el cényuge del alcohdlico, se utilizanm: técnicas de diagnostico como
escenitican, focalizaclénintensidad; técnicas de reestructuracisnibalance de
complementariedad y paradoja; técnicas de consolidacisn; construccidén y
fuerzas familiares™.

Hay atros tipos de tratamiento cono:
Orientacisn Canductual.—

Desarrollars como objetivo en el alcohslico un pa trénde respuesta negativas
frente al téxico, de caracter vengativa.

Orientacién Psicosocial:
Resulta del esfuerzo clinico de crear el conocimiento de conciencia de
enfermedad en lo gue inmerso el alcohdlico. Y el molde de 1a terapia se dé en

el campo de aprendizaje, tomando como base las erperiencias populares y
valores.sociales vinculados al alcohalismo.

Orientacién Ocupacional.—

¥ 1dem, pag. 70
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Cuya meta es gque se expresen los conflictos a traves de trabajos y juegos y
promover el descubrimiento de facetas no desarrolladas enla persdnalidad.

Orientacison Miltiple.—
Resulta de la aplicacidn conjunta de la aorientacién conductual y psicosocial.

Una instancia que consideramos importante es la laborde asocié:iones civiles
como; ALCOHOLICOS ANONIMOS y sus colaterales ALATEN y AL—ANON, junto con
Alcohélicos en rehabilitacién y Asociacien Méxi:ana de Alcohélicos. Cuya
finalidad en comdn de estas asociaciones voluntérias es la SOBRIEDAD, es
bueno puntualizal; que a traves de su funcién social nos ha demastrado que es
posible ayudar a los alcohdlicos. Fomenta la camaraderia, porque todos los
miembros sufren el mismo transtorno: grafica las necesidades de dependencia
mediante la identificacién con el grupo o cuidandose a los nuevas miembros
intoxicados; y el hecho de compensar el alcohol por A.A. ofrece asi una salida
social menos destructiva para las necesidades de adiccisn.

Se ha creado el LAAF es unprograma piloto que tiene por objeto investigar la
posibilidad de satisfacer a la asistencia dirigido a la poblacién urbana
marginal para brindarsu ayuds a unba jo costo, extendiends esa ayuda al grupo
familiar, aun cuando sus familiares del alcohdlico no sean pacientes del
centro. Con tal fin se han creado ahi equipos interdisciplinarios.

En nuestra opinién sentimos que se podria 1legar al éxito si se comt;inaran
todas las terapias expuestas, Por que se da la psicoterapia individual, de
orientacisn psicodinamica; o participar"_en un grupo de A.A., administracién no
indiscriminada de psicofarmacos conforme al diagnéstico emocional del
paciente, tratamiento médico de los trastornos fisicos. Consejo psicolégico
a los familiares. .

Asi lo que verdaderamente puede conducir a la recuperacién total del
alcohélico, es el tratamiento integral.

2.8 PREVENCION:
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Como parte de la afectacién contra la salud pablica esta el alcoholismo, por
tal mnﬁvo a continuacisn, se describe de manera breve el estado actual de 1a
prevencién del alcoholismo enMéxico, de acuerdo a los tres niveles aportados
por el modelo de salud. Cabe mencionar, puesto que se ha observado en la
practica, que las medidas preventivas que se efectlan no son totalmente
acordes con la magnitud del problema; es decir, existen proyectos, pero es
necesario intensificarlos o llevarlos a cabo realmente, as{ como evaluarlas
en forma perisdica y difundir nuevos intentos de prevencisn.

PREVENCION PRIMARIA: (acciones para evitar que se presente la enfermedad). ’
Enlaoscentros de salud se imparte platicas sobre el'dafio que causa el alcohol.

Asi mismo, organismo como el Instituto Mexicano de Psiquiatria (IMP), 1levan a
cabo una capacitacién continta para los diferentes miembros del equipo de
salud mental y elementos que tienen relacién con el ramo. Se fomenta la
participacién de los alumnos y que a base de reproducciones se pueden
capacitar grandes nucleos de poblacisn™.

También se hace campafa antialcohsdlicas a través de los medios masivos de
difusién (televisién y la radio),

A este nivel se hancreado el “Conse jo Nacianal Antialcohélice", que cambio su
nombre al de “"Consejo Nacional contra las Adicciones”, cuyo objetivo es
promoverla participaciénde autoridades y dependencias que seancompetentes
enla campafa contra el alcoholismo, apoyarla forma de personal técnico en el
campo preventivo, promover reformas a la legislacién, recomendar politicas
para programas y campafias y conocer tndos los asuntos relacionados con la

prevencién del alcoholismo™.

Dicho consejo con apoyo de IMP elaboré un "Programa contra el Abuso de
bebidas alcohdlicas", £l cual contiene medidas enlos tres niveles preventivos.
En el nivel primario, que aqui se trata, se pretende incursionar con acciones
educativas para la familia y la sociedad sin embargo, se ha visto que es

** Idem, pag. 76

* 1dem, pag. 78 a 80
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necesario elaborar una politica integral del gobierno federal que considere
y haga congruente el desarrollo industrial y la participaciéndel estado enla
industria asucarera, conlos objetivos del programa contra el alcoholismo®,

‘Por otra parte se creanprogramas de prevencisn primaria, pero en ocasiones
no se legan a aplicar, como es el caso del proyecto de Lavin 1985 informacisn
en la facultad de Psicologia de la UNAM*; que es una alternativa para la
promocién de la salud mental y prevencién del alcoholismo por Televisiér\; El
problema es que este programa no salié por 1a televisién pues enla practica
pudo ser costoso, ¥y que hubiese existido uncierto desinterés por parte de las
autoridades correspondientes.

Prevencisn Secundaria:

(Deteccisén temprana y tratamiento Oportunod.

En cuanto a la deteccién temprana han elaborado varios instrumentos de
diagnéstico entre los que seRdalaremos algunos: Creacisn de una escala
adicional al Inventario Multifacético de personalidad de Minessota MMPI), asi
como la estandarizacian de una historia clinica psiquidtrica; elaboracisn de
diagnésticos que abarcan dreas: fisicas, psiquicas familiar, laboral, de vida

social y legal del individuo*®.

- Respecto al tratamiento oportuno, se cuenta con una amplia gama de
instituciones que dan asistencia terapéutica en este nivel.

Se identifican varios tipos de respuestas institucionales:
a) Instituciones piblicas (Secretaria de Salud, IMSS, ISSSTE)

b) Centro Comunitario de Salud Mental

*Esquivel Salinac, Elviaj “Comoe ayudar al enfermo alcohslico™; edit. Gaceta
UNAM; México 1989

** Informacién obtenida personalmente en forma verbal en la Facultad de
Psicologia enla Univ. Nal. Auténoma de México

“*Extractode Batalla 1982, Sousa, 1985; Panizza, citado enMolina t. I11, 1983
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(5] Iniciativa Privada

d) Petroleos Mexicanos

Que brindan servicios asistentenciales en sus lugares de trabajo y e) Grupo
Al-Ateen y Asociacién Mexicana de Alcohslicos*s. .

Algunos de estos lugares trabajan en el nivel primario.

Recientemente enla facultad de Psicologia de 1a UNAM en colaboracién con el
IMP ha elaborado un programa de autocontrol para bebedores en donde se
ensedan técnicas de acerbidad, relajacién y sensibilizacién. Al mismo tiempo,
la familia recibe orientacion para servir dentro de 1a misma como apoyo al
alcohslico*s, Este programa intenta establecerse dentro de la clinica de la
propia facultad y en el Centro Comunitario Padierna.

Prevencien Terciaria:
{(Rehabilitacian)

Las instituciones a las que se hace referencia enel aparato de prevencién
secundaria, también se dedica a rehabilitar a bebedores en exceso
desentoxicandolos primero y proporcionandoles ademds consultas médicas. E1
Instituto Nacional de Nutricién (INN), en los Gltimos afos ha brindando apoyo
terapéutico, tanto a nivel médico como psicoldgico, cabe seﬁélar las
actividades de Alcohdlicos Andnimos (AR, 24 hrs y el Centro de Ayuda al
alcohélico y a sus familiares {CAAF), que proporcionan sus servicios a muchas
personas que atienden a los familiares del alcohélico.

Dentro de los tres niveles de prevencién se realizan importantes
investigaciones, tantopor institutos (IMP, INSTITUTO NACIONAL DE NEUROLOGIA
¥ NEURDCIRUGIA), etc.; como por asociaciones y universidades. Al respecto, el
Centrao de Estudios sobre Alcohol y el Alcoholismo. (CESAAL); se ha creada con
el objeto de incidir en la educacién para la salud, en el campo del alcoholismo

** Informacién obtenida persanalmente en forma verbal en la Facultad de
Biologia, UNAM México 1991,

“ Ibidem
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y la investigacién cientifica y social sobre este praoblema de tanta
trascendencia. E1 CESAAL realiza cursos paraespecialistas, padres de familia,
maestros, alumnos y promueve el trabajo entre varias disciplinas para la
resoluci:‘{n del problema, del alcoholismo.

Es importante que para prevenir el alcohblismo, se debe trabajar
interdisciplina riamente, ya que la resolucian del problema no corresponde sélo |
‘al psicélogo, médico, trabajadora social, psiquiatra; sino que es una labor de
equipo.

Es de suponer que a medida que avanza la gravedad del problema de un sujeto,
éste se tiene gque atender en el nivel de rehabilitacisn, para lo que se
requiere al personal especializado, 1o cual incremente el costo social del
alcoholismo. Por 1o anterior se concluye que es necesario realizar maysres
esfuerzos en la prevencién primaria del problema y evitar que llegue a sus
dltimas consecuencias, gque finalmente derivanenuna carga social muy fuerte.

2.9 INFORMACION ACERCA DE LAS INSTITUCIONES DE AYUDA PARA EL ENFERMO:
En México no existe el tratamiento obligatorio sino veluntario.

La mayorparte de las instituciones oficiales y privadas del pats danlugar a
algun tipo de atencisn que solicita servio porproblemas derivados del consumo
del alcohol.

La Secretaria de Salubridad y Asistencia, el Instituto Meiicano del Seguro
Social, el Instituto de Seguridad y Servicios Sociales para los trabajadores
del Estado, los servicios médicos de algunas dependencias oficiales como el
Departamento del Distrito Federal, Petrélecs Mexicanos y la Secretaria de
Comunicaciones y Transportes tienen también servicios médicos que dan al
enfermo ayuda asistencial y algan tipo de cantrol externo. Otro tipo de
organizaciones de salud camo Centro de Integracién Juvenil o el Centro de
Salud Comunitaria San Rafael desarrollan algin tipo de accisén encaminada asi
la prevencisn, tratamiento y rehabilitacién del aleohélica,

Los criterios concluyen que 1a mayor parte de las unidades hospitalarias de
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esta instituciones se concretan a desintoxicar al alcohélico y a tratar las
complicaciones orgénicas de su alcoholismo.

Yy que en algunas de estas instituciones se ofrece algtn tratamiento de
rehabilitacisn, 1o hacen exclusivamente a través de grupos institucionales de
Alcohélicas Anonimos o Alansn.

Desde luego, en los Gltimos afos se han tenido éxperiencias aisladas, tantoen
el sector piblico como en el privadeo, de centros dedicados exclusivamente a
la atencisén de los alcohslicos habiendo reportado buenos resultados. Tal es
el caso del "Centro de Ayuda al Alcohdlico y sus familiares" (CAFF) establecido
por el ahora Instituto Mericano de Psiquiatria en el afio de 1977. £1 CAFF, con
servicios que incluyen la psicoterapia de Alcohsélicos Andnimos, la
farmacoterapia de los servicios médicos y la orientacién o psicoterapia
familiar "per-teneciente‘; a Al-Anon y Al-Atenn.

Practicamente todas las instituciones de salud dependen total o parcialmente
de los Alcohdlicas Andnimos para programas de rehabilitacién o control post—
hospitalario.

Otra experiencia d programas integrales para alcohslicos fue la del programa
de Rehabilitacisn de Alcohélicos del Institute Mexicano del Se'guro Social
creando en 1973, hasta 1979 en que lamentablemente por razones econémicas
desaparecio.

El programa de Rehabilitacién de Alcohslicos del IMSS (PRA) era un modelo de
prevencién terciarfa del alcoholismo, integrado dentro de un hospital
psiquiatrico y cuyos cbjetivos primordiales eran el tratamiento médico
integral del alcohdlicamotivarlo hacia la abstinencia permanente y someterlo
a una psicoterapia de tipo reductivo .con objeto de mejorar sus ajustes
personales, familiares, laborales y sociales. También se trabajaban con la
familia del alcohélico y con personal del centro de trabajo del alcohélico. El
personal estaba integrado por un equipo de salud psiquidtrico o {psiquiatra,
psicéloga, trabajadora social y dos residentes de psiquiatrial. :

La causa que a juicio de los estudios de la meteria atribuyen el fracaso de

dichos programas es que para el desarrollo de programas integrales de accién
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existente entre la demanda de servicios por problemas generados por el
consumo de alcohol se necesita una infraestructura de servicios, y 1a cual
resulta incompleta e ineficax~ para darles solucién independientemente de las

limitaciones econsmicas de las miemas instituciones.

Ha habido experiencias desarrolladas fuera del sector piblico, como la del
Centro de Atencién Integral en Problemas de Alcoholismo (CAIPA) que
proporciona tratamiento integral a los enfermos con sindrome de dependencia
3l aleohol, asi como a sus familiares y a las empresas donde dichos enfermos
presentan sus servicios. Se logra a traveés de un programa interdisciplinario
que incluye a psiquiatras, psicélogos, trabajadoras sociales, técnicos en
rehabilitacién, consultores enalcoholismo, enfermeraspsiquidtricas, médicos
generales, interconsultantes en gastroenterologia, neurologia y medicina
interna, asi comn grupos de Alcohédlicos Anénimos de Al-Anon. En este tipo de
programas se le sigue tratando en forma externa durante 18 mese para
reforzar su sobriedad y reinsertarlo a la vida y a la sociedad.

ElCentro de Integracisn para Aleohédlicos y Familiares, A.C. (MONTE FENIX) es un
centro para rehabilitacién de aleohélicos con un programa de familias bien

integrado que tiene un funcionamiento muy similar al anterior.

Su inconveniente es su costo tanelevado en relacién al ingreso por capital de
ia poblacisn.

ALCOHOLICOS ANONIMOS:

La experiencia histérica ha demostrado la efectividad que tiene los grupos de
autoayuda representado por alcohélicos andnimos, hermandad lintegrada
exclusivamente por enfermos alcohdlicos Que se ayudan, y refuerzan
mutuamente en su deseo de permanecer en la abstinencia.

Los grupos de Alcohslicos Andnimos se iniciaron en 1934 por iniciativa de sus
dos fundadores el Dr. Bob Smith y el corredor de bienes raices Bill Wilson,
quienes abrumados por los problemas generados por su forma de beber
determinaron apoyarse y cuidarse mutuamente paraz mantenerse en la
abstinencia.
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De ah{ la idea de enviar a otras personas que tuvieran problemas con el
alcohol, hasta que se formé 1a hermandad.

El primer grupo de alcohélicos anénimos en México empezé a funcionar el 25 ae
septiembre de 1946 y en diciembre de 1969 fue creada la oficina de servicios
Generales para atender a las necesidades serviciales en nuestro pais®,

La hermandad cuya filosofia fundamental radica en un conjunto de rormas
conocida como “Los doce pasos" y “"Las doce tradiciones de Alcchélicos
Ansnimos" que son la médula del programa de recuperacisndel enfermo son los
12 pasos siguientes:**

1.- Admitimos que éramos impotentes ante el aleohol, que nuestras
vidas eran ingobernables.

2.~ Llegamos al convencimiento de que un poder superior podrian
) devolvernas el sano juicio.
3.~ Decidimos poner nuestra voluntad y nuestras vidas al cuidado de

Dios como nosotros lo concebimos.

4.~ Sin miedo hicimos un minucioso inventario moral de nosotros

mismos.

Se= Admitimos ante Dios, ante nosotros mismos, y ante otro ser
humano, 1a naturaleza exacta de nuestrao defectos.

&.~ Estuvimos enteramente dispuestos a dejar que Dios nos liberase
de todos estos defectos de caracter.

7.— Humildemente le pedimos que nos liberase de niestros defectos.

hd Gpo. 24 Horas Alcohalicos Anénimos; "Folletin de Informacién, Movimiento
24 horas de Alcohélicos Anénimos*y México 1991,

*“ Central Mezicana de Servicios Generales A.A.A.C.
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Hicimos una lista de todas aqueilas personas a quienes hablamos
ofendido y estuvimos dispuestos a reparar el dafio que les
causamos.

Reparamos directamente a cuantos nos fue posible el dafio causado
excepto cuando al hacerlo implicaba perjuicio para ellos o, para
nosatros.

Continuamos haciendo n{.lestro inventario personal y cuando nos
equivocdbamos los admitamos inmediatamente.

Buscamos a través de la oracisén y 1a meditacién mejorar nuestro
contacto consciente de Dios, como nosotros lo concebimos,
pidiéndole solamente que nos dejase conocer su voluntad pa'ra con
nosotros y nos diese la fortaleza para cumplirla.

Hahié¢ndose obtenido un despertar espiritual como resultado de
estos pasos, tratamos de llevar este mensaje a los alcohdlicos y
de practicar estos principios en todos nuestros asuntos.

Las 12 tradiciones hablan de los principios sugeridos para asegurar la

supervivencia y el crecimiento de los mles de grupos que constituyen la

fraternidad y dicen a la letra:

1-

Nuestro bienestar comdn debe tener 1a preferencia, la
recuperacién personal depende de la unidad de Alcohdlicos

Andnimos.

Para el propésito de nuestro grupo sélo existe una autoridad
fundamental: Un Dios amoroso que puede manifestarse en la
condicién de nuestro lideres no Son mas que servidores de
confianza. No gobiernan.

El “inico requisito para ser miembro del Alcohélico Andnimo es
dejar de beber.
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4.~ Cada grupo debe ser auténomo, excepto en asuntos que afectena
otros grupos o Alcohélices Anénimos, considerando un todo.

5.~ Cada grupo tiene un solo objetivo primordial; lievar el mensa je al
Alcohsdlico que aun esta sufriendo.

&~ Un grupo de Alcohélicos Andnimos nunca debe respaldar, financiar
o prestar el nombre de Alcohdlicos a ninguna entidad allegada o
empresa ajena, para evitar que los problemas de dinero,
propiedades y prestigio desvien nuestro objetivo.

7= Todo grupode Alcohélicos Andnimos debe mantenerse completamente
i as{ mismo, negandose a recibir contribuciones de afuera.

8.~ Alcohdélicos Ansnimos nunca tendra caracter profesional, pero
nuestro centros de servicios pusden emplear trabajadores
espaeciales.

?.~ Alcohédlicos Anonimos como tal nunca debe ser organizada; pero
podemos crear juntas o -comites de servicios que sean
directamente responsables ante aquellos a quienes sirven.

10.- Alcohslices Anénimos no tienen opinién acerca de asuntos ajenos
a sus actividades; por consiguiente su nombre nunca debe
mezclarse en polémicas plblicas. -

11.— Nuestra politica de relaciones publicas se basa mas bien en la
atraccién que en la promocién; necesitamos mantener siempre

nuestro anonimato personal ante la prensa, la radio y el cine.

12,~ Elanonimatoeslabase de todas nuestras tradiciones, recordando

siempre anteponer los principios a las personalidades.*?

*Preguntas y Respuestas acerca del Programa de Alcohélicos Anénimas de
recuperaciéndel Alcoholismo; edit. Central Mexicana 4e Servicios Generales de
A.A., AC. México 1991
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Como se obiservsé, dichos grupos tienenuna inspiracién religiosa, dAndole una
relevancia moral al programa y aliviando mucho los sentimientos de culpa y la
necesidadde expiacidnque experimentanlos alcohélicos despuésde sus etapas
de intoxicacién.

" El enunciado de Alcohélicos Anénimos reza: “Alcohslicos Anénimos es una
comunidad de hambres y mujeres que comparten sumutua experiencia, fortaleza
y esperanza para resolver su problema comin y ayudar a otros a recuperarse
del alcoholismo. El dnico requisito para ser mizmbro de Alcohélicos Andnimos es
el deseo de dejar la bebida. No se paga honorarios ni cuotas; nos mantenemos
con nuestras propias contribuciones. Alcohélicas Ansnimos no ests afiliado a
ninguna secta religiosa, partido politico,organizaciénoinstitucisnalgunas no
desea intervenir en controversias, no respalda ni se opone a ninguna causa.
Nuestro objetivo primordial es mantenerse sobrios y ayudar a otros
alcohélicas a alcanzar el estado de sobriedad™*® ’

El éxito de Alcchdlicos Ansnimos ha radicado fundamentalmente en su
espontaneidad, autonomia de laos grupos, la gran cantidad de ellos
(fundamentalmente en zona socioeconamicas desfavorecidas), el er gratuito,
el hecho de que el alcohélico no conforta el problema de autoridad y encuentra
una granidentificacién en el compaiera que le "pasa el mensa je" El alcohélico
respira un ambiente de libertad nadie lo presiona, nadie 1o dirige, nadie la
juzga, nadie 1o regafia, encuentrauna granaceptacisny el efectocatartico de
contar su historia enla tribuna tiene un resultado de expiacisnque le alivia
sus tensiones.

El nuevo miembro se integra al grupo, se siente nuevamente aceptado por la
sociedad; el sentirse parte de un grupe la autofirma y cuando empieza a
"prestar servicio” se siente importante al ayudar a3 otros".

Al mismo tiempo el Gnice lider que reconoce es a “su poder superior que es
Dios, tal como cada quien 1o concibe, y el espiritu religioso del programa lo

arilla a mantener una actitud de humildad y recato.

El movimiento 24 horas de Alcohdlicos Andnimos nacis el 15 de junio de 1975,

** Idem, poligs. 24 y 25.
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fecha enque se inicié en que se inicié el PRIMER GRUPO 24 HORAS, ubicado en la
esquina de Juanacatldny Gémez Palacio, Col. Condesa. Los Grupos 24 HORAS DE
ALCOHDLICOS ANCONIMOS suman 104 y 7 granjas de recuperacién®’

Anexo a cada grupo 24 HORAS de A.A. existe unalbergue paré aguellos enfermos
por alecholismo que reguieren se le denomina anexo y en ¢l se le proporciona
al enfermo alechslico unlugar donde dormir alimentacién y ropa absolutamente
gratis.

La experiencia es que aquellos que se integran a los grupes de Alcohélicos
Anénimos alcanzan lapsos muy prolongados de sabriedad.

GRUPOS DE FAMILIAS "AL~ANON":

Existen grupos de autoayuda para los familiares de ‘lns alcohdlicos que se
dernominan "GRUPOS DE FAMILIAS AL-ANDNY. EstaAn compuestos por esposas,
esposas, padres, madres, parientes pn general, e inclusive amigos intimos de
los alcoholicos. Estan destinados a ayudar a los parientes de los alcohélicos
fundamentalmente a los mds cercanos, quienes se sienten angustiados o
culpables de la conducta alcohélica de su familiar.

Al-Anon les ayuda a que reciban una informacion y orientacisn sobre el
problema del alcoholismo; 155 ofrece la oportunidad de relacionarse con otras
personas que tienen su mismo problema, encontrando apoyo y fortaleza mutua,
Les sugiere cémo enfrentar sus dificultades y mapejar mids serenamente
problemas que no dependen de ellos cambiar.

Al—-Anan dice siguiente:

Ningun alcohdlico ha éido ayudado con sermunés o escenas violentas. Con
humillarlo o disgustario sélo aumentaremos su culpabilidad y sus tragos.
Deberia mejoremplearsela energia emocional conduciéndola dentrade acciones
y pensamientos constructivos. El hombre y 1a mujer aprenden de AL-ANON cémo
encarar estos problemas actuando con fé y valor. Debemos acompafiar con

*“*Movimiento 24 Hors de A.A.; Folletinde informacién//; Movimiento 24 Horas
de A.Ag A.C.; México 1991,
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acciones muestros rezos.’

Este tipo de grupo tiende a cambiar las actitudes del familiar que llega a los
grupos pensando que cbtendra una receta para que su familia alcohdlico deje
de beber, pero terminara convenciéndose de que &l no podra cambiar a su ser
querido y que él tendrd que cambiar sus actitudes primero respecto al
-aleohélico y manejar con mayor serenidad todos los problemas generados por
su enfermedad,

Aunque AL-ANDON no ha tenido la proliferasiénde los grupos de A.A., sus efectos
benéficos sonevidentes y deberd ser el complemento en el mensaje del manejo
terapéutico de la familia del alcohélico.

* AL~ANON A.C. "Folletin de Infarmacién"; México 1991
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24 CONCEPTO GENERICO.
Eneste capftulo trataremos de exponer el concepto de 1a palabra PUBLICIDAD;
comenzaremos por lo escrito sobre el tema en el Diccionario de la Real
Academia de 1a Lengua Espafiola.

PUBLICIDAD.— Calidad o estado de publico.//2. conjunto de medios que se
emplean para divulgar o extender la noticia de las cosas o de los hechas.//3.
Divulgacién de las noticias o anuncios de caracter comercial para atraera
posibles compradores, espectadores, usuarios, etc.'

Publicidad~ Caracter de 1o que es ptublico. Conjunto de medios de dar a conocer
un producto, una empresa, etc. Con el fin de invitar a los consumidores a
comprar este producto, o utilizar los servicios de esta empresa, etc.g las
actividades comerciales que se derivan de ella. Compafifa de publicidad.
Empresa que hace mucha publicidad. La publicidad constituye un factor
escencial en la vida mercantil, basta el punto de que se considera
imprescindible para la introduccisn de un articulo al mercadn, para sostener
el consumo, y finalmente para contrarrestarlos esfuerzos de 1a competencia.
Hoy en dia constituye una téchica perfectamente estudiada, que comprende
maltiples aspectos, conel finde obtener el marimo rendimiento de las elevadas
sumas que se invierten en la publicidad. tlamense medios publicitarios a
diferentes formas que se emplean para difundir los anuncios: Prensa y
Revistas; Radio y Televisién; publicidad directa o por correo (cartas,
circulares, folletos, catalogos, etc.); publicidad exterior (carteles, vallas,
rétulos luminosos, desfiles, etc.); escaparates y medios diversos y

complementarios (anuncios en salas de cine y teatros, muestras, etc.).?

El siguiente concepto es un resumen de la informacién extraida de los
diccionarios: Pequefo Larouse Ilustrado; Del Nueveo Larouse Manual Ilustrado
y el Larouse Usual. Publicidad-Notoriedad Pdblica; dar demasiada publicidad a
un escandalo.//Caracter de lo que se hace en piblico: publicidad de una causa
criminal.//Conjunto de medios empleados para dar a conocer una empresa

comercial, industrial, etc., para facilitar la venta de los articulos que

1 Op. Cit. Diccionario Enciclopédico Hachette Castell; ediciones Castell 19B1;
Tomo IX; pag.79

? Diccionario de la Lengua Espafola; Académica de Madrid; 20 ava edicién
Madrid, edit Estascalpe 1984; tomo II (H-2) pag.117
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produce.//Anuncio: agencia, seccisn, de publicidad.?

2.4 B) CONCEPTO DESDE EL PUNTO DE VISTA SOCIOLOGICO.

PUBLICIDAD.— Datos puestos a disposicién del conocimiento del pablico, dados
a la circulacién publica.

Difusién de informacién por medio de cualquiera de los modios de comunicacién
existentes.Enlas sociedades mas sencillas o enlos vecindarios actuales esos
médins son el chismorreo, los pregones publicos, ete.. Estos altimos vehiculos
de informacién pueden ser utilizados por los interesados de modo gratuito

algunas veces y las mas mediante pago.*

Del concepto se desprende 1os hechos de 1a difusisn de informacisn sobre algo
0 alguien de una manera eficaz y rapida, como es el "chisme", unz forma sui—
generis en nuestra sociedad, pues parece mentira pero hemos notado que es
publicidad pura porque se pasa la informacisdn de boca enboca, y encasos por
imitacién se pone de moda hacer algo en especial, por la recomendacisén hecha
con tal certeza que la gente lo cree o imita, terminando por repetir la accidén
recomendada ampliamente. ’

2.3 CONCEPTO DESDE EL PUNTO DE VISTA PSICOLOGICO.
Vamos a dar tres conceptos extraidos de un congreso Publicitario realizado

en México en 1969,

PUBLICIDAD.~ €5 un conjunto de técnicas y medios de comunicacién dirigidos a
atraerla atenciéndel pdblico hacia el consumo de determinados bienes o a la

IDiccionario Larrouse; ediciones Larrouse, S.A.; sexta edicién 1985; México
1985 ,

*Diccionario de Sociologia; edicisnFCE; edicién enEspafia 1949, México 1949,
pag.75
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utilizacién de ciertos servicios"

2. Conjunto de medios empleados para dar a conocerun producto comercial
o industrial.*

3. Accisén que modela las actitudes o las opiniones del publico o de un
sector del piblico o de un sector utilizado, los medios de comunicacisn
social"’

2,4 CONCEPTOS DE PUBLICIDAD.

ARIZA CARADILLA, ANTONID (México). Publicidad es el arte de convencer de las
ventajas de un producto o servicio al mayor nimero de usuarios en el menniﬁ
tiempo posible. Sumando que en interaccisén con atros, gensra velocidad para
que un satisfactor de mercado sea mas conocido y demandada.®

BRAFCHELE, OLIVER (Francia). Publicidad es 12 ciencia que estudia el arte que
ensefia las distintas formas de transmitir menszjes que. ofrecen bienes y
servicios a 12 comunidad.”

DORFLES, GILLD (Italiak La publicidad tiene, sobre, todoe el deber de 1llamar la
atencisn del piblico sobre el producto, el nombre, el heche, que procura dara
conocer, y para alcanzar dicha meta debera ser siempre y por necesidad
altamente informativa.'® ’

HR'ZA, ENRIQUE (México). La publicidad es unintermedio pspecializado entre las

firmas comerciales, o las instituciones, con sus productos e ideas, y los

? Sancher Cardenas, Ma. de Jesdas; "La influencia Psicolégica de la
Publicidad"; edit. UNAM; pag. 42 a 53

¢ Ibidem

? Ferrer Rodriguez Eulalio ...Pero qué es la Publicidad? pag. 29
* Ferrer Rodriguez Eulalio “La Publicidad"; pag. 106

T Idem 108

° 1dem 11
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individuos que pueden beneficiarse con esos productos o esas ideas. La
funcisn de la publicidad es vender o persuadir, a traveés de la informacion que
se da, dirigida a las necesidades y a los deseos de la gente.'

SHUWER, PHILIPPE (Suiza)h La publicidad es una accién reciproca beneficiaria
para la masa, en el cuadro de un universo competitivo, caracterizado per la
creacien y la extensién de mercados inmensos, ¥ como colorario, por el
abatimiento de los precios de venta.'*

YOUNG, JAMES (Estados Unidos). La publicidad es un elemento compensador, un
correctivo creado con toda clase de piezas. Su misién recuerda lo que se dice
de la democracia: quiza no es un sistema perfecto, perc mientras no se
demuestre 1o contrario es probablemente uno de los menos malos.'®

ZEEGERS, ROBERT (Francia’. La publicidad es el conjunto de medios empleados
para hacer conocer y apreciar los productos puestos en venta, con vistas a

aumentar su consuma, sin intervencién personal de los vendedores.'

Comenzaremos a tratar el tema de la Publicidad, dando aparte de las
definiciones dadas, plantearemos la pregunta ¢QUE ES LA PUBLICIDAD?

Ubicamos a la Publicidaddentro de unparentesco directo e inmediato con todas
las formas de expresion y de comunicacién, pues es lenguaje al que confluyen
odel que arrancaroncuantos medios ha creado el hombre para transmitir y dar
a conocer su pensamiento, *creando conlas imdgenes mas sencillas y practicas
logue enla filosafia publicitaria pudiera llamarse conciencia de la comunidad”
(comentario de Eulalio Ferrer).

Se podria considerar como un fendmeno extraordinario, por que influye en el
lenguaje humano de los sentidos, mediante un conjunta de medios y de métodos
que da a conocer, en un ambiente activo de deseo, lo que el pablico necesita.

" 1dem 119
¥ 1dem 123
3 1dem 128

* Idem 131
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01lo que cree el publico que necesita, ya que hay un lazo conductor que es la
imaginacién, que se encarga de entrelaczar a los sentidos y las cosas.

Se dice que desde hace muchos siglos,la advertencia aristotélica: "Nada puede
ser estimulado que no sea previamente conocidae'. Los afos se han encargado
de darle categoria de maxima publicitaria.

Sin embargo, resulta curioso observar que la publicidad carece de una
verdadera paternidad histérica. No puede asociarse a ella el nombre de un
creador. L.a publicidad ha tenido que conformarse y esto ya bastante avanzado
el 8. XX- con la tutela de un Saritc, San Bernardino, elegido naturalmente por
los italianas seguin los criticos.

En la publicidad @s mas el presente que pasado, por que en Elias: todo es
cambio y mudanza. . ‘

La publicidad brinda en sus testimonios cotidianos el ritmo variable de los
gustos y de las cosas; vdE las épocas. A veces, con apremios que rompen los
estados rigidos del dogma.

La publicidad despierta, a la vez, la imaginacién de gquienes en alguna forma
estin sujetos a su proceso cautivador y la de quienes siguen de cerca su
fendmena apasmnaﬁte, sea que la amen o la odien. Los contrastes son tan
fuertes que con frecuencia se podria decir gue la publicidad parece zlgo de
nadie. Se hable En‘este sentido que se explota la intensisn de la notoriedad.
Lo que hace la publicidad es inseparable de lo que hace a la publicidad.

Con la resultante diferencial de que esta se vuelve o se traduce enunefecto
multiplicador. Que es el origende sus semejanzas y distorsiones, enel camino
que el publico recorre hacia ella. Es un encuentro de caudalosas sorpresas,
entre los sortilegios de la fascinacién y del misterio. La publicidad es un
campo de realidades magicas.

Despueés de tratar someramente de introducirnos al fascinante aspecto de 1a
publicidad. Tocaremos @1 hecho de que se sabe gue la publicidad es un
instrumento eficaz para acortarla distancia entre los deseos y las cosas. Es

©l medio econdmico por excelencia para informar simultaneamente a un piblico
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cada vez mas extenso y lejano, relacionando sus gustos y necesidades con las

mercancias y servicios que un mercado ofrece.

La publicidad se instala en el centro de la sociologia y de la economia. La
publicidad y 1a propaganda refuerzan las opiniones edistentes.

Seria faecil pensar en la publicidad como elemento acondicionader de nuestra
vida, segun la exigencia de la vida misma.

Se apina que debe ohservarse a 1a publicidad como un producto auténtico de 1a
experiencia humana. Ya que esta se origina a través de los sentides humanos
opina FERRER que el tiempo es el padre sin nombre de la publicidad.

E€s importante la anterior opinisn, ya que 1z publicidad es experiencia antes
que método, se ha desarrollado en la cuna del tiempo.

La publicidad como profesién, casi siempre le preceden los medios de que se
sirve estos le son heredados o transferidos.

"Es un fendmeno que toma y comunica su sabor a 1a velocidad acelerada que el
0 1s

propio tiempo ha inventado
8in los cambios impuestos por el tiempo, condicionado la visién de la vida, no
se justificaria el ritmo de cambio continuo en que tiene que operar la
publicidad. Entendiendo el fenémeno desde la perspectiva sefialada por Skinner
"Los cambios producen no por causa del paso del tiempo, sino mas biende loque

sucede mientras el tiempo va pasando".

Ha escrito HENRY MILLER gque el ritmo de las tiempos se ha acelerado de un modo
que casi deja atras al entendimiento. Ahora bastan menos de 12 afos para
producir cambins que antes necesitaban mas de un siglo. Por otra parte, se
caleula que la ciencia crece 10 veces mas rdpidamente que la poblacign.'®

» Ferrer; "Pero que es la Publicidad" pag. 35

* Idem pag. 37
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Hemos pasado de una época en que se gobernaba con la fuerza del miedo, a otra
que se gobierna con el miedo a la fuerza de la destruccién total.

Tal parece que la publicidad no sélo es combus tible que alimenta al tiempo, sino
que, a la vez, se alimenta del tiempo. Lo que denuncia su sentido corredizo y
de mudanza. De ahi que siga una linea de acomodamiento al ritmo del tiempa,
tiene que modificar tan répidamente sus habitbs. como sus conceptos.

En su primer origen, publicidad constituyé un voecablo juridico.

Fue en la Roma Antigua donde comenzé a adquirir el significado, tan frecuente
en uso, de dar condicién pdblica y notoriedad-a una cosa.

Los alemanes y franceses, con REKLAME y RECLAME, y los soviéticos con
REKLAMA, se inclinaron no hace mucho, por el sentido de uma voz latina,
CLAMARE, DECLAMAR, GRITAR, ANUNCIAR. Los sajones utilizran ADVERTISING, de
advertir,

Se han dado varios significadas a la publicidad, que por el devenir histédrico
han catdo en desusa.

Para los norteamericanos, que durante una larga #poca la limitacién a la
recordacién simple de una marca, la publicidad es cualquier forma pagada por
Qn patrocinador identificado de presentacidn impersonal v de gromocisn de
ideas, mercancias o servicios. Para los ingleses, es una fase de la operacién
mercantil que comienza desde la fabrica y no termina hasta que’el consumidor
esta comprando el producto. Para los franceses, lo que la publicidad vende es
la idea de los servicios o beneficios que una mercancia ofrece, Para los
japoneses, el fin de la publicidad es el reflejar la realidad, mantener
calidades y lograr confianza social.

La publicidad se ve, porque es realidad. Se siente, por que es experiencia. Por

estar en todas partes, no puede ubicarze en una sola.

25 JUSTIFICACION DE LA PUBLICIDAD.
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€l conjunto de interrogantes propician y condicionan 1a trama sabre la que
actual la publicidad., El éxito de ésta, al finde cuentas, depende de no atentar
contra las estructusras de la sociedad. Y 1a publicidad no puede ser mejor que
la sociedad a la que sirve. .

ta publicidad esta, unida al tiempo. Desprendida'de la neurofisiologia del
hombra con el tiempo, 1a publicidad se ha hecho pronéstico y diagndstico de &1,
extendiendo la capa de realidades que lo cubre.

Estando la publicidad firmemente inscrita en el destino del mundo, debe
entenderse no que la publicidad la haya instaurado, sinoc que esta época no
habrf{a sido como 25 sino la publicidad. Cada época produce agquello que
requiere. En su recorrido histérico, la publicidad revela que; mas gue un
invento del hombre, es un descubrimiento suyo.

Lo que ha inventado son sus faormas, sus técnicas.

La publicidad es la consecuencia directa de uﬁa necesidad que existe, pero que
el hombre descubre a medida que avanza enla vida ¥y se arropa consus habitos.
Se deberia reconocer a 1a publicidad como una férmula llena de aproximaciones
a la problematica creada por, la sociedad industrial. Es mucho mas lo que
posibilita que 1o que garantiza. Quiza porque 1o pubh’cxd.ad esta obligada a ser
perpetuo descubrimiento e invencisn constante. De ahf que deba contemplarse

la No como una conjura contra el hombre, sino como un producte del hombre.

2,6 FUNDAMENTOS DE LA PUBLICIDAD,

Que germar{ de la fantasia humana da vida y alimenta el impulso publicitario?
El bombre, al nacer, encuentra en la raiz de 1a vida la ra{z de la publicidad. Es
algo latente y circunstancial a ¢l. A medida que adquiere conciencia, siente
tambiény,despertar la conciencia de la publicidad, articuldndose el mecanismo
de ésta como se articulan las palabras,

flue las palabras segan apunta PIOJAN'?, con la base en idess originales de

Y Ferrer, "La Publicidad", pag. 38

T5Sis W) DEst
Shﬁgh BE LA BIBLIGTECA
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Platén, son producto de la naturalesa, no creacién del hambre. E1 hombre las
reproduce por instinto o inspiracién. Por lo miémo que el fenémeno de la
publicidad se halla inserto en la entrafa profunda y misteriosa del lengua je.
Constituye, sobre todo, una forma de lenguaje que ! hombre-fuente
permanente de estimulos y respuestas, ha ido desarrollando para interpretar
sus emociones en funcién de sus gustos, descos y preferencias. Que son

sentimientos tan fuertes como el de la propagacién de la especie.

Al contacto con la vida, el humus de la publicidad se fertiliza de inmediato en
el instinto del hombre, tomando su color y su sabor. Diriase que 1a publicidad
es un fruto silvestre que la naturaleza, ademas de entregarlo al hombre, hace
que madure en sus manos. En ellas, intervienen decisivamente los hormigueos
de la ansiedad, llega a transformarse en elemento, inseparable de los
sentidos, dentro de la relacisn biolégicas de éstos con las cosas.

Olfato, vista, of{dos... incarporados al viaje reverberante de la fantasta
humana, integran un todo continua, de accien diversc y sutil. Hilos
delgadisimos que van tejiendo la trama de 1a publicidad para darse al hombre
no s4lo como, invento, sino como consecuencia suya. La publicidad es efecto y
no causa del hombre. 0 lo que es iguals 1a existencia de la publicidad,

Sin haberse entronizado primero en su conciencia, la publicidad no seria
manera de ser y sed vital-,del hombre. Medida de sus deseos.

De la misma forma que es el deseo el que hace las cosas y las cosas al deseo,
es el hombre el que mueve las ruedas de la publicidad, aceitandolas y
empujandolas en el viaje de la vida. )

La publicidad actta casi siempre como intermediaria activa entre las cosas y

las querencias.

Las satisfacciones del hambre suelen estar mas en funcién de sus deseos que
de sus necesidades. Lo que implica que el deseo humano es un manantial de
caprichos porcuyas corrientes caudalosas tiene que navegarla publicidad. Lo

subjetivo de ellz se nutre de l: condicién subjetiva de 1o humano.

Es principalmente, la capacidad de ilusién y de fantas{a del hombre, excitada
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porlos cambios del medio ambiente, 1a que acciona los resortes publicitarios
de su instinta.

Ese que se llama la aceleracién de la historia explica en gran parte el
comportamiento del hombre frente a la publicidad. De instinteo, ésta va
transformandose en goce. A medida que se acelera el ritmo de la existencia,
se desarrolla en ¢l un creciente apetito publicitario. La revolucién
tecnnlégica, que tandeterminadamente ha influido enla de las comupicaciones,
sitda al hombre en un clima de excitacién.

Lo hace vivirmas aprisa, abarcando no sélo el arco de sus conocimientos sino
también el de sus ansiedades. Lo que 1o impulsa a buscar y querer mads cosas.
se acentiila asf{ su propensién a ver las cosas a escala publicitaria. La
publicidad, es un poderoso estimulante. El hombre procura superar su estado
vegetativo, credndose necesidades. Son un reto de su imaginacién al propio
destino y no, sélo se proclama de tan diversos modos, producto de la
publicidad.

Un critico RERBERT MARCUSSE, en una mesa redonda celebrada en México, en
1967, sos tuve "los individuos mismos determinan cudles son las necesidades
quehay que satisfacery, como individuos auténomos, desarrollan necesidades
totalmente nuevas.'

Las necesidades y el hambre de nuevas cosas, gue son caracteristicas del
hombre, definen no sélo los estados de sucivilizacién sino el grado de libertad
de que goza. Se dice que la publicidad a veces sigue al hombre y otras parece
precederle. Por lo mismo que no es el hombre el que rige al hombre, Como en la
fecundacién humana, hay en la publicidad un fenémeno de seleccidn que se
registra entre la forma en que la publicidad manda sus mensajes al pdblico y

la forma en que el publico los recibe.

ta historia ve al hombre como fuej la filosofia, como debe ser la poesia, como
quisiera que fuese. Sélo la publicidad ve al hombre cree que es.

No se podria entender cémo actda el mecanismo de ia publicidad dentro del

hombre, sin diferenciar lo verdadero de lo real, como se diferencia "del

* Idem, pag. 162
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individuo" la razén de los sentidos. Esto es, sin admitir la oculta tendencia
del individuo a la enajenacion.

La publicidad vigila y trata el comportamiento de los desceos del hombre. Existe
una relacién innegable entre el analisis de 1a vida y de las cosas.,

La publicidad estA mas en funcién del fin de las cosas que del origen de ellas
. Constituye una de las contribucicnegs mas practicas para comprenderlas y
hacerlas comprender, volviéndose claro lo turbio; transparente lo espeso.

Las cosas emanan del hombre; lo asaltan y lo cercan. La publicidad las
interpreta, las enlaza y las estimula. Es un arte de destacarlas y de dar vida
a su vida.

Cuando el piblico compra algo, sea impulso de 1a hecesidad o del deseo, va en
busca de una satisfacciénn Querer definir siempre la indole de esta
satisfaccidén, con sus variantes preferenciales, pertenece al reino de lo

sugestivo.

La publicidad viene de piblico. Y FROMM' ha seRalado que el hombre cansumidor
@s un hombre con boca abierta, nunca estd satisfecho..

Por eso colocan a é¢sta como un exhibidor. Ya que representa, muestra,
praomueve la libertad de eleccién, de las cosas, antes de gue paseno perezcan,
las torna deseables la publicidad. Su tarea se cifra encombatir la monotonia |

y el espiritu de indiferencia de 1a gente frente a las cosas.

Sirve de excitante contra las diversas clases de apatifa y es incentivo para
combatir todo género de aburrimiento.

Ya advertia GRACIAN "que no bastaba la intrinseca bondad de las cosas y que
habia gue saber venderlas, por que la gente acude a donde hay concurso. Sequn
es frecuente, el publico hace 1o que ve y ve 10 que hace. De ah{ el insistente
esfuerzo de la publicidad para hacerlo ereer en lo que quiera creer,®

** Idem, pag. 163

* Ibidem
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Existe una gama de signos y motivaciones entre lo que un producto de
intrinseca y extrinsecamente.

Este produce una obsesién de comida, se podria decir que es agqui donde el
despilfarro al consumir y se involucra la publicidad.

Se da un vehiculo entre el consumidor y 1a publicidad, que son mecanismos que
cubren a las cosas que se consumen. El piblico con sus muy particulares
méviles, se hanhabituado a buscar en la publicidad un aval o un respaldo, que
ocbedece, cada dia mas a su actitud generalizada frente a la sociedad. El
nublico se ha adueRado de la publicidad, 12 ha hecho suya; se regocija en ella
ademas de ser una necesidad cotidiana. En 12 medida creciente en que ha
contribuido a s0 desarrollo, ha impuesto su dominio.

Desde la influencia y el poder que le han sido dadas, la publicidad se encarga
de establecer una relacién coherente entre, lo que ofrece un producto o
servicio y lo que el publico necesita c desea. La ambicidn humana de un mejor
nivel de vida esta ligada intimamente al mecanismo de la publicidad. Como que
1la lucha por la vida es muchas veces 12 lucha por 1a buena vida. En relacidnque
une la fisiologfa con su fantasfa, la publicidad lo ve actuar en todas sus
metamorfosis y dimensiones. Por eso, 12 publicidad es algo m&s que un hecho de
neutra época. Es, a 1a vez, derecho del hombre. Lo que era simple vivencia en
la raiz del instinto, convirtiéndose en necesidad al contacto del medio. Si el
hombre es producto de el, la publicidad es, inesperadamente, producto suyo.

De acuerdo con Erick FROMM "Tensmos hambre de consumo y orgulle de
produccién. (20) Es 1o que define, fundamentalmente, el HOMO CONSUMENS, La
pasién por consumir es corriente representativa de la sociedad industrial,
perola satisfacciénmaterial por el consumo es signo que identifica al hombre
de todos los tiempos y de todos los credos.

La resultante publicitaria no esta lejos de su conocida prediccisn en cuanto

a que el hombre vive 1lzno de deseos materiales de poseer y usar mas cosas.

2.7 RAIZ SOCIAL Y ECONOMICA DE LA PUELICIDAD
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Dentro del fendmeno sacial enque la publicidad se haya inscrita,muchos de los
esquemas indeolégicos han sido rebasados, tanto por causas de la revolucisn
tecnolégica como por efecto del desarrollo de los medios de produccisn y
consumo,

Tal es el caso de la existencia de }a maguina que ha conducido al hombre al
marco de 1a sociedad industrial, a un régimen menos arduo.

Asociada tan estrechamente al destino del hombre, la publicidad 1e es fiel en
todas sus aventuras y en cada una de sus mudanzas. De ahi que no sea facil
reduciria a los limites estrictos de una técnica. Menos adan, si se tiene en
cuenta el jueqo creado que anima las esencias del fenémeno publicitario. Su
praceso esta conformado por la evolucisn de expresién privada han pasado a
sermanifestaciones colectivas, funcionen como simbelos de sus aspiraciones.
Y por infinitos que puedan ser sus cambios y preferencias, 1a publicidad no
dejara de constituir genuina expresisn de 1o que su propia fisonomia. Con
palabras de TEIL MARD DE CHARDIN proclamariamos que “la publicidad esta
siempre en la base del hombre, en la cumbre y, sobre todo, 2n su centro”®

De siempre, por su misma naturaleza, la publicidad hubo de estar engranada en
el mecanismo econdmico. Tanto enla era comercial, que despuntaba claramente
en el siglo XV, como en los comienzos ingleses de 1a revolucisn industrial, en
los siglos XVIII. Pero no fue sino ya entrado nuestro siglo XX cuando la
publicidad empezé a ser aceptada como medio 0 instrumento econamico, hasta
decirse de ella que es 1z hija mas joven de la economia. Hasta entonces y adn
mas tarde—fue vista con reservas e incluso combatida por distinguidos
teéricos en la materia.

Con todo y lo que la economfa, segin BERTRAND RUSELL™, entra en dominio de .
los medios y no en el de los fines,

La publicidad es, pues, un factor eminentemente econdmico. Si la competencia
de mercancia y precios sefala de hecho la existencia de un mercado, no hay

* Jdem 164

?rerrer, "Pero que es la Publicidad” pag. 73
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economia’ de mercado que pueda desarrollarse hoy sin el auxilio de la
publicidad. Ella es conveniente tanto en la creacién de mercados para

productos, como de productos para mercados.

El crecimiento de la fuerza de produccisén y‘ de consumao, como el de las tasas
demograficas, han puesto de relieve la necesidad y eficacia—de 1a publicidad
en los mercados, ya come, elemento regulader, corrector, promotor o
simplificador. Los tres factorses considerados como basicos que dinamizan la
produccién:

1. Técnica

2, Inversién CARACTERISTICAS TAMBIENDE LAPUBLICIDAD
3. Mercado

Han llegado momentos en que al producir algo, siendo muy importante, no lo es
todo, si se carece de la distribucisén, de posibilidades de ventas.

En un sentido mas concreto, analizando la actividad publicitn ria en funcién
especifica de su participacién activa enlos distintos canales del prol:esn
econémico, podriamos dar, a modo de esquema, algunas conclusiones basicas
como estas:

1. La publicidad es un factor determinante para asegurar mas altos
niveles de produccisn, mediante el incremento de la demanda.

2. De manera mas especial, la publicidad sahe crear la demanda

necesaria para el desarrollo de nuevos productos y mercados.
Sa De una forma u otra, incrementando 1a demanda o desarrollando la
colocacién de nuevos productos o servicios en el mercado, la
publicidad contribuye, a que el precio de éstos se abarate cuando
menos, se estabilice.

4, Aunque la publicidad entra en el cesto mercadotécnico de un

producto o servicio, s susceptible de compensarse para el
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anunciante no solo los incrementos de ventas que logre, sino, por
los valores adicionales de capitalizacién que transfiere a la

marca.

Como acelerador del ciclo econédmico, la publicidad dinamiza las
operaciones de ventas, convirtiéndose en factor determinante de
mas rendimientp porla mayor frecuencia de rotaciénde mercancias
y servicios.

Enuna época en que la acumulacién de inventarios puede influir
tanto en los resultados econdmicos, la publicidad actda como
elementos flexibles de regulacisn.

Al vigilar y evaluar las tendencias de consumo, la publicidad
facilita el conocimiento de los mercados y mide sus posibilidades
de expansisdn.

8in la aceién promotora de 1a publicidad no se habria localizado y
aprovechado los potenciales de consumo de grandes mercados en

desarrollo.

La publicidad no sélo promueve el consume de productos y
servicias, sinque, al educar al piblico consolida y desarrolla sus
mercados.

Puesto que ahora la publicidad interviene decisivamente en el
planteamiento de nuevas productos y servicios, gracias a ella se
logran seguridades de una mejor inversison econdmica, tanto para
el fabricante como para el comprador.

Al margen del orden preferencial en que se presenta el (.'.c:nsumo. la
publicidad de competencia provoca un ensanchamiento frecuente y
total de su propio mercado.

-.La publicidad, no sélo, se utiliza los instrumentos de

investigacison, sino que capitalizan sus valores en términas de

metas econamicas.
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Entre dos productos o servicios iguales, es ley predominante que
se venda mas el que hace publicidad o el que se anuncia mejor.

La publicidad impulsa de modo decisivo el mejoramiento de la
calidad de productos o servicios, al someterlas constantemente
alveredicto y a 1a confianza del publico en su relacién competitiva

de excelencia o superioridad.

Siendo por simisma una fuente de trabajo, 1a publicidad contribuye
al présperodesarrollo de las fuentes cons tituidas por los medios

de que se sirve.

A mayor nivel de actividad publicitaria de un pais corresponde un
nivel de renta mayaor.

Sinla publicidad muchas ventas no serfanposibles. Sinconfundirse
conla venta misma. Es uno de los factores basicos que contribuyen
a eésta.

Un gran producto sera siempre mas poderosos que un grananuncio
— a juicio de los peritos.

Se habla que el papel la publicidad en la economia moderna, esta destinado a

continuar creciendo a medida que se desarrclleny extiendanlas etapas de la

sociedad industrial, noimporta las nuevas técnicas y formas a gue recurra en

su enorme dinamica. Los especialistas hancalculado que antes de un siglo el

90% de 1a pbblacién mundial sera urbana. La publicidad contribuiria, cada una

mas, a promover y ensanchar mercados; a reducir y abaratar los ciclos

econsmicos entre la oferta y la demandz. Aun los que la combaten, han

reconocido ya que a un nivel superior de produ:':ién corresponde un mas alto

de necesidades, con sus consecuencias inevitables; uncreciniento, enel nivel

de satisfaccion de esas necesidades, en el médulo comba tiente de cada época
y de cada comunidad. ’

2.8 ACTIVIDAD TIPICAMENTE MOTORA



=1:]

Versa al rededor del mundo de la publicidad algo de misterio. Lo hay en el
acento creador que domina al oficic y en choque desconcertante de la
imaginacién con la realidad, 1o hay en el encuentro del mensaje con la
respuesta del publico. Factores de una suma mdltiple que abarca la condicién
de la publicidad, su ubicacién concreta, luz magica que alumbra su ser y
acontecer.

No se puede separar el comportamientoc del hombre todo lo que existe de
impredecible en la, naturalera de la publicidad. El mundo cambiante que
relaciona al hombre con su medio, s el que influye y gobierna finalmente a la
publicidad. Esta pretende satisfacer el gusto de 1a gente, servicios y
provocarlos.

Para la publicidad el piblico es un inmenso blogue de marmol que debe modelar
en su propia materia, sinalterarla o modificaria, trabajandola. toque elarte
publicitario, por llamarlo asi, hace es embellecer el modelo con su
instrumental.

Ya la publicidad no puede considerarse una abstraccison; es unhecho concreto,
evidente. Su planteamiento queda objetivado tanto por el acelerador
comunicativo que acciona la masificacisn demografica, como por el marco
sociceconsmico de masificacion demografica de los productos vy del consumo. De
moto de considerar a la publicidad como un bien o un malestar, dependera del
sistema politico e ideolégico de cada pais. Pero cabe mencionar que dentro de
la conciencia de todos en cuanto a que la publicidad es un arma eficaz para
ayudara construir, ante los estimulos que activanlos mercados, 2l bienestar

material de una sociedad, meta prioritaria de los pueblas modernos. (23)

Cuandao la produccisn se tecnifica y cambia los flujos de consumo la publicidad,
s@ multiplica en sus efectos , resulta mejor identificada en sus causas. Segin
contribuye a 1a conmocicn de la motivacisn, 1a publicidad ocupa un sitio propio
en la vida social del hombre, que se acomoda 2 los estimulos de ella, después
de haberlas buscado y promovido, As{ se llega a pensar como es posible que la
publicidad genera mas publicidad,

La publicidad se encarga de dar relieve a las cosas, de ponerlas a la vista, de

hacerlas deseables. Suele haber ensumensa je una fuerte carga de magnetismo
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que sucede toda clase de apatias e indiferencias. Fomenta la acciény la
eleccisn.

Endeterminadas ¢pocas, y aunhoy, en ciertos pueblos, la publicidad sirve de
agente poderoso para crear intereses de vida, divulgando habitos mejores,
educando en el uso de nuevos productos o servicios. A veces, antes de estar
aptaspara producirylas gentes indolentes necesitanla incitacidnconsumidora
bien dirigida y orientada. El1 estimulo publicitario que promueve este clima de
esperanza y de simpatia tiene, mecanismo y elementos distintivos de unoficio
propio, pero su influencia mayor proviene y esta abandonada por ese enorme
campo envelvente de emociones y sensaciones, de imagenes y estereotipos
cosechado por Ia literatura y la poesia en la infinita gema expresiva de sus
componentes y significados populares que dependen del lugar, coé.tumbrlz.
hébitos y convencionalismo de origen socialy politico, religioso y étnico que
gravitan constantemente sobre la publicidad, condicionandola. '

Actua, en lo fundamental, como un reflejante y reforzador de los sentimientos
del pdblico. Sigue 12 l{inea de sus preferencias. Podria decirse que del mismo
modo que 1a historia se encarga de presentar y darsentido a 1os hechos que
ocurren, la publicidad cumple el cometido de presentar y dar sentido a las
cosas que se producen. Cuando el comprador llega a tener conciencia de una
marca, asociandola a su gusto, es porque ha sido permeabilizado por la
publicidad enlas cargas de persuasisny sugestiénque #sta se maneja.No, hay

. campafa, incluidas las de caracter social, que pueda tener éxito sin alguna
dosis importante de persuasisn y de sugestian.

Considerada en términos profesionales, la publicidad obedece sencillamente a
uno de los principios: "Una etiqueta para cada caso y cada cosa con su
etiqueta".™

Representa tantoel arte deun riesgo, como 1a esencia de una prevencisnEsta
mas llena de aproximaciones que de exactitudes; nuestra y demuestra,a la vez.
Sien&o una linea recta entre el objeto y el objetivo, significa un factor
constante de acercamiento con el publico. En la medida en que contribuye a

ensanchar los mercados, s tanto concurrencia como competencia.

* 1dem 12
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Tanto como tesis como hipétesis, es ciencia y creencias instrumento y
sentimiento,

Crear para hacer crecer. Es dificil segun se acevera que exista unoficio que
domine mejor que el publicitario la sintesis de la efectividad. De ahi que
constituya una actividad tipicamente motora. Actda y hace actuar. Es la
. técnica singular de todo lo plural. )

La publicidad debe librar constantemente una batalla que 1a comprometa conla
veracidad. .

Tiene que hacerse mas trasparente y mas fiel al pdblico, mediante una
depuracion de los fundamentos éticos, de axiologia. No podremos ser creibles
sl na aprendemos a ser veraces. Buscar una respuesta inmedia tamente, como
un medio de una técnica profesional, no debe excluir el fin de una accisn
dirigida a mantener y acrecentar el buen crédito de la publicidad como uno de
los gquehaceres mas dignos de nuestros tiempos.

2.9 EL LENGUAJE DE LA PUBLICIDAD

Sielalma es 1a llave “de 1a publicidad" (sic) del universo, la palabraesla llave
del alma. En tanto que los hombres gestan el destino de los hombres, entre 1a
accién de su poder directo y su poder secreto. Ya se ha dicho que 1a palabra
es el acto creador por excelencia y que en ella se contienen todas las cosas.
£nla medida que el hombre esta hecho de palabras que consume y lo consumen,
1a palabra es sustancia humana.

Privilegio del ser humano, verbo de su espirituy, memoria cotidiana de su
existencia, huella perenne de su acontecer, la palabra es clave misteriosa de
nuesira vida,

Se dice que se le temen tantoc a las palabras, que NAPOLEON las hizo
mariscales de sus ejércitos. "Una palabra hiere mas hondamente gque una

espada, solia recordar’®

*Ferrer "La Publicidad", pag. 166
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La palabra es la ventana por la que los pueblos se asoman al mundo, dando la

medida de 1o gue ven y de como son vistos. Expresa estilos y modos de ser.

Cada pueblo tiene, en su propia voz, un particular acento para matizar la
palabra y darle un sentido especial.

SALVADOR MADARIAGA 1o ha hecho notar en estas observaciones extremass: "La
palabra es para el inglés una herramienta; para el francés, un esquema de la
idea; para el aleman, un compendio enciclopédico de 1o que representa; para el
italiano, un bocado exquisito que paladear; para el espafol, un proyectil*.®

Conforme a la tesis de NOREEN, una palabra munca puede tener el mismo
significado ocasional en dos ocasiones diferentus, ya que siempre existen
algin factor que distingue las dos situaciones. Asi se explica que haya
palabras que no todos los labios, ni en todos los pueblos suenan igual, sienda
iguales. Pierde su objetividad natural cuando, en lugar de representar
objetos, interpretan, emociones. Proceso subjetivo que lleva al hombre a no,
entender lo mismo, aunque diga o escuche las mismas palabras.?

Se comprende que ERICK FROMM escribiera que "nunca se ha abusado més de 1a
palabra para ocultar la verdad'.”

En el paso de las palabras, cada época recoge los cambios y modismos o las
nuevas acufaciones de términos que el uso impone, que la necesidadcrea para
dar el lenguaje una técnica particular de actualizacien? Vivimos en un mundo
donde el valor y el significado de las palabras cambian velozmente.

La publicidad, como eje expresivo de la actividad econémica comercial, ha
sumado a este censo de palabras unlargo repertario propio:motivacién, Gnica,
apelacién,oferta,gratis, novedoso,vaqueros, asombroso, exquisito, superior,
fantastico, sensacional, eutraordinario, favorito, rapido, incomparable,
fraccionamiento, fabuloso, bien invierta, autopista, rentabilidad, fprodigio,

maravilloso, garantia, excelercia, categoria, activador, grande, ganga,

» Idem, pag. 168
* idem, pag. 169

* I1dem, pag. 170
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cautivador, sugestisn, excepcional, comodidad, moderno, delicioso. (Datos
recopilados de la obra de Eulalio Ferrer *® guion ademas nos brinda 14
palabras mas usuales enel vocabulario publicitariodel pa!s hasta el afio 1966,
sobre un censo de 44614 eslogams) Aqui estan: México, mas, calidad, mejor, ser,
servicio, todo, bueno, fino, prestigio, mundo, hacer, gasto, elegancia. Fuera
de los vocabularios y dos censos, existe una palabra que pilotea el lenguaje
publicitario y 1o une motivacionalmente, al pablico. Una palabra clave que va
siempre adelante, empujando: como motor poderoso que mueve a la publicidad y
del que la publicidad se sirve para maver a los demas.Enla medida en due entra
en lo humano aspirar a algo que otros tienen o pueden tener, el deseo es 1a
gran palanca que gira sobre el mundo de los apetitos y acciona la voluntad,
halagamdic o embelleciendo las cosas y su imagen.

Se observa que la publicidad, por un proceso linglistico, ba contribuido a
transformar nombres propios en nonbres comunes, gensralizando el usa de las
palabrasque antes eranmarcas comerciales,comoaspirina, celofan, dictatono,
nylon, rayan, cola, neén, chile, vaseling, termo, lanalina, gr;méfnno. celuloide,
linoleum, pianola, curita, tehuacan, etc. Quiza se pudiera considerar que la
publicidad cada vez devora mas a las palabras. Palabras que parecen todos los
dias, 0 que como NUevo y mejor, aparentan no enve jecer nunca.

Incorporada al cuerpo dellengualje publicitario, 1a palabra esalgo mas que una
membrana vital.

Las palabras que a la vez que materializan las cosds, 1as visten o desnudan.
Palabras que sirven para determipar en el mismo qrado en que son
determinadas.

Es misien del lenquaje publicitario no sélo circular las palabras, como
intermedias de las cosas, sino hacerlas funcionar con el sabor distintiva de
ellas. Colocando cada uno en su sitio. A nivel adecuado de cada necesidad,a la
medida de cada trance o faena.

Estas euwigencias obligan al lenguaje publicitario a poner constantemente a
prueba 1la accién y vitalidad de las palabras, de forma que maduren siendo

*® 1bidem
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Jjévenes o rejuvenezcan siendo maduras. Como, i las palabras fuesen objeto
de una metamorfosis renovadora y encontraran, en su ambiente, mayor hondura
visual, de encanto fotografico. Diriase que las palabras se proyectan a una
pantalla luminosa que agiganta su tamafo, que tonifica y hace mas trasparente
st sentido.

Hay enla palabra del lenguaje publicitariouna corriente magnética, de la alta
concentracién, que sacude todo su sistema nervioso. Vibran a través de ellas
las ondas sonoras en que se transportan los valores fonéticos, de las
palabras; asicomo tambiénvibran, los acentos plasticos enque viajanel colar
para la palabra suenen lo mismo en silencio que en alta voz, a la luz de 1a
noche. Sucede que ambas percursiones se combipan, para producir en el
subconsciente humano una ecpecie de halo reverberante gue acompaie la

trayectoria de la palabra, en su recorrido de informacién y persecucien.

La. sensibilidad particular de su lenguaje impone al publicista un tacto enla
selecciony uso de las palabras. Al servicio de ¢l debe desplegarse la energia
de creacién y renovacien. Es cualidad del publicista, ademas de inventar,
remendar o incluso embalsamar las palabras; percibir cuales se han agotado
can el uso cudles han ganado mayor fuerza con la participacién del tiempo.

El publicista se obliga a que la palabra estd al servicio propio y en funcién de
los demas; conel simbolismo practicode lascosas, dando vida a éstas, creando
memoria de cada nombre. Con este mensaje estimulante que despierta y
conmueve el instinto de superacidn del hombre, desde 1a raiz de lo elemental
hasta la inquietud de apetencia activa por lo mejor. Larga antena del deseo
humano, que simultaneamente lo recibe y lo trasmite. Lo hace idea concreta,
tangible y Gtil.Sonlas palabras que vanhacia las cosas y se quedanen ellas
para darle espiritu o semblante. "l.a palabra enla mente humana, ha seXalado
MALINDWSKI.™

Por eso es que las palabras en publicidad tienden a ser puente de equilibrico
entre el tiempo vy el deseo; entre el medio y el fin; entre 1a imaginacien y el
resultado. ROLAND BARTHES ha definido el lenguaje camo: "Un goce de

 thidem
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fabricacién y funcionamiento".>

€l publicista de mayor énfasis a la utilizacién del lengua je en razéndirecta de
su eficacia. No sélo para designar y ofrecer una cosa, sino para hacerla
deseable o sugerente. Como si guisiera, en una sintesis apretada y
penetrante, que las palabras dijesenmas de lo que significan. Sabiendo que el
significado estd mas en el modo en que las palabras se usan o presentan que
en su pura ldgica. Mas que de donde vienen, al publicista le interesa para que
sirven las palabras.

Por el valor que tienen, las palabras censtituyen el mas dificil negocio gue la
publicidad.

La publicidad, por un espiritu de econamia que afecta toda uma estructura,
rechaza las palabras ociosas, que para BUDA™ era uno de los 4 pecados
capitales del lenguaje (mentira, calumnia e injuria son los otros) 3
Consiguientemente, es virtud del publicista, por asi llamarlo como virtud
dentro del marco de la ética-ciencia de los valores—-; que sea un hombre de
pocas palabras, pero concisas, enel oficio de sulengua je. Como que la claridad
de sus formas afirma la base de su vitalidad. La sintesis es su sintaxis. Un
arte de precisién que da extensién a las palabras, esto es comprensién.

Cuando denota, también connota.

Por gue es labrador de la palabra en el sentido mas pleno del término, el
publicista era con ella en el campo infinito de objetos y 1os deseos. En la
medida en que el filélogo va del lenguaje a 1a palabra, el publicista camina de
1a palabra al lenguaje.

2.10 EL LENGUAJE COMO CENTRO DEL SER

Comen:zaremos transcribiendo una meditacién del poeta espafiol JOSE MOREND

* Idem 172

¥ Idem 173



95

VILLA "escrita enel altiplano mexicano; " La tierra es madre, perc €l lengua je

es padre. La tierra se abre y acoge; el lengua je y siembra.®

Consu propio estilo vendria a reafirmar o prolongaruna definicisn filoséfica
como la de HEIDEGGER: :E1l lenguaje es la causa del ser'.®

Invencién maravillosa del hombre, ciencia de maxima pariencia, es el lenguaje
de la mds antigua y sélida institucién de nuestra sociedad.

Arte de sortilegio evocador, como sugeria BAUDELAIRE™, o sangre del
espiritu, como clamaba UNAMUNC™, es lo cierto que sinlenguaje no hay raza,
ni patria, ni pueblo. Tampoco historia, en toda 1a amplia y diversa significacisn
del término. Recuérdese que no se puede separar la génesis de los pueblos.

€1 érgano mas pleno y relevante del caracter de éstos, de su personalidad y
de su accisdn, es el idioma. Por algo cada idioma es una suma de habitos,
Constituye el espejo fiel de su alma enel gran tranco familiar de la tradicisn
y de las ralces sociales. 0 sea, de su cultura.

€1l lenguaje nNos da la medida exacta de lus pueblos. De su forma de ver, de
sentir, de entender las cosas. £s una esencia vital que se supone a los
vehicules econémicaos y politicos. Va del instinto a la razén; del alma a la
inteligencia.Es condicién determinante de la fisonomia humana. Cada pais tiene
una manera particular de entendimiento fijada por su lengua, dictadora
inapelable en la escuela de sus estilos de vida. La manera de ser de las
gentes, sus transformaciones sociales, politicas y econsmicas, son
inseparables de la evolucién del lenguaje, cine sustenta de’ comunicacién.
AMERICO CASTRO ha subrayado que los modos de hablar se hallan entretejidos
con los de vivir y, en particular, con las de actuar’®

3 1dem 175
 1dem 178
* Idem 181
* Idem 182

* 1dem 183
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Se podria suponer que cuando ADAN comenzé a dar nombre a las cosas, el
lenguaje surge como la primera canquista del hombre tomando esto también
como la Gltima defensa de su individualidad. Ya que el hombre significa,
lenguaje, en tanto que es la expresisn de su pensamiento. Siendo centro
natural de la comunicacién humana, el genio popular y los simbolismos
religiosos le han dotado de poderes especiales, para entender el
campor‘tam'ientn humano.

Por eso todo idioma, rico ensustancia poética y enasociaciones metonimicas,
abur\da enmetaforas, las cuales proceden, al lenguaje concreto, influyéndole
enuna manera definitiva en sus significados conotativos. Enla metafora, con’
el gran poder de transferencia a que se referia Aristételes en su basta
filosofia, el hombre encuentra uncamino directopara comulgarconel mito, que
es una forma de conmoverse. Expresa as{ la facilidad para buscar, mediante la
representacisnde la semejanza, sus afinidades conel propioc sery el universo
que le rodea. Conforme la lengua madura y gana en recursos retéricos, la
metidfora afirma su poder persuasivo. Que es la prueba por la que el lenguaje
demuestra su capacidad de fijacisn y penetracién, tanto en la esfera
individual, como en su ambito colectivo.

Manda mensa jes, que estan al servicio de un fin, por elemental que sea, de una
persona a otra, de una persena a un grupo. Con 1a respuesta se produce la
reafirmacién o el cambio de algo. Condiciona la conducta. La lengua na sole
utiliza proposiciones, formula proposiciones. Es inductiva por st misma, antes
de que pase a ser pertenencia aplicativa de los oficios y la comunicacién
sacial.

El lengua je esta hecho en el usp. Del uso vive. Es el reflejo de lo cotidianos
el decir coloquial de las gentes; el habla de las mayorias.

Se opina que la teor{a de SAUSSAURE afirma que 1a lengua no es tanto propiedad
como el hambre propiedad de 1a 1engua.”

Tan inseparable del hombre y del pensamiento, el lenguaje 1o es de la
publicidad. Esta nace con £l y de #1. Los caminos que llevan a la publicidad, de

3 Miller, George; Armitage; "psicologia de la Comunicacisn'; edit. Paidos,
edicion 12695 Buenos Aires; Argentina 1969, pag. 25
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la fantasf{a a 13 realidad, de la habilidad al conocimiento, de la psicologia a la
economia, del arte a la ciencia, pasan todos por el soporte maestro del
lenguaje y reciben su luz tutelar, Sin ellenguaje no hay publicidad. Es la Clave
dominante y decisiva de ese ancho territorio de palabras y frases, de signos
Yy expresiones en que la publicidad actiua y vive para crear mensajes.

8i, de acuerdo con la teorfa que menciona EULALIO FERRER en su obra, de
EDUARDD BENOT, que dice gue a nuevas ideas imponen nuevos medios de
expresién, el hombre se ha visto obligado a buscarlos en el proceso evolutive
de cada época, teniendo que desarrollar distintas formas de lenguaje. Sobre
todo el lenguaje publicitario que explica, y justifica su origen, mediante la
apli:acién de las palabras en su sentido comunicativo y satisfactor del
hombre.™

Ya quela expresisnpublicitaria, al descubrir el sector seductorde las cosas,
ha traido un estilec nuevo, de valorarlas y representarlas, relacionando

alegorias conlas del pensamiento humano por el hilo conductor de las palabras.

El lenguaje publicitario, que es un lenguaje de multitudes, resume mejor que
ningin otro la funcion concreta de llevar unmensaje de una mente a otra. Pues
es este la herramienta, la pieza anularde 1a publicidad, por que sinel lenguaje
seria inexistente la publicidad. Es el instrumento vital de ella y 1a une en
linea directa almilagro de la comunicacisnhumana a través de sus vinculos mas
elementales: comprender y hacer comprender. Lo que se dice-en la realidad
motivante de ln'que se ve. Lo que se ve en la fidelidad sutil de 1o que se dice.
Es unlenguaje que hay que entenderlo como esencia maxima de representacién
y asotiacién en el juego combinado de las palabras y las frases con toda su
variedad de formas y expresiones. Convierte la prosa en poes{a y 1a poesia en
prosa; los verbos en sustantivos ¥ 1los sustantivos en verbos. El lenguaje
publicitario es un fecundador de adjetivos e imagenes. Nombrar las cosas es
un arte perceptivo de identificarlas y de significarlas.

La forma enque se nombran o las nombramos, puede determinarla forma enque
actuamos respecto de ella. Entre el nombre de las cosas, 1o que estas sony

como el publico las entiende, existe un largo .camino gue el lenguaje

¥ Ferrer "La Pubticidad" pag. 185
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publicitario tiene que recorrer, impregnandose de los registros ambientales,
para el uso predominante de sustantivos, y verbos cumpla con eficacia la
triple funcién de informar, sugerir y convencer. Quiza, ese es motivo para
pensar que el lenguaje publicitario se ha transformado, hoy, en un segundo
lengua je de las gentes, pues s comin que en un anuncio emiten palabras con
cierto efectopsicolsgico, que cominmente se dice que es peqa joso verbigracia:
"Si las cosas fueran faciles cualguiera las haria". Frase extraida del
Comercial Viejo Vergel.

Al igual que las personas, las cosas han necesitado del respaldo primario del
nombre. Sin emba rgo no hay identificacién. No con esto decimos que sin nombre,
no se deja de saberque nos referimos a un nombre u cosa-producto o servicio-
; tampoco le basta el nombre para que la gente loc acepte; mucho menas para que
lo prefiera, Reclama un signo de imagen. Por efecto de los mecanismos
sociopsicolégicos que accionan 1a vida de nuestro tiempo, no es ya suficiente
nombrar las cosas para saber que existen. Es menester darles o fijarles un
valor, seqgun la impresisn que produce.

Asi sucede en el proceso del lenguaje publicitario con muchos nombres de
prnductn;y de servicios, quebuscansimbolos deasaciaciénpara identificarse
mas facilmente en virtud de un conocimiento o de una demanda. Se pretende que
las palabras funcionen como idea, integradas en el concepto distintivo del
nombre de las cosas y de su uso o beneficio. Ello requiere una técnica propia
de expresiénen la que el significado de las palabras no es independiente de su
valor representativo. Hay que recurrir entonces a 1a terminologia simhédlica
del idioma para expresar mejor lo que se desea y fijar su impresisn.

€1 lenguaje publicitario, trata de ayudar a que se logre esa funcién
representativa de las palabras, precipitando oabreviando el via je mental que
relaciona a las palabras conlas ideas, en términos de asociacidnconimigenes
de productos, servicios y usos.

El lenguaje de 1a publicidad se ha identificado, en sus fines mas concretos,con
las leyes de asociacisén de ideas que impulsany condicionan el destino de toda
lengua, :apténdo el mundo tautolégico de las cosas desde 12 raiz profunda del
entendimiento humano. Ha arrancado a la vitalidad de la lengua su mas ricas
farmulas de imagenes y sintesis. Como instrumento de unoficio qua combina la
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técnica y el arte; la prosa y la poesia; la razén y la emocién; que es tema
metonimica de realidades y experiencias, el lengua je de 1a publicidad fertiliza
el mundo de los deseos, emparentando las palabras caonlas frases, las frases
con las ideas y 1as ideas con las cosas. Se busca una comunicacisdn entre la
necesidad y como promesa de esperanzas de la satisfaccién humana,

Hay un aspecto que consideramos imprescindible, es el hecho del canocimiento
Y uso correcto del lengua je, para que realmente se logre transmitir y captar
el mensa je preciso del producto o del servicio. Que es por encima de todo, 12
causa de ser de 1a publicidad. Pues con frecuencia se dice 1o que no tiene que
ver con lo que deseamos decir en verdad. Debido a los cambios y decisiones
seminticas, el lenguaje publicitario, requiere de nuevas palabras que se
acomodany responden a 1as necesidades a la acciény a las formas de vida que
ha impuesto nuestra época. Es una fuente inagotable de rejuvenecimiento.
Tiene que traducir cosas nuevas £n voces nuevas . No es solo que las
resultantes del clima psicolégico estimulen el apetito caprichoso de lasg
gentes por otros vocablos que digan mas, ba jo la tendencia desindividualizada
e incontenible a la pleitesia de un asombro gque suele superar, las tranteras
del entendimiento, enfrentando la tradicién a la innovacisén.

Se han multiplicado, en todo género de escalas, los elementos materiales, las
motivaciones y las satisfactores de consumo.

El apresurado curso de los cambios tecnolégicos y sociales, agregandose a la
din&mica revolucionaria de las comunicaciones, ejerce una influencia dacisiva,
en la, realidad y cnmpnrt'amento del lengua je. Independientemente de otros
fenémenos, el de la imagen electranica, constituye a darles una mueva
dimensién de efectos sorprendentes. A partir de ella, la palabra y el gesto, a
ido interfiriéndose, han cobrado otros valorues. Tal es el caso palpable de un
nifio que hoy acude a la escuela lleva ya en su mochila mental un vocabulario
que ha aprendido, con la inevitable asociacién de ideas, ante las cidmaras de
televisién. Es harto significativo el dato que debemos a los investigadores de”
la UNESCO, en cuanto a que unser de nuestra época, entre los 14 y 1B afkos, ha
visto de 4,000 a 12,000 horas de televisian’®

3| azzott; Fotara, Luciag "Comunicacidn Visual y la Escuela”; edit. Gustave
Gilij México 1983, pag. 32
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Dado este hecho es imperioso, que nuestra lengua se sincronice a la época
moderna que vive y a la comunidad de pueblos representa creando, acufando o
adaptando los vocablos que necesita, con toda la 4gil flexibilidad del momento
contemporaneo.

Ya que cada dia hay una fresca exigencia de actualizaciény de renovacién. Ha
nacido un mercado intercambiable de palabras, cuya exigencia no puede
ignorarse. Sin abdicar los atributes de puresa de nuestro idioma, pero sin
dogmatisma ni beaterias indtiles. Las palabras na son irreductibles. Lo
irreductible se podria decir, que es el espiritu de trad!cién de un lenguaje.
Al amparo de esta realidad el lenguaje publicitario puede gozar de algunas
licencias, dentro de su genio creador, como de ellas gozan la poesia y el
periadismo. Pero sin transgredir sus leyes de origen, como instrumento

moderno y Gtil de sus necesidades, empujando lo bueno con le bello.

2.1 CONCEPTO DEL LENGUAJE PUBLICITARIO

Precisemos mas el concepto del lengua je publicitario, a conciencia de 1 enorme
extensidn de territorio de hn& ocupa y de multiplicidad de giros y matices que
tienen cabida en él. Como codificador del lenguaje social o un campo concreto
y sensible del comportamiento humano, el lengua je publicitario recurrea todas
Jas formas retéricas na para huir de la realidad, sino para aprenderla mejor
en todos sus escapes y simulaciones. Todo en &), impregnado de acento de
multitud es una sintesis combinada y muestra de gestos y voces; de palabras
y miradas; de imagenes y simbolos. Con un objeto de limites definidos: crear
estimulos para producir reacciones. Y otro de sus horizontes mas amplios: Dar
respuesta a los interrogantes de la imaginacién humana, interpretando y
eqguilibrando las necesidades y deseos del hombre.

Tanto como ofrece un producto o servicio, el lenguaje publicitario procura
identificarlo dentro de 1o que el pablico quiere o busca, mas cerca del simbola

de las aspiraciones que de las aspiraciones mismas.

Partiendo, del principio de que como el lenguaje publicitario se dice es
inseparable de como se dice.

€l lenguaje publicitario, es esencialmente efectivo su misién es ampliar los
limites de el area visible del mundo en que vivimos. O sea que se debe esforzar

;
:
!
i
i
i
b
H
i
i
i
i
i




101

el lenguaje publicitario en ser representativo, y tratando de llamar la

© atencién de los 5 sentidos como sont ofdos, olfato, gusto, vista y tacto. Para
ser, radar y brdjula del deseo humano.

Es pura contemporaneidad, traduce y otedace los signos de los dias enel sabor
y celor de los hechos; por 1a impresién que estos provocan y por los nombres
que los asignan.

Hay términos que influyen enla terminologia de la publicidad como: campafias,
estrategias,armas,lanzamientos,ofensiva,vanguardia, retaguardia,porcitar
los mas sobresalientes a2 nuestro parecer.

La ley maxima y minima del lenguaje publicitario es la de la eficacia. Como que
al término de cada jornada es méyur el nimero de articulos enel mercado y la
prisa por Elab_nrarlas y consumirlos. Conurgencia similara la que empleanlos
fabricantes para transformarlas necesidades enproductos, 1a publicidaddebe
transformar las productos en ideas que los den a conocer. Pero siempre ante
la disyuntiva de acordar los ciclos de tiempo. Es uno de los privilegios
caracteristicos del lenguaje publicitario, que en los plazos mucha menores, a
veces de semanas y de dias, debe convertir en fisonomia aceptable para el
publica, acaso conun concepto idealizado de la realidad, el resultado técnico
de un esfuerzo de meses o de ahos. 5e trata, de reducirla distancia entrelas
'ccsa§ y el publico. E1l ritmo de la velocidad que conlleva rnuestro tiempo ha
producido un clima de exaltacién y de excitacién que se refleja en las formas
de exaltacién del lenguaje publicitario. Estd impulsado por las corrientes
impetuosas de un mundo en el que la ansiedad, como fenémeno psicolégico, ha
generada la inconformidad, como fenameno social. Pero el estild perentorio y
el espiritu del )enguajé publicitario no justifican el descuido de las buenas
formas, ni el atropellado de la sintaxis mensajes en términos comunes, que
todos comprendan, no aconseja escribirlos en términos vulgares, que.atafien
o menosprecienel buen gusto. Lo correcto es encontrar lz palabra justa entre
las palabras opuestas.

El lengua je publicitario tiene que ser no sélo espejo que devuelva nitidamente
la imagen de las cosas, sino que las transparentes, embelleciéndolas con la
magia de los recursos. Cuando se emplea de manera buena el lenguaje

publicitario contribuye a extender y hacer mis camprensible el lengua je comun,



£l lenguaje publicitario de manifestaciénintensamente la verda‘d del lengua jé
publicitario camo arte social de comunicacisn. Se cansidera que en ningin otro
lenquaje se evidencia tanto el valor asociativo y figurativo de la palabra.
Siendo cifra humané de cuando hay que significar y representar, para unir
desde 1o numerable, el lenguaje publicitario resume todas las formas de

expresién y simbolismo que se encierra en el genio del idioma.

El lenguaje publicitario habla el lengua je de las cosas y capta el significado
individual y plural de ellas por los valores y sefRales que encierran,
distinguiéndolas en lo que tienen de comin especifico. Hay que descubrir, mas
alla de los extremos. 10s signos ocultos de que son portadoras destacarios y
familiarizarlos. Las cosas llevan un &mbito diverso, en movimiento continuo;
al contacto con el publico cambian de aspertoc y aun de género. El arte del
lengua je publicitario consiste tanto en presentarlas como representarlas,
dandoles el acento y sabor qgue las hace comunicables. Ya que ha de cumpliresa
atribucisn simbélica al poner los objetos al alecance de los sentidos humanos,
en una especie de dilatacién visual que ensancha la percepcien y fija los
valores representados. Se habla, determinado, se enuncia, anuncia. De la

existencia a la esencia, de la esencia a la insistencia. Gesto, voz, imagen.
El lenguaje publicitario es, por esencia, un lengua je de persuasién.

Vigorizande y prolongado los alcances del lenguaje publicitario tiene que
evidenciar las cosas no sélo como se expresany se ven, sino como se sienten,
‘esto es, hacerlas comprensibles primero que explicable. En este eircuito
contextual que va de los signos a 10s estimulos. Entre 1o que el producto es
y 10 que la gente espera verdaderamente de él, mediante una adecuacién
reciproca.

Exige algo mas que habilidad e inspiracian: conocimiento. Saberpara que sonlas
palabras, lo que encada circunstancia significan, y aplicarlas correctamente.
Obra misteriosa del lengua je, las palabras abundanno convencionalismos y por
el deslizamiento de estos llegana ritualizarse, convirtiéndose enchicles, que
es algo como la glorificacién de la palabra publicitaria enla independencia de
sUs signifi:;xdns. Términos comunes de golpes secos, que va concentrandose
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hasta derivar en palabras singulares, bajo cuyo mandato el gobierno del
lengua je puede cambiar a tiranfa.

Li: mas importante creemos que para el lengua je publicitario, es poner a prueba
tanto su eficacia como su contenido social, es elaborar mensa jes que tengan
la respuesta de la confianza. No hay permanencia mayor que la que asegura la
credibilidad, -

242 LENGUAJE PUBLICITARIO EN FUNCIONES:

Partimos del lengua je publicitario comouna totalidad,abarcando voces, textos
e imagenes.

Dentro del principio de que el , contenido e cualguier tipo de emisién esta
supeditado a2 su recepcisn y de que el medio que la transmite puede ser un
factor estratégico de candicionamiento.

Entendemos por mensaje publicitario "todo aquel que llega al pdblica por
cualquier medio o forma™*

A titulo complementario o referencial, cabria afadir que, de acuerdo con los
estudios realizados en términos estadisticos a la opinién de HUMBERTOFLORES
(disefador, que consultamos porla autora de la tesis); lo que cada ser humano
acaostumbra a retener es el 20% de lo que se oye; el 40% de lo que ve; el 60% de
1o que oye y ve; el 70% de lo gue se dicey el 90% de lo que dice y hace.

En una experiencia particularirzada de OGILVY ha calculado que de cada S
personas quevleen la cabeza de un anuncio, solamente una lee el texto.*

Y sequn el psicélogo GEDRGE A. MILLER, la mente humana, no puede manejar
simultaneamente arriba de 7 conceptos o serales.*

* Idem, pag. 35

*' p'gilvy, David; "Confesiones de un Publicitario"; edit. Biblioteca de la
Empresa; ediciones Orbis, S.A.; Barcelena, Espafia, 1984, pag. 13

“?Miler, George; pag. 43
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Esta inconstancia humana en la recordacion, es la que pone a prueba las
estrategias y recursos del lenguaje publicitario. Uno de los fundadores de la
publicidad francesa, EMILE DE GIRARDIN, a mediados del s. XIX, ped{a que cada
anpuncio impresa deberia insertarse de S a & veces,”

El psicélogo norteamericano WILBUR SCHRAMM, en nuestro siglo aconsejaba que
el nombre de una marca se repitiera 3 veces en los mensajes radiofénicos. En
la actualidad los anuncios de la televisian, dependiendo del pais y del tiempo
de mensajes y producto, suele, repetirse entre 30 y 100 veces. Pero se dice
que una repeticién sinmedida o por simple método puede conducir al cansancio
y a la impermeabilidad receptiva. FERRER expone que: KATONA piensa que el
conocimiento basado en la repeticién es mucho menos efectivo que el que se

basa en la comprensisn.

Por 1o anterior, es necesaric exponer que lo que exige que en el lenguaje
publicitario se cumplan las 3 funciones caracteristicas de un idioma:
EXPRESION, APELACION Y REPRESENTACION.

Los 3 elementosz que dan vida a toda lengua son:
— SUSTANTIVD
- VERBQO
— ADJETIVO

Sondirigidos a mostrar con eficacia lo que una cosa es, lo que tiene y 1o que
hace. Conotra trilogia que es 1a resume las metas del lenguaje publicitario.
« ASOCIACION :
-« CONFIABILIDAD
- RECORDACION

El langua je publicitario gira alrededor de 3 ejes centrales que para muchos
teéricos asumen el caracter primario de un ABC. Son:

« INFORMAR

« SUGERIR

- PERSUADIR

“Ferrer; “La Publicidad”; pag. 162
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Descriptiva como informacidén; espresiva como sugestién, e indicativa como
persuasién por INFORMACION, debe entenderse el acto simple de llevar al
piblico la noticia de un producto o servicio en funcién de 1o que el piablico
supone o espera de @l . Y la PERSUASION evidencia las ventajas y beneficios
que la marca ofrece con ponderacién objetiva.

Los 3 ejes actdan en funcién de un trinomio de virtudes que el mensaje debe
reunir indisprensablemente. Sencillos, con precisién; concisién. Con claridad;
motivacién, con veracidad.

Se ha tratado siempre de que el mensaje publicitario, al margen de otros
factores, se exprese 1o mas facilmente posible. De cara a 1a maxima gramatical
que indica que lo mas claramente expresado es mas facilmente comprendido.

De los I ejes centrales en que descansa la estructura del lenguaje
publicitario, #nla acciénde persuadir valdria la pena gue nos detuviéramos,
no sélo phr que caracteriza la intencionalidad que es consustancial de un
idioma, sino porque es el que denctz sobresalientemente al lenguaje
publicitario, constituyendo su carga mayor y mas diflcil.

Segun los cl&sicos griegos, persuadir era el arte del bien decir, que va mas
alla de la etimologia latina del término, dar a entender. Resulta claro en su
significado, porque los griegos son los que inventan la retérica, que de
acuerdo con ARISTOTELES es la bisqueda de todos los medios posibles de
persuadir. PLATON define la retsérica como 1a conquista de las mentes humanas
por medio de las palabras. (43)

Lo gue euxplicaria porque la persuasien es un arte retérico, es el que

predispone a creer el que impulsa a hacer.

La pErsuaslc"n; o mas bien la accién psicolégica, audilia de la induccién, la
. creencia y la presién, La inducciéninterviene para lograr rupturas de inercia,
cambia o crea una gestalt; generalmente obedece a una desmedida y acelerada
movilizacién psicolégica de contenido emocional. La creencia, trabaja creando
gestalt referidas a otras ya realizadas, acuden a un proceso de evocacisn en
sucesién, se puede trascender a simisma o prestarse como una mera inversion;

los supuestos efectivos y aceptados, basan el proceso de la creencia.
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Antes de sequir con la tercera categoria de la persuasién, daremos un
concepto de Gestalt.— Escuela psicolégica que afirma gue la psicologia debiera
estudiar la forma de la conducta en lugar de apalizarla en sus elementos.**

La tercev-a‘ categor{a que brinda la persuasién: Su desarrollo es compulsivo,
dirigido la mayor de la veces, al factor medio; son tendencias terroristas,
unicamente excusables, cuando la paz esta en peligro de ser quebrantada y
cuando su aplicacién estuviere motivada para evitar circunstancias y
consecuencias de mayor alcance.

Para que la accisdn psicolégica, sea mas efectiva en publicidad es necesaric
delimitar las caracteristicas constantes gue sean propias del grupo conque
se va a trabajarjy asi{ contar condatos suficientes en la elaboraciénde una
campafia “adecuada" a este grupo. Como principic tenemaos que observar
factores ecnnémiccls. sociales, geopoliticos y biolégicosi una concepcisdn
moderna, nos induce a la consideracisn de las clases sociales a finde cuentas,

son las clases sociales, las que determinan la publicidad.

La persuasion es aplizable a casi la totalidad de las actividades
comunicativis de los seres humanos; pero es quiza en la publicidad, donde se
puede desarrollar su mas amplia y positiva efectividad.

En el engranaje que rige a la motivacién persuasiva, se descubren dos
principios primarios: MEDIDS TECNICOS Y MEDIOS DE conduccidn.

La realizacién psicolegica de la persuasisen, se efectta por los medios
técnicos. Enestos medios técnicos, concurren ademas de la psicologia, va‘r‘ins
érdenes cientificos: 1a sociologia, l1a estadistica, y para abreviar, todos Jos
que tengan alguna relacion directa con la realizacién organizada de la
persuasian.

Encontramos en el auxilio de la persuasisn, dos tipos de medios técnicos:

1. PROPAGANDA

*“*Edit. Publicaciones Culturales, S.A.; "Psicologia de Engle y Snellgrove';
edic. 1982; Mé:nico 198275 pag. 72
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2. RUMOR

.Aqui con respecto a 1os términos publicidad y propaganda, nos detendremos en
su analisis, pues llega a ser observado que el camin de las gentes creen gue
ambos términos son sinsnimos. Y como expusimos anteriormente 1a propaganda
por principio de cuentas es uno de los dos tipos de medios técnicos que
existen dentro de la publicidad, por consiguiente daremos una continuada
explicacién, al respecto.

Comenzaremos a dar definicién de ambos términos obtenidos de ¢l "Primer
Coloquio Publicitario”, que se realizé en 1a ciudad de Méxicodurante el ﬁes de
octubre de 19969 y que dice: FUBLICIDAD #s un conjunto de técnicas y medios
de comunicacién dirigidos a atraer atencién del pablico hacia el consumo de

determinados bienes o la utilizacisdn de ciertos servicios,

PROPAGANDA es el conjunto de técnicas y medios de comumicacién social
tendientes a influir, con fines ideolégicos, en Rl compartamiento humano.

Cabe mencionar que ésta se da de acuerdo con las vias por las que llega el
individuo—que pueden ser intelectuales sensoriales; y por la cualidad
dinamica 0 estética que la caracteriza.

El sonido, el colar y la forma son factores que despiertan la atencién, la
localizany llevanal destinataric a comprender un mensaje deseado.

De esta manera, podemas establecer los campos en que se desarrollan cada una
de estas; la publicidad adquiere una caracteri{stica comercial, conla finalidad
de servir como instrumento de influencia psicolégica orientada a manejar las
decisiones de compra y de consumo, mientras que la propaganda se extiende a

la tarea de manipulacién ideolégica —politica.*®

S Idem, pag. B7
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Hay ocasiones que es dificil delimitar esos campos, como es el caso de la
Namada "Publicidad Institucional” que realizan las empresas no con el fin
inmediato de aumentar las ventas de un determinado producto, sino para
proyectar una imagen de "seriedad", "prestigio”, "honestidad", etc.

Aqul el obijetivo comercial se mezcla con el politico-ideocldgicn, cubiertos
ambos con el ropaje de un inofensivoe aviso que sdlo difunde las
caracteristicas de una campaia mas, pero que en el fondo no es otra cosa que
la sutil defensa del sistema como unp todo.

La propaganda nacis de hecho con la iglesia y se desarrolla con el estado, que
tenia que presentar su cara mas agradable al pueblo. SAHUGUN expone que sin
duda las espectaculos del circo romano y los mismos desfiles de los ejércitos
vicliorioses no eran otra cosa que intentos de mantener a2l grueso de la
poblacién orqullosa .de Su gobierno.

Losmétodos propagandisticos nosufrieronvariaciones fundamentales durante
siglos.

Experimentaron modificaciones a partir de dos hechns revolucionarios: La
invencisén de la imprenta y, fundamentalmente, el uso de los medios de
comunicacién masiva. De estos medios, el cine fue el primero en ser usado con
tines de propaganda.

£l cine al servicinde 1a prnpaéanda politica tuvo sus momentos culminantes en
EUA durante la primera guerra mundial. La industria cinematografica, ligada al
gobierno norteamericano y a los grandes trust financieros, realizé una enorme
cantidad de films que buscaban convencer al ptblico de la necesidad de

participar en la guerra europea y enardecer sus sentimientos patriéticos.*®

Al mismo tiempo, la empresa occidental gaste su capacidad de propaganda LENIN
lo menciona en su "Carta a los obreros norteamericanos” en la que escribe, en
1918. Precisamente ahora, la prensa burguesa anglo-francesa y
norteamericana, enmillones de ejemplares difunde mentiras y calumnias scbre

Rusia, tratando de justificar hipécritamente su intervencidén eupoliadora

“*Floyd R. Ruch; "Psicologia y la Vida"; edit. Trillas; ediz. 1980 pag. 191
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contra ella con la supuesta intencién de defenderla de los alemanes.”

Sin embargo, corresponde al fascismo el "horror de ser el primerc gue
desarrolla la propaganda hasta convertirla en un arma sistematica de
invaluable eficacia. En el congreso de NUREMBER de 1934, Hitler enfatiza.

La propaganda nos ha conducido hasta el poder, 1a propaganda nos ha permitido
después conservar el poder, la propaganda nos da a la posibilidad de
congquistar al mundo,*®

La historia demostré que “no solo de propaganda vive el poder" pero eso no
disminuye el vital papel que juega en el sostenimiento del statu que los nazis
lo tuvieron muy presente, y a esa conciencia del valor de la propaganda se
debe que: sdlo durante el mes de febrero, fueron suspendidos 61 periddicos
socialistas y 60 diarios comunistas, mientras gque un nuevo decreto del 28 de
febroro de 1933 suspendis la libertad de prensa... En tres afios mas de siete mil
publicaciones de todasa ciases. y el numero de periodistas gqueds reducido a un
tercio..conquistado el poder, la propaganda es el instrumento que permite

conservarlo, haciéndolo aceptar,*

A partir de entonces, el uso de la propaganda se ha incrementado sin cesar,
impulsando sobre todo por el desarrollo de 1a radio y la television.

Todos los qobiernos organizaron oficinas de "“informacién', de relaciones
publicas”, de "comunicaciones”" y otros eufemios que tratan de disfrazar la
actividad real: 1a propaganda politica.

El gobierno de EUA durante 1972 ocupé el lugar nimero 79 entre los principales
anunciantes de aquel pais, con 1& millones de délares, dedicados casi
exclusivamente a campafas de reclutamiento de la marina, el ejército y la
fuerza adrea, manejadas,entre otras, porla agencia de publicidad N, AND SON
INC, con las mismas técnicas usadas para anunciar COCA-COLA o FORD.

* Idem, pag. 103
* Idem, pag. 104

** Idem, pags. 105 - 108
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Para concluir este punto terminaremos exponiendo que a criterio de EULALIOC
FERRER nos brinda ciertos principios que pueden ser norma tivos en el lengua je
publicitario, que surgieronen funciénde algunas experiencias suyasa lolargo
de I0 afos de ejercicio profesional ininterrumpido; que consideramos,

principios atiles para nuestra exposicisén, motivo por el cual los escribimos.

. Desde el centro de su origen, el mensaje publicitario, para que
cumpla su destino, debe estar sellado por un doble compromiso.

. Lo gue un mensaje promete, exige una informacién precisa sobre
las cualidades, benecifio o la utilidad que lo anunciado brinda al
publico.

. Lo que un mensaje explica tiene que ser sinénimo de lo que se
entiende con facilidad rapide=.

. La comprensién impane al lenguaje publicitario el requisito
elemental de la sencillez en funcién de todos los elementos
positivos que tienen que destacar o hacer valer.

. La comprensidn impone al lenguaje publicitario el requisito
elemental de la sencillez en funcién de todos los elementos

positivos que tienen que destacar o hacer valer.

. L a dosis de intencian que un mensaje contiene no puede ser nunca
mayor de la dosis de claridad que un mensa je necesita.

. La claridad impone el concepto de sintesis, en su makima eficacia.

. Cuando las técnicas de informacién y de sugestisn se conjugan con
habilidas y eficacia, con un alto grado de armonia, 13 persuasisn
tienre un territorio mas fértil, ampliando el poder de

convencimiento del mensa je.

. La imaginacién, como simbolo de originalidad creativa, es el
elemento mas poderaso de un mensaje publicitario.
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. £1 mensaje debe ser novedoso, agradable, relevante, penetrante
y gratificador.

. El lengua je publicitario es un didlogo.

- Debe establecer el lenguaje publicitario identidad entre la gente
vy el producto o servicio,

. Brindar sa tisfaccién en el producto o servicio que es ofrecido al
publico.

243 TRIANGULO DE LAS CONVERGENCIAS:
Partimos que la preferencia que un mensaje logra, condiciona endefinitiva la
preferencia de compra del pablico. )

Partiendo del esquema vital en que resume toda comunicacién—-gesto, palabra,
imagen y sonido-; el mensaje publicitario se desplaza continuamente en un
doble movimiento; de rotacidny traslacién, que gira alrededor del hombire y de
las cosas. En tanto que busca una respuesta, debe ser réspuesta ala vez,del
qué,~porqué, para que, cémo, cuando, cudl y dénde que encuadran la relacién
de sujeto a objeto y viceversa, de su origen aristotélico.

Se da un dislogo que va del alguien al algo, sohre el eje mental de una
construccien de representaciones, asociaciones y significativas para

establecer una especie de conciencia comdn entre el hombre y las cosas.

Cémo opera este mecanismo? Trazaremos una imagen triangular constituida por
los tres binomios gque son protagonistas fundamentales del mensaje
publicitario, incorporado a cadz una de ellos los cuestionamientos a gque deben

corresponder. sequn criterio de los especialistas.
PRODUCTO-MARCA: Qué, Quién, Cual.
MOTIVACION-DESEQ: Cémo, Cuando, Dande.

USO-BENEFICIO: Porqué, Para qué.

Unenlas fracciones en un concepto total. Poder en el producto querer, en la
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motivacién; saber, en el beneficio. Para gue el mensaje pueda ser colocado
acertadamente en los medios, requiere haber sido concebido con el equilibrio

de todos los elementos que en &) participan.

PRODUCTO ~MARCA.
Qué.y cual es lo que se anuncia, Y qui#n lo anuncia. Constituye enla autonomia
del mensaje el elemento estratégico por naturaleza.

Puede haber producto sin publicidad, pero no publicidad sin producto. El
producto es el protagonista principal de un anuncio. Por eso, el mensa je debe
partir o llevar precisamente al producto, éualquiera que sea el camino que
elija.

El mensa je debe serlimpio y directo. El buencrédito de un mercado depende del
buen crédito de cada producta.

Fijar los valores de un mercade, no excluye la tarea de individualizarlos. Al

contrario, es la habilidad maxima del lengua je.

Diferenciar los preoductos entrafa, también, diferenciar los anuncios
subrayando las caracteristicas particulares de la marca y comunicando al
nombre de esta prestigio, simpatfa, confianza. El prestigio es el resorte mas

poderoso de toda dominacién,seqin ciertos sociélogos.

Todo el énfasis del lenguaje publicitario descansa primordialmente sobre la
marca, que describiéndole a ella, Se debe considerar como su verdadera raiz.
La marca es el punto de sustentacién del lenguaje publicitario. Lo ideal a
Jjuicio de los especialistas es que la marca quede sustanciada léticamente en
el mismo lenguaje, siendo parte inseparable de &1, ejemplo: "MEJOR, MEJORA,
MEJORAL",

A veces recomienda aumentar el tamafio del Producto-marca. En otras es
nacesario disminuirlo. Claro que nc es el tamaRo del nombre el que determina
su importancia, sino la forma en gue se integra al contenido del mensaje. Lo
que importa aqui, @s que la relaciénde los elementos, el producto-marca quede
arriba siempre, sobresalqga, independientemente del tamafio y del lugar que

ocupe su nombre. t.a sabidurifa de la experiencia de los publicitarios apoartan
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y ensefan a no ponerlo ni tan cerca que se vele, ni tanh lejos que se pierda.
Precisamente, el secreto de éstos, es el de darle proporcién y que el tamafo
consista en colocar el productc marca de tal forma que todo el mensaje
conduzeca hacia él, siendo no sélo lo primero que se siente, sino lo primero que
se ve.

La posicién del producto-marca, por lo tanto, es decisiva en el cuerpo del
mensaje publicitario. En la medida en que todos los elementos, sea en érbita
cansciente o subconsciente, trabajen de manera dinamica para aumentar el
valor de proyeccisén y de fijacidn del producto-marca, mejor se asociard su
nombre al mensaje hasta dominarlo y hacerlo suyo. Quedard asf en la linea
directa de la atenclén del piblico, con una enorme capacidad de impacto y de
recordacién. Para reiterar gue el producto-marca es el personaje mas
importante de un anuncio. En torno a su valoracién gira tanto la seguridad o
garantia que el publico necesita, como su confianza en e} mismo mensa je.

MOTIVACIDON~-DESEO:

El cémo, el cuéndo y el dénde de lo que se anuncia. Factores condicionantes de
la forma y contenido del mensa je. Ahl esperanlos factores de los sentidos y
la imaginacidn. A lo util, hay que ir por lo sutil. €1 interd¢s que un mensaje
despierta esta en relacién directa con su impacto de atencién, y este con su
motivacién. La motivaciaen par lo que hemos estudiado es hoy, en sus diversos
enfoques y técnicas, el gran motor de la respuesta popular. Por lo que las
publicistas lo colocan en el "reino del llamado lenguaje creativo®. Desde el
céma, el cudndo y el dénde 1a motivacién—deseemoviliza los recursos adjetivos
del lenguaje, tanto en su funciéon calificativa-espléndido, novedoso,
agradable—; como en su funcién descriptiva-grande, claro, mayor-; como en su
funcién comparativa~tan bello, mds rico, muy superior-; ¥y como en su funcién
descriptiva—grande, clarg, mayor—; como ensu funcién comparativa-tan bello,
mas rico, muy superior-; y como en su funcién superlativa-lujosisimo, lo
maximo, perfecto-. £s la exaltaciénde lo singular entre lo semejante.

L.a motivacién-desen, guia al mensaje hacia elobjetivopropuestopor el caming
de la simpatia, Convoca los apetitos y necesidades del ser humano, entrando
a suinstinto. Si la impresién es profunda tendra mayor éxito emocional. De aht
se desprende la.maxima "no hay mensaje sin ambiente. Ni ambiente sin
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imaginacisn",*

Pensamos pues, que es el deseo el que da vida a las cosas, en funcién de'las
necesidades y aun encima de ellas. Y es 1a concrecisnde este deseo 1o que al
mensa je publicitario corresponde dar en 1a idea de la realidad, como es sn‘la
ilusién de la realidad.

La trasnsmision emocional del mensaje actta sobre una escala muy variada de
sentimiento. Como enfocando al tema del alcoholismo, que se recurre a la
alegria paras estimular la sed fisica-y de consumo: "La sed se vuelve alegria
con Carta Blanca bien fria”. Otros: "Sauza es... el paso a 1a alegria”.

Desde que descubris que la gente consume por impulso psicolégico—algo asi
como al tacto publicitario-, la motivacién-deseo ha ganado, cada vez mas, un
lugar importante enla estructura del mensaje.

Por lo cual muchos lemas publicitarios que se basan en despertar un
santimiento de confort, alegria y bienestar se han hecho famosos. Como el lema
de "La sed se vuelve al=gria con Carta Blanca bien fria*,

Ocurre las circunstancias que hay cosas que €1 pdblico no entiende o percibe,

pero al ser presentadas en las motivaciones del mensaje publicitario causan

en el sensacicnes de deseon, gusto, placer, optimismo. ’
USC-BENEFICID:

Si el mensa je no evidencia el beneficio de 1o que enuncia, cafecera de sentido.

£1 planteamiento o demostracién del uso-benetficio de una mercancia lo

Jjustifica el mensaje publicitario.

Si por lo emocional se 1lega a lo racional, es porque ha pedido transformarse
enuna realidad concreta la promesa contenida en el anuncio. Sirve y opera.

Si el estimulo de la motivacién impresions, el interés practico del uso-

* Idem, pags. 112 - 116
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beneficio, al profundizar y hacer duradera 1a impresién convence, Es entonces
cuando lo grato, en su doble significado de agradary agradecer, se convierte
en sustancias. su objetivo final, quedando fijado como una respuesta del
pablico.

Interviene el anhelo {intimo de ser diferente y superior, de comprar lo mas
nuevo,lo mé&s exclusivo, en una gaﬁa de méviles que van desde la vanidad
personal a la pasiénambiciosa, desde el via jar al sexo, dentro del nivel social
que cada uno ocupa, es lo que arrastra inconscientemente al individuo, que
guiere impresionara los demas, a ser.impresiunadu. Este mensa je debe ofrecer
una informacisn atil y clara, que explique el uso-beneficioc del producta.

Enel mensaje debe probar que posea sintesis y sencillex. Se trata de declarar
las propiedades, ventajas de una cosa, hacerlas, destacar para gque sean
:nmpren_sibles al piblico consumidor.

El uso-benaeficio tieneque aparecerclaramente definido encada mensaje, como
culminaciénde él. Lo que, importa es que el consumidor encuentra y acepte las
razones que justifican la razin de un mensaje. Hay que creerlo para que sea
ereido.



CAPITULO I
“LA PUBLICIDAD SUBLIMINAL Y LA TELEVISIDN"

i146
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CAPITULO IIl. PUBLICIDAD SUBLIMINAL ¥ TU

En este capftulo trataremos los temas de Publicidad Subliminal; Televisién y
Anuncios comerciales. )

Abordaremns y retomaremos brevemente a la Publicidad, diciendo que la
Publicidad tiene una funcién comercial encauzada a incrementar 1a ecanomia de
un pats, pero una de sus funciones mas trascendentes es la de incrementar el
desarrollo educacional y cultural de un pais.

La publicidad se hace para el hombre; para captar su atencién, crearle un
interés, provocarle un deseo, una necesidad de adquisicién. Estas fases
constituyenla base inicial de una campafa publicitaria.

Con base en lo expuesto en el capitulo anterior sélo queremos agregar y dar '
opinidn acerca de la definicién de la publicidad "como una serie de técnicas que
se utiuz;;n enlos medios de comunicacisn y que se emplean con la intencién de
ocasionar cambios o producir modificaciones en los habitos de compra de los
individuos potencialmente compradores; creando necesidades de consumo, asi
como necesidades no satisfechas en personas de eﬁ:asos recursas'’.' 0 sea,
que el objetivo primordial es crear deseos y necesidades asi como
satisfacciones para resolverlas tanto,las necesidades reales como ficticias.

3.1 a) CONCEPTO DE PUBLICIDAD SUBLIMINAL:

Daremos algunos conceptos, unos desde el punto gramatical y otros desde el
punto de vista psicolégico.

SUBLIMINAL: Adjetive psicolégico. Cardcter de aquellas percepciones
sensoriales y otras actividades psiquicas, de las que el
sujeto no llega a terer conciencia, % -

* Op. Cit, Diccionario enciclopédico Hastell Castell; tomo 103 edit. Hatchell
Castell; edician 1981; Madrid, Espafa; pag. 1981

?Ediciones Publicaciones Cultural; S.A., "Psicologia de Englo y Snellgrove;
edicién tierra 1982; México 19682ipaq. 176
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GUBLIMINAL: Por debajo del umbral Qimen); término aplicado a la energia
que es demasiado leve para producir unas respuesta.®

SUBLIMINAL: Engrandecer, exaltar, @ensalrar o poner en alto.*

SUBLIMINAL: Que estad por debajo del umbral de la percepcién; no
perceptible.’

SUBLIMINAL: Por debajo del umbral de 1a percepcién; se emplea tanto para

el estimulo como para 1a diferencia de estimulos; también,
para la adquisicién de un habito en el que el aprendizaje no
es consciente.* '

SUBLIMINAL: Deba jo del umbral; se aplica a los estimulos que no pueden
descriminarse en las condiciones del experimento.

2). Estimulo que son demasiado débiles para ser especificamente aprendidos e
informados, pero no tanto, de modo gue influyen en la conducta los procesos
conscienies; efectos de tales estimulos.”

- 34 b} APLICACION Y FUNCIONAMIENTO:

Una vez dada una serie de conceptos sobre el término Subliminal partiremos
dando una exposicién de la Publicidad Subliminal.

ta Publicidad Subliminal es un tema interesante que causa polémica. Todos los
seres humanos tenemas un nivel del cual empezamos a visualifar las cosas,
cuando este estimulo sobrepasa dicho umbral es cuando empezamos a percibir.

? L. Ruch, Flodyds; Zimbardo, Philp; Psicologifa y Vida; edit. Trillas; edicien
quinta 1980; pag. 542

* Diccionario Larousse usualy edit. Larousse; ba. edic, 1984; México 1986;
pag. 619

® I1dem
*“Pgicologia de Engle y Snellgrove”; pag. 610
7 1dem, pag b11
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El término Subliminal significa bajo el umbral, es decir, aba jo del rango desde
&l cual empezamos a percibir,

Por tal motivo los sonidos subliminales no los escuchamos, lamismo gucéde con
las imagenes y otro tipo de estimulos como son olfato o tactiles.

La nocién de percepcién ha surgido de los datos que fueron obtenidos segan
informacién en nuestra investigacién; en los laboratorios experimentales de
la Psico-fisica, de ahi que si se guiere entender debe hacerse referencia alos
detalles y a los métodos propios de los laboratorios de conducta experimental,
hechos por Goldiamond en 1959 en Urich, Alemania.

Los siguientes principios som:

o1 La sensibilidad depende de la magnitud del estimulo, para la
obtencién de una respuesta satisfarctoria.

Sin importar que el estimulo sea visual, tactil o que pertenezca a otra
modalidad sensorial.

La intensidad esta relacionada con la duracién en la visién, por una ley que
afirma que la intensidad y la duraciénsonconstantes dentro de ciertas limites
{eso es valido para fensmenos comprendidos dentro de 1a publicidad subliminal).
Esto es: permaneciendo constante la duracién, unestimulo provoca la mitad de
la visibilidad si su intensidad se reduce enla misma proporcién y a intensidad
constante; si la duracisn disminuye a la mitad, la visibilidad del estimulo se
hace proporcionalmente menor. ’ )

Un cartel puede hacerse menos visible si se le exhibe muy répidamente, o si se

muestra en forma tenue.
2. Los efectos de los estimulos sobre la conducta.

Existenciertos estimulos sensoriales que sirven para producir en nosotros

una reaccién.

La conducta de compra esta dirigida por las consecuencias que trae consigo.
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Después de varios rituales,las realizamos al recurrir a ciertos estimulos que
actdan como "Despertadores" del comportamiento. Pero no importa que tan
habitual sea una conducta si sus consecuencias son alteradas, la conducta
también se altera.

3. Los hallazgos experimentales, en los que esta frente el hecha de
que las personas puedendiscriminar, conseguridad, estimulos que
le sonpresentados tandébilmente o tan rapidamente que no pueden
llegar a percibir, o los descubrimientos de que las personas

pueden ser afectadas por 2sa clase de estimulos débiles.

E€s probable que si un programa provoca interés a quienes lo estan abservando
sola irén al ba®o, a 1a cocina durante la transmision de un comercial y aungue

el comercial realmente, sea bueno su fuerza publicitaria disminuira.

Tomando como punto de referencia las opiniones de 1los psicélogos
entrevistados, podriamos decir que cuando pasa un comercial nuevo 1o vemos,
si hay algo en @1 que nos interese, ya sea el modelo, la ropa o la masica, fue

algo perceptible a traves de nuestros sentidos percibir implicar estimulos.

Es el psicoandlisis el arma secreta del publicista, si esta arma no fuera

efectiva sino tuviese ungrado de veracidad, su efecto serfa inicuo.

Contrario con lo que el sentido comin dicta, es dificil mantener la postura de
ingxistencia de la subliminaridad, hay muchas mis evidencias para suponer que
existe como parte del complejo aparato psiquico que nos permite
interrelacionarnos afectivamente con nuestro medio y con nuestros
semejantes; existe tanto como los procesaos inconscientes, la hipnosis y la
accisn de masas.

Trataremos de dar una exposicien de cémo entra la informacién en nuestro
organismo: Todo comienza en el sistema nervioso, que es el mecanismo de que
el arganismo dispone para evaluar la informacién de su ambiente y coordinar
sus reacciones ante él. La unidad fundamental de este sistema es la célula

nerviosa o neurnpa.

El sistema nervioso consiste en el sistema nervioso central, (el cerebroy la
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médula espinal) y el sistema nervioso periférico (todas las demas partes del
cerebro y la médula espinal)

La informacién del ambiente se recoge por los receptores y se envia a través
de fibras motoras diferentes a 1os efectos (ndsculos o gldndulas). El proceso
de informaciénentre la entrada y la salida se efectda por el sistema central, -
que consiste en el cerebro y la médula. El arco sensoriomotor es la farma mas

simple de este mecanisma.

La trasmisian axonal lleva la informacién dentro de la neurona la transmision
sinéptica se efectda a través de una sinopsis a otra neurana los impulsos
viajan solamente en una direccién, siguienda la ley de la conduccién hacia
adelante, de la dendrita al axén, de éste a la sinopsis y de agqui a las dendritas

o cuerpos celular de la siguiente neurona.

En el estado de rep.osl: el axén esta polarizado, con el interior neqativo
respecto del exterior. El impulso nervioso ocurre cuando 1a estimulacisn es lo,
suficientemente fuerte comopara despolarizar la membrana del axsn; entonces
pste cambio del potencizl de membrana se desplaza a lo largo de la fibra

nerviosa.

El anén transmite seqin el principio de todo o nada: obien transmite el impulso
completoo no lo transmite enabsoluto, La informaciénacerca de 1a intensidad
dela estimulaciéndepende de cuantas neuronas dispareny de gué tana menudo
lo hagan.

La transmision sindptica es gradual; no sigue el principio de todo o nada. El
mensa je se lleva a través de la sinopsis porsustancias transmisoras quimicas
gue afectan la polarizacién de la siguiente neurona. Par tanto, si se aumenta
el potencial sinidptico el efectoes iﬁhibidcr (PPI); sidisminuye la polarizacidn,
el efecto es excitatorio (PPE) La siguiente neurana dispara snicamente si los
informes excitatorios que se llevan exceden a los inhitorios en grado

suficiente para igualar su umbral.

La parte somatica del sistema nerviosoperiférico conecta al sistema nervioso
central con los receptores sensoriales y los misculos esqueléticos, El

sistema nervioso. auténomo conecta al sistema nervioso central con los
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érganos interiores. El sistema auténomo a su vez, se divide en el sistema

simpatico, que requla las pulsiones de emergencia, y el sistema parasimpatico,
que gabierna las funciones preservadoras de la vida.

Debido a la inservacién reciproca la exitacién de un misculo se acompafa
tipicamente con la inhibicién del misculo opuesto.

Por 1o general los estimulos doloroscs, fuertes o que repiten tiere el de
derecho de pasar enel sistema nervioso. La coordinacién en la médula espinal
tiene lugar a través de circuitos divergentes, convergentes, auto
excitadores, y de fibras colaterales que se dirigen al cerehro o vienen de él.

Al proceso en virtud del cual se convierte la energia del estimulo en impulso
nervioso, se le llama transduccidn. Las métodos de formacién de escalas

- psicofisicas permiten establecer relaciones entre intensidades del astimulo
y las sensaciones resultantes. E1 umbral, o limite se toma generalmente como
la fuerza del estimulo que apenas se puede percibir 1a mitad de las veces. La
diferencia apenas perceptible (DAP) es el aumentadn del estimulo que se
reguiere para producir, el 75%delas veces, una diferente de sensacisnapenas
perceptible. Seginla "Ley WeberFechner estandara lolargo de la mayor parte
de amplitud de intensidades".®

Las varias clases de estimulos sensoriales para los cuales tenemas
receptores incluyen la vista, el oido, los sentidos de presian, dolor, frio,

calor, gusto, olfato, equilibrio y posicién.

De estos, la vista y el oido son los mas importantes para el hombre y los mas

precisas.

€l ojo tiene dos sistemas independientes de receptores: los bastones,
sensibles a la luz muy tenue, aunque no al calor, y los conos, especializados
para funcionar a 13 luz del dia y para ver colores. Los conps son mas
numerosos en la févea, 1 area de la vision mas agudaj en esta area no se

encuentran bastones.

*® L. Ruch, Floyd; G. Zimba rdo, Philip; pag. B9
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La lux pasa a través de varias capas de fibras nerviosas para llegar a esta
células receptoras, las cuales la traducen a mensajes que las ceélulas
hipolares y ganglionares llevanal nervio éptico sale de la retina, hay unpunto
ciego. La percepcién de forma patrén visual y movimiento depende de células
especializadas que pueden seractivadas dnicamente por estimulos que tengan
cierta orientacién especial.

Tres tipos de fotopigmentos de los conos absorben, respectivamente, la luz
azul, verde o roja. Cuatro de células de procesos opuestos, en el nicleo
geniculado lateral, suman la informacién que reciben y la pasana la corteza '
visual produciendo la vision del cola.

En nuestra percepcian de sonido, diferentes alternas de presién (ondas
sonoras) entran por el oido externo, se transmiten a través del oido medio a

la céclea (en el oldo interno) y ah! se convierten en impulsos nerviosos.

Las funciones del cerebro se han estudiado a través de la estimulaciény de
las lesiones., Hay gran redundancia de vias nerviosas que con frecuencia
permiten que otras areas del cerebro suplan las funciones de las areas
lesionadas. El cerebro tiene dos hemisferios unidos por el cuerpo calloso;
cada hemisferio tiene cuatrolsbulos: frontal, parital temporal y occipital. La
capa estrior de estos hemisferios se llama corteza.

Las &reas primarias de recepcién sensorial se localizan en partes
relativamenteespectficasdela corteza,entretantoquelas funciones motoras
primarias estan en el area coctical inmediatamente frente a la cisura de
Rolando. Las areas restantes de la corteza son las dreas de asociacién.

Losdafios enesta area, especialmente enel hemisferio izquierdo de la persona
diestra, pueden mencscabar la comprensisen o el uso del lenguaje.

La subcorteza, o tallo cerebral, gobierna las funciones primitivas como los
apetitos, el placer y @1 dolor. Las estructuras mias importantes de ella sonel
tdlamo, importaten estacién de relevo de la informacién sensaorial, el
hipotalamo, que controla muchas funciones vitales y la formacian reticular,
sistema activador general. E]1 rineoncéfalo es un tejido cortical primitivo que

participa en funciones tandiversas como la atencisn, la emocién y la memoria.
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Las ondas cerebrales, medidas por electroencefalogramas (EFB), reflejan la
actividad espontanea de las neuronas del cerebro.

La actividad cerebral da cuenta de aproximadamente una quinta parte de
oxigeno consumida por el cuerpo.

El sistema endocrine cuyas secreciones ayuda a mantener el equilibrio quimico
Yy a coordinar las funciones corporales, incluyen a la glandula pituitaria,
encargada del crecimiento y del mantenimiento; 1a glandula tiroides, que
influye en el metabolismo y en crecimiento; las glandulas suprarenales, que
influyen en la madurez y participan en las reacciones del t:uEFpa a las
emociones; y las génadas,que influyen en el desarrollo corporal y en la
conducta y producen gametos (espermatozoides y dévulos) para la reproduccisn.

Una ves ofrecido un breve resumen médico y psicolégico, de la forma en como
entra la informacién a nuestro organismo, agregaremos fue un mensaje
subliminal supuestamente que “"prohibide" permitir que en 1a cinta de una
pelicula, existan intercaladas fotos de anuncios en puntos estratégicos que
pasan a una velocidad que a nivel conziente si se destaca por nuestro

organismo.

Un mensaje subliminal “permitido” y que aun para muchas personas es
cuestionable y que tendran sus motivos para darlo; vamos a referirnos a uno
de la vida cotidianaj; los anuncios que se encuentran en la calles, en los
aparadores, sobre los edificios, desconocemos la cantidad que de ellos estan
en la via de nuestras casas trabajo o escuela; indicamos que es de tipo
subliminal primero, porque dichos anuncios no son para ser lefdas en su
totalidad concientemente, en sequndo término cuando uno va manejando en un
vehiculo y por la misma velocidad no podemos leerlos, y que la mirada va fija
enelcamino sinpoder dirigirla vista hacia los mismos que estan expresamente
para “ser leidos",

Si este ejemplo es cotidiano, demuestra el porque los anuncios no son

factibles de diferenciarlos y enmarcarlos como subliminales.

Para ampliar apuptaremos que es todo aquello gue no alcancemos percibir
concientemente y que se encuentra fuera de nuestros limites y no san
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perceptibles, pero que de alguna manera son captados por nuestro organismo.
Dentro de lo subliminal, encontramos daos grupos de mensa je:

1. El oculto o encublerto

2. El directo o explicito
Un ejemplo de cada uno de estos grupos son:

1. El oculto, seria el que se transmite por debajo de nuestro nivel
perceptual ejemplo, en la cinta d una pelicula, se encuentran
intercalados cuadros de anuncios a determinada frecuencia.’

2, El directo o explicito serfa donde se encuentran ilustrados,
dibujos cualquier imagen aunque se puede ver. Ejemplo, cualquier
cartelén publicitario.

Si tomamos cualquier mensaje publicitario, cbservamos que contenido y dosis
de influencia subliminal poseen, esta dosis es cuestionable para muchas
personas y por especialistas, lo que hace que la publicidad subliminal tenga
ungranpoder y que no sea facil de limitar su influencia ni su campo de accidn.

3.2 a) TELEVISION

En nuestro momento actual, es dificil imaginarse una sociedad in los medios
de comunicacién masiva. En nuestros dias la radio y la televisién son los
medios que mayor penetracién tieren en nuestras culturas.

Puestoque la televisidénes el medio preferido de los publicistas para apunciar
sus productos, en raczonable que esta preferencia se explique en razan del
nimero potencizal de personas que puedenverla televisiénen el momento en que

¥ Lo anotado es el resultado de nuestra investigacién con ayuda de
psicélogos industriales; Facultad de Psicologia; UNAM, México 1992
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aparecen los comerciales de sus productos por 1a pantalla de televisian,

La televisisnes el medio de comunicacidn de tipo "magica”, que reproduce tanto
1a voz como 1a imagen en forma simultanea y que llega a una poblaciénmayorque
cualquier otro medio, inclusive hogares de pocos recursos poseenun aparato
televisor o procurarbuscarunlugar donde 1o puedan observa r,ya sea par ver
su programa favorito, telenovelas nocturnas asi como eventos deportivos.

Incitan al consumo de bebidas alcahélicas; vinos y licores. Esto es porla hara
de estos programas televisivos comdinmente son transmitidos en la noche y
fines de semana. Los eventos deportivos son transmitidos generalmente enfin
de semana despues de F:00 o 10:00 a.m., hasta ya entrada la tarde, en la
televisién son tranemitidos los anuncios de cervezaj caribe cooler y vifas.
Creando una estimulacisn y motivacién en el estado de animo c{e la persona que
estd captando la transmisisn televisiva.

3.3 . ANUNCIOS COMERCIALES

Durante la década de lo 30's el uso del anilisis de contenido, crecid
notablemente y destacando, las estudios en periodismo, propaganda y politica
en general.

El estado del analisis de contenido aumentard en estos aRos debida' ala
impartancia que tiene la comunicacién en estos dias? Bernard Berelson, es el
autarimpartante que ha trabajado sobre el AnAlisis de Contenido, e inclusive
realizé un resumen de la historia de éste. "El Analisis de contenido es un
método de investigacién de maltiples propésitos que se desarrolls
especificamente para investigar cualquierproblema en el cual el contenida de
la comunicacién sirve como base de indiferencia*.'®

DEFINICION DE ANALISIS DE CONTENIDO

“El analisis de contenido, es una técnica de investigaciaon, cuyo objetivo es la
descripcisn objetiva, sistematica y cuantitativa del contenido de manifiesto

** Arriaga, Patriciaj "Medios de Comunicacién y Publicidad" edit. Nueva
Imagen, México 1980; pag. 32



de la comunicacién®.**
Explicando adn mas la definicién, el autor sefala los siguientes términos:

Objetiva.- Que las cateqorias utilizadas para analizar el contenido,
tienen que definirse en forma muy precisa para que
diferentes personas puedan analizar el mismo mensalje,
utilizando dichas definiciones y obtener los mismos
resultados.

Sistemdtica.— Porque la selecciéndel contenido analizable tiene que
basarse en un plan serio, predeterminadoc y no
perjudiciado, en otras palabras, el analista no debe
seleccionar para su estudio solamente aguellos
elementos del contenido que se acomodan

Cuantitativa.— Se retfiere al requisito de gue los resultados del
Andlisis de Contenido se expresangenaralmente alguna
forma numérica:

El Analisis de Contenido se ha utilizado en tres formas diferentes para
evaluar la camurdecacisn, las cuales soms

1.~ “Evaluaciénde la eficiencia con relaciéna los modelos construidos
a priovd, tales como "equilibrio" o el propésito social"

2.~ Evaluacién de laa eficacia, comparado unos trazos'del contenido

can otros.

J.~ Evaluacisén de la eficacia, comparado el cantenido con una fuente

ajena al contenido™.'?

Como cbservamos, el Andlisis de Contenido es una técnica muy completa para

** Idem, pag. 33

33 Bernal Sahagun, Victor; "Anatomia de la Publicidad en México"; edic. México
1985; pag. 124



medir y evaluar la comunicacién en todos los aspectos.

Mediante esta técnica se puede describir toda comunicacién pero no puede
evaluar con su uUnica ayuda. Es por ello, que para tener una evaluacién es
necesario tener un modelos o modelos con los cuales comparar el contenido de
la comunicacién por medio del Analisis de Contenida.

E1 Analisis de Contenido se ha aplicado también a 1a determinacidnde 1as &reas
de atencién en los materiales narrativos aparecidos en los medios de
comunicacion masivos, 2ste procedimiento se ha utilizado, por ejempla, para
describir los principales personajes de peliculas. -

€l factor culminante &n la comunicacién es el efecto que produce saobre los
individuos, grupos y la sociedad; pudiendo ser estos efectos superficiales o
decisivos,inmediatos o remotos;y dichos efectos puedenser investigados por
el Analisis de Contenido.

Tres variantes ha manifestado el Andlisis de Contenido empleado para estudiar
los defectos de la comunicacisn.

1. El AnAlisis de la comunicacién que son efectos anteriores.

2. Tiene una limitacién en su aplicacién, debido a la deficiencia
técnica que implica su comunicacidén.

3. Existente una indiferencia directa de los efectos a partir de los
datos del contenido sin referencia a los datos recabados, sobre
1a respuesta misma.

En todo analisis de contenido, debe sefalarse como primera instancia el
objetivo de la investigacisén, y a partir de ello podremos pasar a la seleccisn
de las categorias ya que constituyen el primer paso de la técnica pgropia del
Analisis de Contenido.

CATEGORIAS:

Las categorias son los aspectos en que se clasificard y cuantificara el
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contenido.

AY Categorias Previstas.

Cuando se quiere verificar una hipdtesis.

B Categorias no previstas.

El enumerar los elementos de un contenido y sin una hipstesis preliminar.

CONDICIONES GENERALES QUE DEBEN TENER LAS CATEGORIAS:

1. Ser exhaustivas.
Pueden clasificarse en su integridad.

2. Ser exclusivas.

No pertenecer sus elementos a diversas categorias.

3. Ser obietivas.
Claras par ser clasificadas,

4. Pertinentes.
Tengan relacién entre el objetiva y el contenida.

5. Marco de referencia.
Tener un orden empirico.

&. Estandarizacién,
Adn teniendo varios objetivos y categorias.

Es tal vez la aplicacién mas frecuente del Analisis de Cantenido al problema de
los efectos.
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Existen tres distinsiones para hacer la subdivisiones.'

Enprimer lugar, sefalar la distincién entre la unidad de registro y la unidad
de contexto.

La unidad de registro. La unidad de registro puede ser por ejemplo, una sola
palabra o término para distinguirse el términa particular se trats favarable
o desfavorable, se adiestrara al analista para que tome en cuenta la oraclén
.completa en que aparece el término (es decir, la unidad de contexto).

En EEgl:lndD termino tenemos la unidad de enurciacisn refiriéndose a 1la
diferencia entre la base sobre 1a cual se analiza el contenico, y 1a base sobre
la cual se tabula o se registra.

Asi{, un analista puede clasificar un reportaje completo dentro de una
determinada categori{a y luego registra el resultado en términcs del tamafo
de las columnas.

En tercer término, encontraremos la distincién entre niveles de andlisia enla
cual el anadlisis de las unidades secundarias sirve para caracterizarunidades
mas amplias para analisis posteriores.

La clasificacién de las oraciones se utiliza por ejemplo, para caracterizar
articulos como "prejuiciados”.

En todo lo que se ha escrito sobre Andlisis de Contenido se distinguen 3
principiales unidades de AnAlisis (relativas a simbolos verticales), que son:

- Palabras

- Temas

** varios Autores; Apuntes sobre Anilisis de contenidoj traduccién
Departamento técnico Facultad de Ciencias Politicas y Sociales verografiada
UNANM, México 1991
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- Persona jes
- Items
- Medidas de espacio y tiempo

'PALABRAS: Unidad mis pequefas que generalmente se aplica en el Analisis de
Contenido.

TEMAS: Es una oracisn simple.
El tema se encuentra entre las unidades mas dtiles de Analisis de contenido,
esencialmente para el estudio de los efectos de la comunicacién sobre la

opinién publica,

PERSONAJE: El utilizar personajes ficticios e histéricos como unidades es
aprapiado en el Analisis de narraciones, dramas y esbozos biograficos.

ITEM: Lz unidad que mas se usa en el Analisis de contenido, es decir la unidad
“natural" usada por los productores del material simbdlico.

HMEDIOS DE ESPACIO TIEMPO: En vez de realizar el Andlisis como con amplitud por
medio del item, en algunos estudios se ha clasificado el contenido por medio
de divisiones fisicas como la pulgada por columna, 1a pagina, la linea, etc., en
caso de 1a imprenta; el minuto, encaso de la radios o el guisnen caso del cine.
Exristen diversos tipos de Andlisis &e Contenida, 1os cuales son:

1. Analisis de explaracién y verificacion.

2. Analisis Cuantitativo y Cualitativo.

3. ' An&lisis directo & Indirecto.

ANALISIS DE EXPLORACION VY DE VERIFICACION:

€1 andlisis de exploracian, es aquel cuyo ohjetivo consiste en la basgueda de
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hipstesis y no es sujeto a estandarizacién.

Enel Analisis de verificacidn su objeto es precisado, se sabe 1o que busca, se

ha diseRado una hipétesis y se busca su verificacien,

Los resultados son facilmente sistematizados.

ANALISIS CUANTITATIVOS Y CUALITATIVO.

Analisis cuantitativo en este tipo de analisis, el objetivo esta basado en el
numero de veces que aparece una idea, es decir, el nimero de veces sera el
criterio de medida; mientras que en el andlisis cualitativo la importancia
radica en el estudio el interés y el valor del tema, siendo este criteric
subjetivo.

Este AnAlisis cualitativo se apoya en la presencia de una caracteri{stica
determinada en el Analisis se investiga la frecuencia del tema y la palabra,

ANALISIS DIRECTO E INDIRECTO:

El andlisis directo esta relacionado can el empleo de la medida, pbr ajemplo:
la comparaciénentre dos propagandas, 1a interpretaciénindirecta, va mas allé
de lo que se ha dicho, y que puede apoyarse en lo contenido cualitativo y
cuantitativo.

Existenuna serie de condiciones las cuales garantizanla cuantificacién de la

técnica de Analisis de Contenidao, los cuales son: )

1. Cuantificar cuidadosamente cuando se requiere un alto grado de
objetividad en los resultados.

2. Cuantificar cuidadosamente cuando se requiere un alto grado de
objetividad en 1os resultados.

3 Cuantificar cuidadosamente cuando los materiales que van a
analizarse spon suficientes representativos como para justificar
el esfuerzo. '
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4. Cuantificar cuidadosamente rcuando los materiales gque van a

analizarse se tienen en tal cantidad, que no serfa manejables sin
someterlos a un procedimiento sumario.

Se Cuantificar cuidadosamente cuando es a 1a vez posible y necesario
o deseable especificar nicleos de categoria. :

b Cuantificar cuidadosamente cuando las categorias aparecen con
frecuencia relativamente amplios.

7. Cuantificar cuidadosamente cuando los datos del contenido no se
van a relacionar estadisticamente con los datos numéricas no
contenidos.'*

CONFIABILIDAD:

El término de confiabilidad se emplea aqui, en el sentido estadistico comun de
medicién del grado en que los datos son independientes del instrumento de
medicién.

Asi, el Andlisis de contenido de la comuricacisn, reposa scbre dos tipos de
aftinidad.

1. AFINIDAD ENTRE LOS ANALISTAS:

Esto es,uncodificador aislade oungrupo de cadificadares deben producir los
mismos resultados, cuando aplican el mismo conjunto de categorias al mismo
contenido pero en diferentes épocas.

Enpocas palabras, las confiabilidades elevadas que sehanreportado obedecen
mas al criterio de reforzar inducciones, que al dar garantias absolutas.

La confiabilidad es mas elevada si cumplen las siguientes condiciones:

4 1dem. Estas y las demas citas no cuentan con numeracisn de paginas par
ser apuntes)
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mientras mas seanlas categorias y las unidades, mas experimentados y mayor
entrenamiento de los codificadores, mAs preciso sea el conjunto de las reglas
del cédigo: mas completos seran los ejemplos.

MUESTRED:

El problema del muestreo en el Anslisis de contenido, se complica porque en
muchos estudios hay que tomar cuando menos tres decisiones relativas a la
muestra.

Existente tres universos a partirde los cuales se deben disefar la muestra,
y por lo tanto en cualquier problema particular, loe métodos de muestreo
pueden diferir en esos tres aspectos.

1. Es necesaric tomar en cuenta el problema de fijar la muestra de
los titulos (es decir, los perisdico, emisoras de radio o revistas
especificas).

2. Encontramos la dificultad de muestrearlos asuntos o fechas a los
que se refieren los titulos. '

3. Es indispensable la muestra del contenido adecuado que se
encuentra dentro de asuntos especificos.

La construccién de uncsdigo de andlisis, obedece a dos srdenes de exigencias.

1. El marco de referencia impuesto por 1o gue se desea investigar.
2. El nivel de generalidad que se pretende alcanzaren la descripeian
del contenido.
USD DEL ANALISIS DEL CONTENIDO:
La aplicaciénmas importante del Analisis de Contenido se emplea en el estudio

de mensaje o informacién que se maneja mediante agentes socializadores que
funcionan transmitiendo, repitiends y reforzando normas culturales de un
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grupa, 1o cual originz afectacisén e internaliza por parte del miembro del grupo,
a finde lograr 1a adaptacisn conbase en un buen funcionamiento dentro de la
sociedad; tales agentes socialiradores, entre otros son los medios de
comunicacién social.'®

Esta técnica se utiliza cuando al investigar solo tiemne acceso a la
exhaustivamente, documentos, actitudes, intereses y valores diferentes
mediante el Analisis de Contenido.

PROPOSITO DELVANALISIS DE CONTENIDQO:

Al Andlisis de Contenido tiene tres propésitos:
a) AnAlisis de los mensajes con el tin de realizar inferencia sobre
caracteristicas del texto.

-] Analisis de los mensajes con el fin de realizar inferencias sobre
las causas o antecedentes de los mensajes.

(=] Analisis de los mensajes conel finde realizar inferencia sobre los
efectos de la comunicacién.

»Si se utiliza el Analisis de contenida para la descripcién de textos hay la
posibilidad de realizar tres tipos de comparaciones; estudiar los mensa jes a
lo largo del tiempo con el fin de "realizar inferencia sobre la tendencia
secular’,comparar los mensa jes de una fuente de diversas condiciones, disefio
de que se hace uso para conocer el efecto de las modificaciones de las
condiciones en las caracteristicas particulares de la comuricacian".'

Finalmente el Analisis de Contenido consiste en relacionarse el contenido de
1la comunicacién a través del tiempo.

** Idem

* Idem
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SeRala Osgood, que el Analisis de Contenido se usa conel finde descubrir 'las
relaciones que rigen entre los raspos de los mensajes y los procesos que se
* traslucen en los individuos gue los producen’.

Para medir el impacto de los mensa jes publicitarios, primero el investigador
puede hacer la medicién de efectos de los mensajes que se envian a una
persona haciendo un Andlisis de contenido de 1os mensa jes subﬁigﬁientes del
receptor.

INVESTIGACION
El objetive principal de presente estudic es la realizacién de un anilisis
cuantitativode los comerciales de mas frecuencia de la televisidn, enhaorario
de triple a, para conocer el parcentaje de las caracter{sticas de cada uno de
ellos.

Planteamiento del Problema:

{Que tipo de comerciales tienen mas frecuencia en la televisidén, en horario de
triple A7 . '

4Que tipo de caracteristicas tienen estos comerciales en lo que se refiere a
escenarios y elenco?

4Qué mensaje implicito se encuentran en los comerciales a investigar?

EXPECTATIVA:
1. Hay mas personajes .de rasqgos extranjeros que nacionales en
television.
2. Los escenarios corresponden mas a ambiente de clase social alta.
3. Se fomenta el consumo de productos de marcas extranjeras.
4. Se transnacionaliza las costumbres nacionales por n_\edin de la

publicidad.
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3. Se propicia el consumismo hacia productos no necesarios.

& Se fomenta la necesidad de status mediante los productos
anunciados.

7. Mediante la publicidad se propicia la identificacién de 1os modelos
extranjeros, con la poblacisn mexicana.

8. Se propicia el consumo hacia la marca y no del producto o del
servicio en si.

PROCEDIMIENTO:

1. Se registran todos los comerciales que se proyecten en el canal
y hora elegida por la personas que ohservanla T.V.

2. Se chservari en forma muestreada los diferentes canales de la
TV,

Se toma esta forma de registroporconsiderarlalamas apropiada para nuestra
investigacisdn, en'virtud de que nuestro andlisis es una forma representativa
de los comerciales dirigidos a la poblacién adulta.

Este método se basé en el reqgistro de comerciales de T.V. en horario
comprendido de las 21:00 a 24:00 hrs., sin tener log registros injerencia o
preferencia en la eleccién de los canales de T.V. ni del tiempo que estuviera

. encendido el aparato televisor.

3. Se analiz.aran comerciales registrados en la T.V. considerandos
a) . Frecuéncia de cada tipo comercial.
) Tipo de comercial por canal.
c) Caracteristicas de elenca, escenario, actividades de cada

comercial.
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d) Mensaje implicito de los comerciales de mayor frecuencia.

INSTRUMENTO DE INVESTIGACION:
Nuestro instrumento de investigacion fue el Andlisis de Contenido,
1os materiales auxiliares para realizar el estudio fueron:

a) Televisian

b) Lapices

c) Hojas de registro

) Sala de proyeccion
Cada comercial fue captado y registrado por dos codificaciones
preventivamente por psicélogos industriales, quienes auxiliaron con su
experiencia y conocimientos a la autora de esta Tesis,y éstos datos fueron
vaciados en la hoja de registro para su interpretacién.
MUESTRA:
Se registraronlos comerciales durante 30 dias seguidos, que dando de acuerdo
los codificadores, en anotar los comerciales que se emitieron durante el
transcurso de los programas que se observaron, sin intervinieran en 1la
decisién o sugerencia de la eleccién del canal o programa.
El tiempo de observaciénde los comerciales, fue anotado en graficas donde se
sefala el tiempo y canal registrado, comprendiendo dentro del lapso de 21:00

a 24:00 hrs.

a continuacién damas una grafica de lo anteriormente expuesto,
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{grafica)



ANUNCIOS

140

1.— CIGARROS 28
2.- VIND 106
3.~ CERVEZA 25
4.— REFRESCO 7
5.— ALIMENTOS 3
6.~ GOLOSINAG a2
1 7.- MEDICINGS s
8.~ ROPA NINO 1
9.— ROPA HOMBRE 22
10.— ROPA FEMENINA 18
11, ALMACENES 20
12.- TIENDA 12
13.— OFICINAS DE GOBIERND 37
14.— ESCUELAS PARTICULARES 1
45.— MUEBLES a7
16, APARATOS ELECTRICOS 37
17.- LINEA BLANCA
18.— ALFOMBRAS P
19.— PRODUCTOS DE BELLEZA b6
20.— PRODUCCTOS DE LIMPIEZA =4
21~ ARTICULOS INFANTILES 3.
22.- LIBROS, PERIODICOS Y 55
REVISTAS
23.~ AUTOMOVILES 50
24.— PRODUTOS PARA_AUTOS )
25.~ BICICLETAS 1
26,~_BANCOS 24
27.~ TARJETAS DE CREDITO 42

28.— PAPELERIA
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29.—~ DIVERSIONES

37

ANUNCIODS ( continuacisn)



(GRAFICA)
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ANUNCIOS:

En este caso, la frecuencia total fue de 769, siendo para los menos la
frecuencia mayor con un 13.68%.

Las diez categorias mas frecuentes enorden descendentes sonlas siguientes:
"“Vinos" con el 13.78%

"Productos de belleza" con el B.38%

“Libros Periodicos y Revistas" can el 7.15%

"Automéviles" con el 6.5%

“Muebles” con el &.11%

"Golasinas” y "Tarjetas de Crédito"” cada una conun 5.48Y%

“Oticinas de Gobierno'; "Aparatos Electrénicos"y “Diversiones®, cada una

can el 4.8% (ver grafica)l.

3.4) DISENO GENERAL DE UN ANUNCIO:

El buen diseffo es sefal inequivoca de éxito, ya que se pretende que el
producteo tenga aceptacisn.

{Sera entonces posible que un objeto al que acompafda un buen disefo se
convierta de inmediato en publicidad de si mismo? No cabe duda, pero la
atraccisn, el interés, la selecciénde unos si y otros no; LDonde radican? dque
criterios responden?

Es cierto que en la mayoria de los casos, tiene relacién con las
caracleristicas externas y aparenciales de los quetivns.

La vista se siente atraida y complacida, antes que nada, por el orden, la
armonia, la proparcién, la coherencia entre las formas, texturas y colores
presentes en ellas; es decir, por connotaciones de tipo estético.
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Despuéds de esa atraccisénprimera, vendra el deseo de posesisn.

8i la publicidad no existiese y jamas se hubiese hablado de marcas, se
elegirian casi con seguridad aquellos objetivos que para el comprador,
representen mejor agquellas circunstancias estéticas antes mencionadas.

Los puntos de partida, los elementos de composicidny comunicacién son unicos
para cada cartel (mensa je, tipografia, colores, formas y soportes visuales en
general).

Las alternativas y soluciones pueden variar indefinidamente, y el publicista
sera capaz de afadir la forma, originalidad y belleza al cartel.

El disefio general del anuncio se refiere a 1la construccian del mismo, ya que
depende de aquelle que se quiera enfatizar o remarcar.

Esta construcciénse estudia dee manera que la mirada seleccione en el anuncio
las partes portadoras de informacién clave, porque se desea que tengan una
primicia enla exploracisnvisual del anuncio, ya que se desea que concluyan el
recorrido visual. Lo anterior significa que el disefio maneja su anuncio con el
propssito de que el lector fije suatencisn primero enciertosdetalles, conlos
que se le atrapara, para que panga interés en el anuncio es muy importante y
de &1 depende en gran medida el atractivo del anuncio.

3.4 a) COLOR (aspecto cromatico):

Esteaspecto se refiere al uso del color par expresar significadas, emociones,
sensaciones y presencias, '

Para la publicidad grafica ly para los mensa jes impresos engeneral) el color
es unelemento de gran importancia para causarimpacto enel pdblico. De hecho,
el color ejerce Una considerable influencia sobre las personas, aunque éstas
no 1o adviertan; determninados matices producen irritacién, mientras otros
causan un efecto relajante. A este respecto, los especialistas sefalan “el
color esta cargado de informacidn y es de las experiencias visuales mas
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penetrantes que todos tenemos encomin. Por tanto constituye una valiosisima
fuente de comunicaciones visuales.

Los significados asociativos al coler de los &rboles, de 1a hierba, del cielo,
1a tierra, etc., en 1os que asociamos un significado",

La presencia misma del color constituye ya en si poderoso atractive para el
lector y su manejo adecuado puede contribuir a crear un estado de animo gue
permita que el mensaje sea recibido de manera muy favorable para la
intensiones del publicista, puede conducir el ojo a través de toda el area de
una pagina de periddico o de un anuncio.

' Los colores pueden clasificarse en dos grupos: 1os frios y los calidos.

El azul y los colores con mezcla azul (morado, verde) son colores frios; 1os.
colores que tienden del rojo al amarille son calidos. El rojo es un color
estimulante, comunica aleqria o entusiasmoj el azul es relajante y se
identifica con calma y el reposo, aunque causado en exceso puede ser
deprimente.

Una persona puede sentir frio estando en un cuarto azul y calor en uno de
color rojo, sin advertir la influencia de esos colores en sus sensaciones de
temperatura.

£l significado del color \)aria de acuerdo con su presentacisn, un color puede
ser mas o menos brillante, o mas brillante, o mas o menas intenso y de esta
manera, relacionarse con diferentes tipos de sensacién por ejemplo: los
colores mas suaves son sutiles y tranqulizadores cuanto mas intensas sea un
color, mas cargado estd de expresisn y de emocian.

Enla publicidad el color es un elemento que se mane Ja con mucho cuidado ya que
1a utilizaciénerrdénea del mismo puede praoducir ipdiferencia e incluso rechazo
por parte del pablico,

Enprimer lugar hay que sefialar que la reaccién ante un color es una mezcla de
mecanismos instintivos y aprendizaje social.
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Como por ejemplo, tenemos el colar rojo que acelera la circulacién sanguinea
Y 1a respiracisn (perspectiva fisiolsgica) y al mismo tiempo recibe un valor
simbélico desde una perspectiva cultural.

Lo anterior revela un relativismo en gl terreno del color; aceptado esto,
podemos describir un cuadro de valoraciones psicolégicas de los principales
colores:

ROJO: .

Es el simbolo de la fuerza y dinamismo; implica sentimientos de amor y agresian
e imagenes de fuego y sangre. Tiene efectaos enervantes, estimula 1a mente y
atrae la atencien.

VERDE: . .
Es el sedante y equilibrado, lleva asociaciones ligadas a 1a naturaleza y a la
vegetacién. Es simbolo de la esperanza.

‘AZUL:
Claro ligero fresco y transparente. Tiene efectos sedantes para el oja,
connota madurez y sabiduria,

AMARILLO:
Coler alegre, asociado a la luz saolar, joven, vivaz y extrovertido.

BLANCO:
Color sobrio, luminosa. Simboliza lo puro, 1o inaccesible; crea la impresisn de
vacio e infinidad y anima a la participacisn.

NEGRO:
Oscuro y compacto. Asoriade a sentimientos de misterio, simbolo de 1a
desesperacién y de 1a muerte. Tiene nobleza, sobriedad y dignidad. '

La influencia del color dependera de 1a forma en que se esté combinando con
atros de la figura que aparezca del fordo, etc.

3.4 a) LAS LETRAS Y SUS DISENDS:

Tadas.las posibilidades variantes que puedendarse a las letras impresas sons
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tamafio, forma y disposiciones.

La tipografia refuerza la imagen que de un producto crean otros elementos,
ademas de ayudar a equilibrar el disefo.

Las letras de un enuncio deben elegirse de acuerdo a 1a idea del disefo, para
que no se rompa 1a presentaciéndel mismo. Se trata porlo tanto de un elemento
que ademas de cumplir conuna funcién informativa, desempefa un papel basico
qgntro del disefio; es un elemento que debe cuidarse la maximo.

El dltimo elemento dentro del anuncio es el emblema de 1a marca anunciada.Esta
clase de simbolos siempre son muy utilizados para que el publico los
identifique con facilidades, son faciles de recordar.

En la ¢poca actual los emblemas o logotipos de las marcas comerciales han
adquirido gran importancia, y su imagen se asocia con las ideas de prestigio,
exclusividad y elegancia, par lo que su presencia en los anuncios graficos
contribuye a refaorzar la imagen de la marca.

3.4 b} LA FOTOGRAFIA:

Este aspecto se refiere al manejo técnico y artistico que los publicistas
hacen de la fotografia para lograr atraer y "cautivar” a los lectores.

La fotografia constituye uno de los elementos mas trascendentales dentro de
la publicidad grafica, y es con frecuencia un componente principal de los
amuncios. Debemos tomar encuenta, que la fotografia, desde su apariciénhasta
nuestros dias, ha desarrollado su propio lenguaje y sus propias formas de
expresién, cuyo manejo requiere una amplia preparacién, el dominio de la
técnica y una profunda sensibilidad. Los fotigrafos son capaces de manejar
sus obras con granhabilidad, por lo que puedenproporcionar a unproductouna
serie de atractivos y atributos que no posee necesariamente,

Se puede subrayar un aspecto especifico del objeto fotografiado, se puede
ocultar o relegar aquello que resulte indeseable, y se puede magnificar e
incluso exagerar la importancia del objeto.
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Asimismo, se puede situara ese objeto dentro de unescenario ideal, hermoso
y opulento; por e jemplo una copa de vino puede ubicarse (nediante los recursas
de la fotografia) enunambiente magico y alegre, con 1o que sugiere al lector,
1a idea de que esa copa de \}inu proporciona belleza, seduccién y un mundo
fantastico. La fotografia pone énfasis en la belleza de lo que presenta; de
esta forma no sélo proporciona informaciénsobre el producto, tambiéndestaca
sus aspectos mas atractivos.

Las elementos que debemos tomar en cuenta para identificar las propuestas
e intenciones de una fotografia publicitaria son los siguientes: -

Ituminacism.— Cantidad y direccién de la 1luz empleada en 1la
fotografia.

Encuadre.— Cantidadde espacio fisico abarcado dentrode la fotogratia,
asi camo el angule o posicién donde se toma.

Detinicién.— fMayor o menor claridad de la totografia, la grado de
nitidez conque se aprecianlas personas unbjetos que
aparecen en ella.

Mavimiento.— Grado de accisn que existe dentro de la fotografia,
puede ir desde el reposo mds completo hasta el
movimiento mas vigorgso.

Distancia.- Posicién de las personas y objetos de la fotagrafia,
las cuales pueden estar mas cercanas o lejanos de la
camara.

Textura.— Cualidades fisicas de 1los objetos y personajes
fotografiados, nos permite apreciar si sonsuaves, blancos,

lisos, etc.

La atencién es otro factor importante, tantopara qhe el comercial sea bueno
como para el publicista.

A menudo utilizamos frases tales como "prestar atencién”, dirigir la atencién”
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o "cancentrar la atencién', que pueden hacer pensar que la atencién sea una
aptitud susceptible de orientarse hacia ciertas situaciones bajo 1a atencisn
de nuestra voluntad.

A juicio de los expertos dicen que aunque las lineas divisorias no sean
tajantes, pueden distinguirse tres modalidades o ¢tipos de atencién
denominadas:

a) Inveluntaria
b} Voluntaria
c) Hahitual

. a)Atenciéninvoluntaria.—Lacausadela reaccisnatentivaproviene aqui
del medio. El estimulo es tan intenso que nosotros atendemos a él sin haberlo
deseado prevhmer"\te y sinhaber producidola previa reacciénde adaptacisnde
nuestro organismo.

Por ejemplo: Un caRonazo, un intenso flash, la sirena de una patrulla.

b) Atencién voluntaria.~ La causa de la reaccién atentiva proviene aqui
el sujeto. Sonlas motivaciones y no los estimulos, los factores que mueven al
sujetoa dirigir voluntariamente suatenciéna éstos. Porejemplo: necesitamas
unparde zapatos, salimos a 1a calle coneste fin, entonces dirigimos nuestra
atencién hacia los escaparates de la zapateria mediante un acto consciente.

©) Atencisnhabitual.- La causa de la reaccidnatentiva proviene aqut de
1los habitos del sujeto que le inducen a fijar su atencién preferentemente en
clertos estimulos. Por gjemplo: un argquitecto presentara habitualmente
atencién a los edificios y procesos de urbanizacién de las ciudades en que se
encuentra; mientras que una sefora dirigira ficilmente su atencisén a los
escaparates de las joyerias, tiendas de tejido, etc,

Este tipo de atencién puede ejercer de modo automatico o inconsciente, y
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estar estrechamente relacionado con las motivaciones de nuestra conducta.

3.4 b.)) Determinantes de la atencién.— La distincién que hemas hecho entre
lo que esencialmente diferentes sequn que procedan del medio externo
o que pravengan sujeto.

I. Determinantes exteriores: Son los que proceden del medio y SLOGAN:

Para muchas personas ajenas al mundo de 1a publicidad, el slogan es publicidad;
esta generalizacién puede explicarse porque én altimo término, es la esencia
del mensa je. "El slogan, palabra escocesa que en su versisn original significa
"grito de guerra", fue bien definida por André Gide, notable escritor francés
no vinculado conla publicidad.

Segin Gide el slogan "era originalmente un grita de guerra’, susceptible de
aglutinar a los integrantes de unpartido. La palabra (prosigue Gide) designa
hoy en dia una faermula concisa facil de retener en razén de su brevedad y de
afectar a la mente de quien la aprende".!”

Tomando ) coma hase esta definicién, distinguiremos tres aspectos
fundamentales:

1. ‘La brevedad del slogan.—~ Si tenemos en cuenta que el slogan es
como la firma del anuncio, el remate eficaz de una comunicacién que
usaremos repetitivamente es facil de ver 1z importancia de esta
caracteristica.

Por ejemplos PRESIDENTE . .. Obviamente
" BACARDI. ... La cuba, cuba

Hay que sefalar que el slogan siempre va junto a la marcas de esta forma se
llegaraa hacer ambas cosas enun todo integrado y 1a simple mencién del slagan
evocard la marca.

¥ Idem
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El sequndo aspecto de tomar en cuenta en:

2.

El slogan debe ser facil de memorizar; En realidad este aspecto va
ligado al tema de la brevedad y no precisa mayores aclaraciones,
pues la simple experiencia demuestra capacidad de retencisn
decrecer a medida gque vamos aRadiendo palabras a nuestra
mensaje.

El slogan debe captar la atencisn.~ Aqul esta la prueba de fuego;
na existen técnicas suficientes probadas para consequir este
pbjetivo, no obstante algunos autores han establecido
clasificaciones de los eslogans seqgin su forma y su contenido.

Veamos la propuesta por Victoroft'®

a)

Slogan que corresponde a juegos de palabras.~ permiten pasar de una

idea a otra siguiendo la consonancia de las palabras mas quede su

contenido.

Ejemplot CARNET. . . Va zon mi personalidad.

b)

Slogans que implicanalusiones a palabras histéricas, a citasliterarias,

a locuciones corrientes -y proverbias; ofrecen 13 oportunidad de

encontrar lo "ya viste" alll donde normalmente se espera encontrar lo

nueva,

Ejemplo: DON PEDRQ. . . .Tradicién de tres siglos.

c)

Slogans que ponen en juego la rima, la asonancia; suponen al mismo

planteamiento en el caso anterior.

Ejemplo: SEGURDS PROVIDA. . . .Praovida es vida.

o)

Slogan que implica alusiones a la actualidad: permiten reecaontrar un

elemento conocido especialmente seductor, por ser reciente.

* Jdem, Apuntes sobre Analisis de Contenido
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Ejemplo: CENTURY LIMITED....Para usted que puede tenerlo, venga y disfruatelao,

Cualquier slogan que podamos clasificar en alguno de los grupos expuestos
conseguird, en menor medida captar la atencian de la poblacisn.

Al hablar de slogan y presentar algunos ejemplos actuales, hemos visto que la
marca se queda incrustada en él. y una marca es un signo distintivo, algo que
permite reconocer un objeto frente a los demas.

Desde una perspectiva motivacional, Joannins (1982) '%, ha establecido una
clasificaciéon de las imagenes de marca enuna escala bipolar que enfrentaria
a las siguientes caracteristicas:

a) Masculino-femeninotalgunas marcas de cigarros son"masculinos' u otras
son “femeninos".

D) Joven-viejo: hay marcas de chocolate que se asocian "al tiempo de las
abuelas".
) Rico-paobre: a igualar precio de enmarcado, una marca extranjera

obtendra una imagen superior que wuna nacional.

[-)] Utilitario—lujoso: la imagen de un coche del aRo de seis cilindros, por
ejemplo: implica una connotacién de lujo que escapa al universo de la
mayoria de 1a gente.

LA CREDIBILIDAD.

Hemos captado la atencién del sujeto, el mensaje ha sido recibide
adecuadamente, ha existido una fuerte implicacién, pero se la ha creido?, Les
preciso que se 1o crea?,

No parece que la credibilidad sea un factor sumamente importante en el
proceso de respues ta. 5i deseamos gue el sujeto reconstruya” el mensa je para
hacerlo "suya", no debemas imponerla una verdad,

** 1dem
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En ocasiones 1a exageracién pura y simple (sin la minimas pretensiones de
credibilidad) aportara mayor provecho que un mensaje crefble.

LA RECORDACION:

£l recuerdo segln las opiniones de los psicelogos industriales ha sido el area
mas investigada de las que componen el proceso de respuesta a unanuncio. Ello
‘ha conducido a establecer controles sobre el recuerdo de las campafas
publicitarias a hacer del recuerdo la mejor medida de eficacia.

-Como dice Bogart , el recuerdo no es mas que una de las tareas que cumple
una campafa publicitaria. Sefalamos que la campafa publicitaria puede actuar
comos

1. Recordatorio de productos

2, Fuente de informacisn

3. Estimulo emgtivo

S. Medio para canstruir la imagen del producto

El recuerdn tiene su hase enla memoria {(que es el registro del cerebrode los
hechos pasados). La memoria varia en cantidad y calidad; hay personas que
tiene una gran memoria auditiva, otras unma intensa memoria visual, etc.

BGil} *, en 1980, distingue cuatro fases de la memoria; la primera es la
“impresién" que se produce pormedio de los érganos de los sentidos; la sequnda
es la "retencién’, que prepara a la tercera, o sea el "recuerdo” cuando es
necesario, y 1a cuarta es una sensacien de “reconocimiento" que acompaia al
recuerdo.

tas impresiones resaltan mis facilmente cuando poderosos y claras. Se dice
que sin estas dos caracteristicas, siempre surtirin poco o ningun efecto.

* Idem

* Idem
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Pero, ¢que se recuerda de un anuncio?, podemos recordar $res cosas:

a) El anuncio visto
T b Su contenido; texto, slogan, etc.
<) La informacisn que pretende comunicar.

METODOLOGIA

SUJETOS: 15 comerciales divididos en tres grupos. Cada grupo formado de S
comerciales es de distinta marca, clasificados de 1a siguiente manara: -

Brupo A.— VINDS
Grupo B.— LICORES
Grupo C.— CERVEZA

MUESTREG: Intenciconado, porque se seleccionaronlos productosquecubrianlos
siguientes requisitos:

Fueran transmitidos enla televisién del D.F. en los canales 2, 4, y 3.

Tuvieran el {indice mas alto de frecuencia de transmisién en la televisisn del
D.F.

TECNICA: Un analisis de contenido que es una técnica de investigacisn para
la descripcién abjetiva, sistematica y cuantitativa del manifiesto de los
documentos de Duverger, 19817

MAT.ERIALz Videograbadoras, Comerciales.

INSTRUMENTO: Categorias de analisis.

= 1dem
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PRODEDIMIENTO

1 Se agruparon los comerciales, que se transmitieron enla televisiéndel
D.F., en los canales 2, 4, y 9 de la siguiente manerat

GRUPOD A.~ VINOS DE MESA

GRUPO B.— LICDRES: BRANDY, RONES, TEQUILAS, COKTAIL,

GRUPO C.— CERVEZAS

2.~ Se obtuvola frecuencia congue fueron transmitidos 1&5 comerciales de
cada grupo dentro de un periodo comprendido entre el 1* de septiembre a 31 de
octubre de 1991 con base a la informacién proporcionada por el Instituta
Nacicnal del Consumidor.

3.~ Se seleccionaron tres comerciales de diferentes malrcas de cada grupo
que tuvieron la mayor frecuencia de transmisisn.
A excepcién del GRUPO B que son & anuncios.

GRUPD A.— VINOS DE MESA: CASA DOMECQ, PADRE KING, LOS REYES.

GRUPO B.— LICORES BRANDIES: DON PEDRO, CONQUISTADOR, PRESIDENTE
RONES: BARDI CARTA BLANCA, BACARDI ANEID, BACARDI SOLERA.

GRUPO C.~ CERVEZAS: SUPERIOR, TECATE, CARTA BLANCA.
En el grupo B se escogieron 6 comerciales, porque los brandies y rones
tuvieron una frecuencia muy alta de transmisiény aparentemente sonlas que

masS se consumen.

NDTA.- Unmismo producto presents diversos comerciales conel mismo contenido
tematico por lo cual se seleccioné el spot con mayor frecuencia.
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8.- Se aplicé la técnica de analisis de contenido :uautat‘ivu encada uno de
los comerciales.



GRUPO A.~ VINOS DE MESA MARCA: LOS REYES DURACION 60 seg.
PERSONAJES:
PRINCIPAL: ADULTO MASCULING, ADULTO FEMENIND, MODELO.
SECUNDARIO: ADULTO FEMENINGS Y MASCULINGS.
PRINCIPAL: EN AMBOS SEXOS FORMAL DE ETIQUETA CON JOYERIA FINA.
SECUNDARIO: FORMAL COCKTAIL Y JOYERIA EN AMBOS SEXOS.
ESTADD DE ANIMO: ALEGRIA CALIDA POR REUNION.
TEXTO: ~ HOLA, HOLA. YA ESTAMOS AQUI PARA LA CORONACION
— LCUAL CORONACION? SI LA REUNION ES ENTRE AMIGOS
— POR ESO LA CORONACION DE LOS REYES PARA COMPARTIRLOS
CON TODDS. .
DESCRIPCION: — COMPARTIMOS SU EXQUISITO AROMA Y DELICIDSD SABOR.
— CON RAZON TODOS TRAJIMOS LOS REYES. B
— ES QUE CUANDO DESCORCHA CUALQUIER BOTELLADE LOS REYES
SIEMBRE TIENES LA MISMA CALIDAD.
. — LO CUAL TE DA CONFIANZA EN LO QUE ESTAS TOMANDD.
= Y EN TAN GRATA COMPANIA COMD TE INVITA A DISFRUTARLA.

HEDONISMD: PARA PASARLA BIEN (se sefala el cuerpo de la mndelo que es a1

personaje primario y lleva un vestido muy ajustado al cuerpol.

FRASE: “VINOS LOS REYES TINTO, ROSADO Y BLANOC SUS VINDS DE
CONFIANZA". : ‘
IDIOMA: ESPAROL

NIVEL ECONOMICO: ALTO

ESCENARIO: EN EL INTERIDR DE LA CASA (COMEDOR-SALA)

ACTIVIDAD: ABRIR Y CERRAR PUERTA, CAMINAR, HABLAR, SENTARSE, TENER BOTELLA
EN LA MANO, SERVIR LA COPA, TOCAR MUSICA. -

SALUD: EL ABUSO PERJUDICA LA SALUD.
ANALISIS DEL COMERCIAL DE VIND LOS REYES.
El mensaje del comercial, va dirigido a adultos de status social alto, esto se

ve en el tipo de vestuario de los modelos principales y el tipo de reunién.

El texto también maneja el status porque se remarca la calidad y canfianza que
se debe tener en el producto, sin importar el costo.
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La familiaridad es manejada en el ambiente en que se desarrolla al anuncio
proporcionada tanto por el producto como por los persaonajes principales

artistas muy conocidos.

El comercial habla de lo internacional del producto al utilizar un personaje
cuya prototipo se puede semejar a un individuo extranjera.

En el texto y los ademanes de los modelos podemos ver el mensaje hedonista

que contiene el comercial.
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MARCA PADRE KIND

DURACION: &3 SEGUNDOS.

PRESONAJE PRINCIPAL: PRODUCTOD Y EbM!DA CASERA.

SECUNDARIO: EXTRAS, ADULTOS FEMENINOS Y MASCULINOS.

VESTUARID: INFORMAL CASUAL CON JOYERIAS EN AMBOS SEXOS.

ESTADO DE ANIMO: EUFQRICD POR REUNION.

TEXTOs © JINGLE: “JAMON, PAN Y VINO QUE PADRE KINO"
“QUESO, PAN Y VINO, QUE PADRE KIND"
"HAMBURBESAS, PAN Y VINO, QUE PADRE KINO"

FRABE: “QUE PADRE KINO"

IDIOMAs ESPANDL

NIVEL ECONOMICD: ALTO

-ESCENARIO: CASA, SALA : .

ACTIVIDAD: COCINAR, COMER, ASIR BOTELLA DE VINO, DESCORCHE, SERVIR
) COPA, PLATICAR.

SALUD: EL ABUSD PERJUDICA LA SALUD.

ANALISIS DEL COMERCIAL DE VIND "PADRE KINO".~ La asociacién del buen comercon
el vino prevalece en este comercial.

La alegria que tienen los modelos y lo contagiosa del fingle hace suponer que
le anuncio es dirigido a adultos jévenes, pero esta alegr{a es provocada por
] producto y no por la compafia que se proporcionan entre s{.

El comercial habla de un status alto que se asocia con el buen gourmet.

En este, los hombre y las mujeres se encargan de cocinar por 1o que no se
tipitican las labores domésticas.

MARCA VINDS DOMECQ.
DURACION: 60 SEGUNDOS.
PERSONAJE PRINCIPAL: EL PRODUCTO

SECUNDARIO: EXTRAS FEMENINQOS Y MASCULINOS ADULTOS.
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VESTUARIO: SECUNDARIO: INFORMAL CON UNIFORME DE TRABAJO Y OVEROL

ESTADO DE ANIMO: ALEGRIA POR TRABAJAR EN LA ELABORACION,

TEXTO: ~ Di{a a dia manos, mentes y firmes voluntades de miles
de trabajadores mexicanos se entreganconcarifoa su
labor, produciendo para Méxicoy el resto del mundo la
calidad internacional de los productos DOMECQ.

-Bente y frutos vivos; armonizados en un esfuerzo
comin engrandeciendo el espiritu con la alegria de la
labor cumplida.

FRASE: “CASA PEDRO DOMECQ UNA MANOD AMIGA, TRADICION RUE
OBLIGA".
1DI1OMA: ESPAROL.

NIVEL ECONOMICO: MEDID.

ESCENARIO: ENTRADA DE LA EMBOTELLADORA DOMECER, MAQUINA LLENADORA DE
_BOTELLAS, LUGAR DONDE ARMAN LAS BARRICADAS 0 BARRILES, LA
BODEGA DE BOTELLAS Y BARRICADAS.

ACTIVIDAD: CAMINAR, HABLAR, VER CONTRA LA LUZ, CLAVAR, ARMAR UN
ALAMBIQUE, CARGAR, RODAR UNA BARRICADA.

SALUD: EL ABUSO PERJUDICA LA SALUD.

ANALISIS DEL COMERCIAL DE LICOR VINOS DOMECR.— Este spot nos habla del gran
desempefio y esfuerzo que hace el mexicano para elaborar los vinos DOMECQ.
Sedirige al ptblico que es responsable para ‘trabajar, que tiene iniciativa, que
le agrada trabajar para su pais (nacionalismo).

Sebasa enla teorfa de Herzberq, porla satisfaccién que se tiene al colaborar
dichas vinos.
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Hay una asociacisn entre el producto, el status y deseo de superacisn
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GRUPG B.- LICORES

MARCA: BRANDY PRESIDENTE
DURACION: &1 SEGUNDOS

PERSONAJE PRINCIPAL: ADULTO; FEMENINGO NACIONAL, ADULTO MASCULING.

SECUNDARIOS: EXTRAS ADULTOS, MASCULINGOS Y FEMENINOS.
VESTUARIO PRINCIPAL: INFORMAL CASUAL CON JOYERIA EN AMBOS SEXOS.
SECUNDARIO: DE'LA MISMA FORMA.

ESTADD DE ANIMD: ALEGRIA POR RELNION.

TEXTD: ~ ¢Cual es la cumbre mas alta del mundo?
- El Acancagua, el Monte Blanco, el Ajusca. Ay! el
Ajusco.
~ La tuya también concola? Si. Ahi estd bien
- Agqut estanlas velas, Ya era hora
~Perocudl era 1a pregunta? Mira este que chistoso se
va la luz y se hace el laco. éQuien yo? Nada ya te gand
la ignorancia.
~ Te quedo tan bien. 5i es que tiere 1a uva a su favor.
- Lo hice conbrandy, BRANDY PRESIDENTE.

JINGLE: Uva por uva y suavemente el sabor de Presidente.
Mezcla suave obviamente. Porque tiene la uva 3 su
favor,

Presidente tiene la uva a su favor.

FRASE: “LA UVA A SU FAVOR"

IDIOMA: ESPAROL

NIVEL ECONOMICO: ALTO
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ESCENARID: CABARA—-SALA.

ACTIVIDAD: ASIR LICOR, BEBER, CANTAR, CAMINAR, JUGAR JUEGD DE MESH,
HABLAR, SENTADOS Y PARADOS, BAILANDO CON EL RITMD DEL
JINGLE.

SALUD: - EL ABUSO PERJUDICA LA SALUD.

ANALISIS DEL COMERCIAL DE BRANDY PRESIDENTE.- El comercial va dirigido a
adultos jévenes, los modelos sonpersonas que estanmotivadas por el modelos
eneste anuncio se desarrollan un juego de mesa endonde hay que vencer a un
enemigo imaginario, lo que ayuda a disimular la rivalidad que hay entre ellos.

El vestuario de los modelos y el escenario hace suponer gque sus necesidades
basicas cublertas por lo que se dirige a una poblacisn econémicamente alta.

El ambiente se maneja en el comercial es de cordialidad que se convierte en
alegria can la aparicién del producto.
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RESULTADOS DEL ANALISIS

Todos los comerciales ofrecen “un sabor nueve', un sabor
desconacido, algo "maravilloso"; es decir, algo fuera de serie.

Los modelos tanto hombres coma mujeres de los comercisles
estudiados, por su aspecto se pudrfian deterninar con
caractaristicas anglo-sajonas. Esto puede ser por nuestro
marcado afecto a todos los extranjeros, que es masatractivoala
vista, que colecar modelos netamente con rasgos mexicanos.

Los colores que predominan en los comerciales de Brandies, Rones
y Vinos son los tranquilizantes o por lo menos se trata de que el
individuo receptor de los comerciales caiga en ese estadao animico
de tranquilidad, (tonos pastel), y los de cervezas son los cdlidos,
{rojo y amarillos). Dichos colores se usan en el fonda del anuncia.

Los comerciales de cervezas sugierena la gente que al consumirla
padrian obtener momentos de placer.

Los comarciales de vinos, brandias y rones sugierenque por medio
del consumo, se puede llegar a un nivel social elevado.

Los comerciales mantienen una mentalidad de "si usted compra
esto, podra obtener un nivel social deseado ante los demas".

Los mensajes que sonutilizados en los comerciales llevan cierta
carga afectiva que los hace mas significativos.

Las mujeres que sonpresentadas enlos comerciales en su mayoria
son muy sensuales, y los varones muy atractivos, por 1o gue se
hace mas llamativo el comercial.

Los comerciales de cervezas, el tipo de ropa que portanlos o las
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modelos es informal (spart o de playa), para los anuncias de vino,
brandies y rones de etiqueta.
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CAPITULO 1V
ASPECTO JURIDICO
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Este capitulo como su titulo lo indica, lo dedicaremos al analisis de las leyes
y ordenamientos juridicos de los aspectos de nuestras investigacién, tales
comos

ALCOHOLIEMO, PUBLICIDAD, CONTENIDD DE ANUNCIDS COMERCIALES DE BEBIDAS
ALCOHOLICAS,

Ya que el alcoholismo por ser una enfermedad cada vez mas usual entre el
cumulo de habitantes que conformamos la sociedad mexicana, el Derecho ve la
necesidad de reglamentar esta enfermedad. Desde un punto de vista como
agravante para la comisién de un hecho ilicito.

Asi requla a la Publicidad, entorno a la propagacisn que se ha hecho de los
anuncios comerciales televisivos, cuyo contenido se basa en el consumo de
bebidas alcohélicas, aqui se va a legislar desde su horario de transmisiém
duraciéng contentdo de la Publicidad de 1os anuncios; permisos emitidos par el
Gubiérr\c Federal para exblntar esta rama de la industria comercial mexicana.

Una vez hecho esta breve introduccién comenzaremos nuestro analisis com

4.1 CONSULTA A LACONSTITUCION POLITICA DE LOS ESTADOS UNIDDS MEXICANOS:

Se da primero esta consulta, ya que es nuestra norma fundamental dentro de
_muestro Estado de Derecho. Iremos citando 10s articulos que corresponden a
nuestro tema:

" Art. S.- transcribiendo lo que consideramos Gtil,porserunprecepto
demasiado extenso y extraemos: "La educacisnque importa al
Estado~Federacién, Estados—- Municipios,  terdera a
desarrollar arménicamente todas las facultades del ser
humane y fomentara en ¢l, a 1a patria y a 1a conciencia de
solidaridad.... atendera a » la comprensién de nuestras
problemas a la comunidad y acrecentamiento de nuestra
cultura.... contribuira a la mejor convivencia humana, junto
conel aprecio para la dignidad de la persona, y la integridad
de la familia, la conviccien del interés general de 1a
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sociedad.."*

Este precepto lo utilizamos ya que la educacién @s uno de
los efectivos elementos de socializacién, y vemos que a
traves de la investigacién, que el alcoholismo también se
produce y propaga por la educacién ya sea como dice un
fragmento del anterior articulo, por fomentar en el
individuo amor a la patria, conciencia de solidaridad, para
crear enla persona la comprensisn de nuestros problemas (y
que mejor ejemplo de comprensisn de problemas importantes,
es la conciencia que debe existir de la aguda enfermedad del
aleoholisme). Y que se intenta a través de la obtencién de la
conciencia de dicho mal se puede lograr una mejor
convivencia humana, para dignificar a la persona, y
sobretodo a 1a familia como célula que es de la sociedad. Se
habla de inculcar ciertos valores morales y éticos para
lograr una buena y funcional convivencia.

Art. &~ La manifestacién de las ideas serd objeto de ninguna
inquisicién judicial o administrativa sino en el caso de gque
ataque a la moral, los derechos de terceros, provoque algan
delito, ‘0o perturbe el orden piblico; el derecho a 1la
infermacién sera garantizado por el Estado.

Este articulo cuya esencia eg'la libertad de expresién es el
basico para nuestro tema de estudio; ya que se nos da el
derecho de manifestar ideas, que son las gue handado origen
“al desarrollo de la vida del ser humano. Pues las ideas
contribuyen a la creacién de bienes materiales o
inmateriales de que se sirve el hombre, para mejorar su
posibilidad de investigar, y conocer al universo del que
somos parte. Y que mejor manera de expresarse que la de la
Publicidad, campo bastante arduo de informacién.

Esa expresién es llevada a los medios masivos de

' Constitucisn Politica de 1os Estados Unidos Mexicanas, Edit. Porr‘ﬂa, S.A. .
B84 ava. edicign; México 1990; pag. 7, 11 y 22
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comunicacisén, siendo la televisién el mejor de ellaos, al igual
que de mayor uso, eficacia y acceso. Como es de suponerse
y basandose enel axioma juridico”. Por tal razonamiento es
necesario que se frenase a la libertad de expresién, ya que’
puede tocar y agredir a la individualidad de 1a personz y
aqui también toca =zl Estado regular y salvaguardar ala
expresién, para que no se altere la moral y el bien coman.

Pues 1a moral es un concepto tan subjetiva que depende de
1a escala de valores de cada persona, lugar, tiempo,
educacién, costumbres e indeosincracia, credo religioso y
raza. En este punto en las conclusiones finales serd
retomado, y nosotros queremos dar nuestra consideracieny
opinisn en particular.

La propiedad de 1as tierras y aguas comprendidas dentro de
los limites del territorio nacional corresponde
originalmente a la Nacién, la cual ha tenido y tiere el
derecho de transmitir el dominio de ellas a los particulares
constituyendo la propiedad privada.....

Solo transcribimos el primer pirrafo del art., 27, pues 1a.
parte que nosotros utilizamos para fundamentarel origen de
la prapiedad privada, que resulta de la concesisnque otorga
el mismo Estado, siendo el dnico facultado para destinar el
dominio que se tiene sobre la tierra y el agua dentro de los
limites territoriales nacionales mexicanns. Porque es
propiedadprivada la transmisiénde ondas electromagnéticas
emitidas por la televisisn mexicana, que a su véz hace
posible la transmisisn de anuncios comerciales de cuyo
contenido esta basado en Plblico que prapaga el cansumo de
bebidas alcohslicas. Este articulo sirve de fundamento al
art. 1 de la Ley Federal de Radio y Televisién, que en su

.momento comentaremos.

La administracisn Piblica sera centralizada y paraestatal
canforme a la Ley Organica que expida el Congreso, que
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distribuird los negocios del orden administrativo de la
Federaciénque estarana cargo de las Secretarias de Estado
y Departamentos Administrativo y definira las .bases
generales de creacisn de las entidades paraestatales y la
intervencisn del Ejecutivo Federal en su operacién. Las
leyes determinaran las relaciones entre lag entidades
paraestatales y el Ejecutivo Federal, o entre estas y las
Secretarias de Estado y Departamentos Administrativos.

Este articulo viene a relucir el fundamento constitucional de la LEY ORGANICA
DE LA ADMINISTRACION PUBLICA FEDERAL, pues a continuacién caonsultaremos
dicha ley para sefalar a las Secretarias de Estado competentes para nuestre

tema.

Con este articulo terminamos la consulta a nuestra Constitucién Politica de
los Estados Unidas Mexicanos.

4,2 CONSULTA A LA LEY ORGANICA DE LA ADMINSITRACION PUBLICA FEDERAL

Transcribiremns su Capitulo II “de 12 Competencia de las Secretaria do Estado
y los Departamentos Administrativos".?

Art, 27.—

Frac. XX.

A la Secretaria de Gobernacisn corresponde al despacho de
los siguientes asuntos:

Promover 1la produccién cinematografica de Radio y
Television y 1la industria editorialy vigilar que las
publicacmr‘ves impresas y las transmisiones de Radio y
Televisisn, asi como las peliculas cinema tograficas, que se
mantengan dentro de los limites del respeto a la vida
privada, a la paz y moral pdblica y a la dignidad personal, y
no atagquen los derechos de terceros, ni provequen la
comisién de algun delito o perturben el, orden pablico; y
dirigir y coordinar la administracién de las estacianes

? gtdghfdfgf



Art. 36.~-

Frac. I.

"Art. 34.-

. Frac. Vil.

Frac. XIIL

Art. 38.-
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radiodifusoras y televisoras pertenecientes al Ejecutive
Federal, con exclusién de las que dependan de otras
Secretarias de Estado y Departamentos Administrativos,

Ala Secretaria de Comunicaciones y transporte corresponde

‘el despacho de los siguientes asuntos:

Otorgar cuncesinﬁes y permisos previa opiniédn de la
Secretaria de Gobernacién, para establecer y explotar
sistemas y servicios telegraficos, telefonicos, sistemas y
servicios de comunicacién inalambrica por
telecomunicaciones y satelites, de servicios Publicos de
procesamiento remoto de datos, estacionres radio
experimentales, culturales y de aficionados y estaciones de
radiodifusiéon comerciales y culturales; asi como vigilar el
aspecto téenico del Funcionamienta de tales sistemas,
servicios y estaciones...

A 1la Secretarfa de Comercio y Fomento Industrial,
corresponde el despacho de los siguientes asuntos:

Regular, orientar y estimular las medidas de proteccién al

consumidor, .

Establecer y vigilar las normas de calidad, pesas y medidas
necesarias para la actividad comercial; asi como las normas
y especificaciones industriales. -

Este articulo nos sirve de referencia ya que el comercio debe tener
limitaciones y libertades; libertades para su produccisn, distribucisn y las
limitaciones encuante’el consumo que se debe verificar su calidad y cantidad
de los productos, pues ya que se esta ofreciendo al publico debe ser lo que
efectivamente se ofrece, para evitar que la mercancia sea una mentira y

proteger tanto al cansumidor como al productor.

A la Secretarfa de Educacién Piblica currésponde el
despacho de los siguientes asuntos:
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Frac, XXIX. Establecer los criterios educa tivos y culturales en

’ produccién cinematografica, de radio y televisian y en la
industria editorial. :

Esto es cuanto que la publicidad de la mercancia debe nbser*}arse dentro de la
ideoclogia, moral del lugar y tiempo. Lo supervisa la Secretarfa de Educacién
Piblica ya que determina los horarios y contenidos de los comerciales de las
bebidas alcohslicas, para marcar a quien vana ir dirigidos, por la naturaleza
del comercial de bebidas alcohélicas sera dirigide al adulto, por pensarse que
ya es lo suficientemente consiente de 1o que va ingerir.

Art. 37.— A la secretaria de Salud corresponde el derecho de los
siguientes asuntos:

Frac. XVI. Estudiar, adaptar y poner en vigor las medidas necesarias
para luchar contra las enfermedades tranémisxbles. contra
las plagas sociales que afectan la salud, contra el
alcoholismo y las tozicomania y otros vicios soesiales, y
contra la mendicidad...

Debe observar ya que cumple con la cantidad, se vera que sea la calidad del
producto que se esta ofreciendo al mercado, ya que pordesgracia el productor
con tal de ahorrar dinero enla fabricacien es usual que rebaje las medidas de
los compues tos del producto, 0 que los sustituya por otro de menor'calidady -
precio. Desafortunadamente en paises subdesarrollados como México, la
corrupcidny el favoritismo a empresas extranjeras, hacenque ennuestro pais
los productos muchos no tengan la cantidad con que en realidad estan
ofreciendo al piblico.

Cenlos articulos antes sefalados muestran la competencia de 1a Secretarias
de Gobernacisn, Educacién Pdblica, Comunicaciény Transporte y de Salud, para
abjeto de regular los aspectos del ALCOHOLISMO y la Publicidad de bebidas
alcohélicas por Televisién, desde un margen real de regulacién por parte del
Estado a través de dichas dependencias.
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4.3 CONSULTA A LA LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR:?

Habla en su Capitulo II "De la Publicidad y Garantias".

Art. 5.~ €l proveedor de los servicios esta abligado a informar
clara, veraz al consumidor. De tal forma se le prohibe al
proveedor utilizar textos, didlogos, sonidos, imagenes o
descripciones que introduzcan el consumidor a un engafiio,

sobre:
I - El origen del Producto
1 - Su contenido

m - Su uso .
v — Sus caracteristicas

v — Sus propiedades
Vi — Su fecha de elabaracien y caducidad

Vi — Sus caracteristicas O cualidades basadas en comparacianes
VIII - Sus términas de las garantias
% - Reconocimiento o aprobaciones oficiales

Los anunciantes podran solicitar de la autoridad competente opinién o
dictamen sobre la publicidad que pretenden realizar.

_St la opiniéno dictamen no se rindiera dentro del plazo de 45 dias la publicidad
propuesta se entenderd aprobada. La autoridad requerird la documentacién
comproba toria e informacién complementaria, por una sola vez, dentro de los
primeros 15 dias de dicho término, entendiéndose interrumpido diarante todo el
'tiempn que el interesado tarde en presentarle.

ta aprobacisn expresa técnica libera al snunciante de la responsabilidad por
dafos y perjuicios.

La informacisn sobre bienes y servicios provenientes del extranjero estara
sujeta a las disposiciones de esta ley, respecto de 1a cual existe
responsabilidad solidaria entre 1a empresa matriz y sus filiales, subsidiarias,

3 vLey Federal de Proteccién al Consumidor”; del Instituto Nacional del
Consumidor; edicién 19913 pdos. 1 a 1a 19.
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sucursales y agencias.

Art. b~ La secretaria de Comercio y Fomento Industrial estara

11

1.

.

V.

VL

VII.

VIilL.

1X.

facultada para:

Obligar a2 que se indique en términos comprensibles y veraces, en
los envases, empaques, envolturas, etiquetas, o en su publicidad
los elementos, substancias o ingredientes de que esta hechos o
constituidos, as{ como sus propiedades, caracteristica, fecha de
caducidad y los instructivos y advertencias para el uso normal y
conservacién del producto.

Determinar la forma y capacidad de las presentaciones de las
productos.

Determinar la forma y términos gue deberd incorporarse la

informacion obligatoria correspondiente.

Fijar las normas y procedimientos a que se someteran las
garantias de los productos y servicios. . ’

Ordenar se hagan las modificaciones procedentes a los si;stemns

'y practicas de comercializacién de bienes,  sevrvicios y
" arrenqamientu.

Fijar los precios de productos de consumo generalizado o de
interés publico.

Obligar a que se indique el precio de fAbrica o de venta al publica.

Disefar la politica y linlamientos de los programas, organizacian

y capacitacison de los consumidores.

Dictar resoluciones, acuerdos o medidas administrativas para
hacer cumplir las normas de protececién y orientacién a los
consumidores.



Art. 7.—

Art, 8.~

Art. ?.—

Art, 10.—

Art. 13-

Art. 12.~

Arta3,-
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Los datos que contengan los productos nacionales o
extranjeros se expresaran en idioma espafol y en moneda
nacional. Los proaductos de exportacisn, se podran usar en
idiomas y unidades mpnetarias o de medidas extranjeras,
previa autorizacisn de 1a Secretari{a de Comercio y Fomento
Industrial.

Se habla de la responsabilidad por dafios y perjuicios por
incurrir en falsedad.

En caspo de incurrir de falsedad el anunciante debera
realizar una publicidad correctiva por disposicien por
disposicidén de la Secretaria competente.

Se prohibe emplear en los productos, expresiones como
“producto de exportacién”, “"calidad de exportacién’, salve
autorizacién de 1a autoridad competente.

L.as leyendas "garantizado", "garant{a" o equivalente se
empleara cuando se indigque en que congisten y la forma en

que el consumidor pueda hacerla efectiva,

Los términos de las garantias seranclarasy precisas. De no
ser asi{ so podrd ordenar su modificacién prohibirse su
ofrecimiento. Fijard las bases minimas que deberan contensr

las pélizas de garantia.

Se debera de hacer constar deficiencia, use o
reconstruccién, enla envoltura, nota de remisién, facturas

del propio productao.

El proveedordeberd incorporar en los productos peligrosos
o en el instructivo anexc advertencias e informes para
mayor seguridad. Las autoridades marcaran términos y
formas para advertir la peligrocidad del producto. De no

abservar normas se incurrira enla responsabilidad dafos y
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Art. 15.-

Art. 16.-

176

perjuicios.
No se podra negarla venta, ni condictonar, ni vender a mayor

precio un productao.

Se entiende por "promocién” la -préctica comercial de
ofrecimiento al piblico de bieres o servicios con el

‘incentivo de proporcionar adicionalmente otro bien o

servicio de cualquier naturaleza, en forma gratuita, a
precio reducido o de participar en sorteos concursos o
eventos similares. También se' considera promacién el
ofrecimiento del contenido mayor en precio usual de un
producto, en forma gratuita o al precio reducido, o de 2 o

‘mas productos iguales o diversos por un solo precio, ast

como la inclusién en los propios productos, en las tapas,
etiquetas o envases, de figuras o leyendas impresas
distintas de las que obligatoriamente debanusarse 0 a cuyo
uso se tenga derecho. )

FPor *oferta", “barata”, "descuenta", “remate" a cualquier
otra le.yenda similar se entiende el ofrecimiento al pablico
de productos o servicios de la misma calidad a precios
rebajados oinferiores a los que prevalezcan en el mercado,

en su caso, a 1os normales del establecimiento.

Reglas para promociones y ofertas:

1. Enlos anuncios respectives, deberanindicarse las condiciones, el

término de duracién o el volumen de mercancias del ofrecimionto.

Art. 17.-

Art. 18.-

Para las promociones de bienes se requerirdn de
autorizacién de la Secretaria de Comercio y Fomento
Industrial.

8i el autor de la promocién u oferta no cumple con su
ofrecimiento, el consumidor podra optar por el cumplimienta
forzoso, por aceptar otro bien o servicio equivalente o por
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- la rescisién del contrato, y en su caso, tendra derecho al

pago de dafios y perjuicins, 108 que no seran inferiores a la

diferencia econsmica entre el valor del bien o servicio
objeto de la promocisdn u oferta y su precio corriente.

Art. 19.~ El proveedor esta obligado a suministrar el bien o servicio
. enlos términos de la publicidad realizada.

En caso de error en la compraventa de un bien o servicio el
consumidor como ellpraveedur tendra derecho al cambioo a
1a bantficacisén del valor de la cosa por la compra de otra,
dentro de los 3 dias'habiles siguientes a la celebracién del
contrato.

Lo que se refiere a la rescision del contrato por mutuo
consentimiento, el praveedor no podrid beneficiar al
consumidor un precio inferior al originalmente pactada o
pagado, siempre y cuando el bien no haya sufrido deterioro
o haya reducido su valor por cualquier circunstancia, sea a
no imputable al consumidor. Los gastos que origine 1a
devoluridn o la restitucién de la cosa, seran por cuenta de
aqguel a quien sea imputable el error.

Estas reglas no se aplicarédn a los‘ bienes de consumo
inmedia to.

Hasta el art. 19 ocuparemos para nuestra ‘invesﬂgadén.
Como se puede observar los articulos anteriores nos dana
conacer 105 seguimtentos que se debe observarcon N;spm:to
a la proteccidin que se pretende al consumidn‘r cuando
adquiera unbieno servicio, asf como seRale las obligaciones
que deben cumplir los pmveedorés.

4.4 CONSULTA A LA LEY FEDERAL DE RADIO ¥ TELEVISION:®

¢ "Ley Federal de Radio y Televisién'; Edit. Andrade, S.A.; tomo III de 1a
Codificacién Sanitaria Mexicana; México 1991; pags. 760, 18-1 a 760-23.
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En esta ley como su nombre 1o indica requla todo lo relacionado con la Radio
y Televisién.

Por tal motivo en ésta trataremos de hacer un andlisis general, sin selalar
cada articulo por lo extenso de su contenido.

En cuanto al uso del espacio mediante canales para la difusién de noticias,
ideas e imagenes, como vehbiculo de informacién y de expresién, solo podrd
hacerse previas concesion o permiso gque el Ejecutiva Federal otorgue en los
términos de dicha ley.

La radioyla televisién tiene la funcién social de contribuir al fortaleciniento
de la integracisn nacional y el mejoramiento de las formas de convivencia
humana. Y que a través de sus transmisiones, procurarin:
— Afirmar el respeto y los principios de la moral social, la dignidad
humana y los vinculos familiares,

— Evitar influencias nocivas o pertubadoras al desarrollo arménico de

la niffez y la juventud;

— Contribuir a elevar el nivel cultural del pueblo o conservar las
caracteristicas nacionales, las costumbres del pais y sus tradiciones,
la propiedad del idioma y a eualtar los valores de la nacionalidad

mexicana.

— Fortalecer las convicciones democraticas, la unidad nacional y la

amistad y cooperacisn internacional.

Uno de los aspectos para otorgar concesiones, @s que sea dada a los
ciudadanos mesiicanos 0 a sociedades cuyos socios sean mexicanos. Su término
no podra exceder de 30 afos. Y se dard una determinada fianza o depésito, sean
determinadas par el Ejecutive Federal a través de 13 Secretaria de
Comunicaciones y Transporte.

Una vez dada la concesién, se fijard, nombre, clave v duracisn de cada canal.
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Realizado este se regula 1a PROGRAMACION; esta seralibre y consecuentemente
no sera objeta de ninguna inquisicién judicial o administrativa ni de limitacisn
alguna ni censura previa, y se ejercera en los términos de la Constitucién de

las leyes.

Laa'estacio'nes de Radio y Televisién deberan transmitir gratuita y

diartamente, temas culturales y orientacisn social, con duracién hasta de 30

minutos continuos o discontinuos.

La Publicidad comercial que se transmita porla Radio y Televisisnse ajustara

— Mantener un equilibrio entre el anuncio comercial y el conjunto de
publicidad.

-~ No hacer publicidad a centros de vicio de cualquier naturaleza.

— No transmitir publicidad o anuncios de productos industriales,
:umercialesl o actividades gue engafien al publico o le causen algun
perjuicio por la.exageracién o falsedad en la indicacién de sus usos
aplicaciones o propiedades.

- No se hara publicidad que incite a la violencia, as{ como aquella
relativa a productos alimenticias que distorcionen los habitos de la

buena nutricisn.

La publicidad de bebidas alcohdlicas debera:

-~ Abstenerse dentro del texto o alternarse con propaganda de educacisn

higiénica o del mejoramiento de la nutricien popular; y

. = Hacerse a partir de las 22 horas.

En el anuncio de bebidas alcohélicas, queda prohibido el empleo de menores de
edad, Asi mismo, queda prohibido en la publicidad de dichas bebidas, que se

ingiera real o aparentemente frente al pdblico.
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Queda prohibido toda publicidaa referente a:

- Cantinas
= La publicidad que ofenda a la moral, €1 pudor y 1a buenas castumbres,
por las caracteristicas del producto que se pretende anunciar,

Ya que dicha ley considera como, publicidad de centros de vicio la transmisién
de cualquier especticulo desde esos lugares. B

Pues con la transmisién televisiva de centros donde se consuma el aleohol,
seria como forma de incitar sublimemente e invitar a la gente'a que fuese a
esas lugares y propagar asi{la enfermedad del alcoholismo, si no transmitiendo
los comerciales de espectaculos.

Efectuados en lugares donde se consuma aleohol, es frecuente ver en las
Discotegques mediante el pago extra a los vi.gilgnte de las entradas de dichos
lugares, admiten el acceso a menores de edad, sobretodo en los lugares de la
Zona Rdsa, par nombraralgunos. Jue para combatirla competencia entre tantas
Discoteques, ofrecen a sus visitantes "Barra Libre, donde el consumo de
Bebidas alcohélicas es ilimitado, esto crea gue 'la visita 2 estos lugares se
convierta en un habito y adiccién en cuanto a la ingestidn de alcohol. Por
resultar accesivo a 1a economia del visitante.

4.5 CONSULTA AL REGLAMENTO DE LA LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISION Y DE
LA LEY DE LA INDUSTRIA CINEMATOGRAICA, AELATIVD AL CONTENIDO DE LAS
TRANSMISIONES EN RADIO ¥ TELEVISION:®

El presente ordenamiento reglamenta, enlo que se refiere a la Ley Federal de

- Radio y Televisidn, sdlo las a tribuciones que dicha ley conceda a 1a Secretaria
de Gobernacién; desarrolla parlos postulados de su regulacisn, Que establecen
que la radio y television deben constituir vehiculeos de integracién macional
y enaltecimiento de la vida encomin orientando a la ampliacién de 1a educacisn
popularmediante el fortalecimientode la funciones de recreacién y de fomento
econamico.

* "Ley General de Salud”"; Edit. Porrda, S.A.; México 19913 pags. 704 ya 760.



. 181
La Ley Federal de Radio y Televisién estatuyen que la propaganda gue se
transmita debera mantener un prudente equilibrio entre el anuncio comercial
y €l conjunto de 1a programacién.
Esta disposicién es congruente con 21 abjetivo que la sociedad confiere a los
medios de comunicacién y superacisén en la conciencia de la comunidad. Si los
fires de transmisién deben ser de beneficio general, es preciso limitar el
aspecto comercial para evitar que su abuso desvirtie o degrade.

Se reglamenta de tal manera que el anuncio no rompa con la continuidad
narrativa,culturalodramatica de las emisiones.Pues no es posible transmitir
cultura, informacién o esparcimiento con interrupciones enervantes,
disipaderas o desnaturalizadoras. Con este propésito de equilibrio
‘establecido en la Ley, se reglamenta la relacisn entre el anuncio comercial y
el conjunto de la programacién. Tanto para radio como para televisién, se
establece un maximo del tiempo destinado a propaganda en el total de.
transmisiones de cada estacidn. Ademas de determinar detalladamente el
‘namero de veces que puede interrumpirse los programas, :

En televisidn, se restringen particularmente los cortos de peliculas
cinematograficas,series filmadas, telenovelas, teleteatros grabados y todas
aquellas transmisiones cuyo desarrollo obedezea a una continuidad natural,
narrativa o dramatica. Eneste caso las interrupciones no podran ser mas de
cinco por cada hora de transmisién, incluyendo presentacién y despedida, y
cada interrupcién no podra exceder de un minuto y medio de duracién.

Se restringe la publicidad de las bebida alcohélicas. Ademas de recalcarse que
debe estar desprovista de exagera:fén. combinarse dentro del texto o
alternarse con propaganda d‘e educacisén higiénica o del mejoramients de la
nutricidn populary abstenerse de utilizar memores y no ser ingeridas real o
aparentemente, frente al pablico; se prohibe su exhibicién antes de las 22
horas.

La funcién informatica constituye una actividad especifica de la radio y la
televisisn tendiente a orientar a la comunidad, en forma veraz y oportuna,
dentro del respeto a la vida privada y a 1a moral, sin afectar los derechas de
tercera, ni perturbar al orden y la paz pdblica.
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La radio y la televisisn en su prapaganda comercial, deberd estimular el
consumn de bienes y servicios preferentenente de origen nacionzl, tamara en
cuenta la situacién econdmica del pais a fin de restringir, en cada caso, 13
publicidad de articulos suntuarios, y propicia ra la elevacisn del nivel de vida

del auditorio por medio de una adecuada orientacion enla plansaciéndel gasto
familiar,

Ya que tal parece que todas los anuncios comerciales de bebidas alecohélicas
son especialmente disefados para los miembros de clase social alta, por las
modrlos, situaciones de eventos lujosos O sport pero con marcade afan de
elevar a una persanz Bnun alto nivel pcondmica.

Se habla que se puede intureir en la violencia, el crimen a los vicies en los
siguientes casos,

Cuando se defiendan, disculpen o aconsejen 1os vicios

Cuando se ensefe a muestre la forma de realizardelitos opracticar vicios, sin

demostrar durante, 1a transmisisn las consecuencias sociales adversas de
esas hechos.

Ya hay compafias que tras presentar un anuncio de bebidas alcohdlicas,
" recomiendan que la calidad del producto es responsabilidad de ellos y Ia
cantidad es responsabilidad del que consume ese producto en tono de
advertencia, esto es para que la compafifa de dicho producto quede libre de
responsabilidades por el alto nivel de enfermas alcohdlicos existentes.

Art, 39~ Se consideran practicas a las buenas costumbres wlas
relaciones sexyales ilicitas o promiscuas y el tratamiento
no  cientifico de problemas sociales tales como la
drogadiccidén o el zleoholismo. Porque camo que ne tenemos
par desgracia, una educacisn ni canciencia sobre estos
temas, pues por su propia naturaleza de estos prablemas se
venimplicados en tabus ymisticismo,dejanasi desprategida
la informacién sobre estos males a la sociedad producienda
un posible candida ta de dichas males entre la misma.
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Y lo peor es que si tenemos propaganda preventiva de estos males, pero no se
ha dado el suficiente apoyo consiente y real o para erradicar estos problemas
agudos que aquejan cada vez a mayor nimero de personas.

4.6 COMENTARIO A LA LEY GENERAL DE SALUD:*
"EN CUANTO AL ALCOHOLISMO Y EL ABUSO DE BERIDAS ALCOHOLICAS':

El art, 185 sefRala que la Secretaria de Salud, los gobiernaos de las entidades
tederativas y el Consejo de Salubridad General, en el ambitoc de sus
respectivas competencias, se coordinaran para la ejecucion del programa
contra el alcoholismo y el abuso de bebidas alcohélicas que comprendera, entre
otras, las siguientes acciones:

I. La prevencién y el tratamiento del alcoholismo, y en su caso la
rehabilitacién de laos alcohélicos.

1I. La educacisn sobre los efectos del alcohol en la salud y en las’
relaciones sociales, dirigida especialmente a nifios, adolescentes
obreros y campesinos a través de métodos individuales, sociales
o de comunicacién masiva, y

III. El fomento de actividades civicas, deportivas y culturales que
coadyuven en la lucha contra el alcoholismo, especialmente en
zonas ruraies y en los grupos de poblacisn considerados de alto
riesgo. -

Esta labor conjunta a nuestra opinién es buena en teoria, aungue en la
practica sentimos gque deberifa existir un mayor apoyo, ya que si estos
organismos que combaten al alecoholismo songubernamentales,deberfandedicar
mayor tiempo las personas encargadas de esta tarea en planear mejor los
programas de todas las fases de la enfermedad del alcoholismo, pues visto en
la practica se observa gue hay demasiada negligencia y desinterés de las

* Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Control Sanitario de
Actividades, Establecimientos, Productos y Servicios'; Edit. Andrade, S.A.
Tomo IIl de la Codificacién Sanitaria Mexicana; México 1991; pAgs, 867 a 8B80.
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personas que acuden a centros de salud para ser auxiliados a los enfermos de
alcoholismo, y 12 mayor de las veces por tener demasiados pacientes, poco
personal y poca capacitaciény conciencia porparte de los mismos. No se brinda
la ayuda solicitada y por 1o tanto no se lleva a la practica esos programas ,
que tal vez llevados al pie de 1a letra resultasen eficaces. Con respectoa la
frac. 111, nos revela que se llevard estas proéramas de pravencién tomando
come instrumento de ataque al fomento de actividades t:'ivil;us, deportivas y
culturales. Sentimos que estad labor es incipiente adn, scbre todo lo
relacionado al llevar esos programas a medios rurales, pues es tamos viviendo
enel Estado de Campeche y vemos gque no hay mucho apoyo de instituciones como
ISSSTE, IMSS para erradicar este mal, a nivel Campeche Ciudad, Muni:ip‘ius
aledafos tales como Lerma, Candelaria, Palizada, Champotén, y no cbstante de
esto enzonas como Escarceqga y Cd. del Carmény la capital de Campeche, porla
afluencia de intercambio comercial y lugar turistico y rico en lugares de tocdo
tipo de esparcimiento que se encuentran enlos lugares sefalados, por el clima
y costumbres alimenticias el uso del alcahol raya en el abusao, cosa que se
agudiza cada vez mas en lugares petroleros coma Cd. del Carmén, que enlas
plataformas se les da permiso de introducir bebidas alcohélicas con la
justificacién de los inhéspito del lugar. Es claro que esa persona que no beba
llega a ser unalcohsélico enpotencia al llegar a esos lugares. Y 1o peores que
no hay ayuda para avitar ese mal, solo hasta que el alcohdlico pasa a ser
enfermo en grado avanzado es que llega a alcohdlicos anénimos, que por cierto
su nimero es menor al indice creciente de alcohdlicos existentes. Motivo por
el que decimos deber{a existir una conciencia y preocupacisén de las personas
encargadas de realizar y aterrizar esos programas contra el alcoholismo, y
sobretodo a niveles rurales.

Art. 186,~ Para obtenerlainformaciénque oriente las acciones contra
el alcohalismo y el abusa de bebidas alcohdlicas, se
realizaran actividades de investigacién en los siguientes

aspectos:
I Causas del alcoholismo y acciones para controlarlas;
Il. Efectos de la publicidad en la incidencia del alcoholismo y los

problemas relacionados con el consumo de hebidas alcnr_réucas.
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I1I. - HAabitos de .consumo de alcohol en los diferentes grupos de
poblacién, y

V.  Efectos del abuso de bebidas alcohélicas enlos ambitos tfamiliar,
social, deportivo, de los espectaculos, laboral y educativo,

Art. 187.~ Enel marco del Sistema Nacional de Salud, la Secretaria de
Salud coordinara las acciones que se desarrollan contra el
alcoholismo y el abuso de bebidas alcohslicas, La
coordinacisn en la adopcién de medidas, en los ambitos
federales y local, se llevard a cabo a través de los
acuerdos de coordinacidn que celebre la Secretaria de Salud
can los gobiernos de las entidades federativas.

Por nuestra inspecciéna los Centros de Salud en Campeche, podemos decir que
si en el D.F. que hay mas medios y ya una preocupacién al respecto de la
Secretariz de Salud, pero que no se abata as{ al alcoholismo imaginese 1o que
ocurre en regiones tandistantes de 1a Capital de Méxicn, como esté el {indice
de alcohélicos, y en que condiciones estan los Centros de Salud, y saber que
hay mas lugares de esparcimiento en donde se consume el alcohal y saber que
solo hay 2 Centros de Salud en Campeche como capital del Estado, reiteramas
imagenes como es la situacién en los Municipios, donde para apagar el alto
grado de calor existente en esta reqgidn, lo tratan de amiporar con cerveza
para empezar. Si es comdn ver nifios y adolescentes consumiendo cerveza con
nati.\ralidad, porque? por la sencilla razén de querer apagar la sed y casi
Ideghidrata:ién del individuo, debido a que se encuentra en una zona donde la
temperatura oscila entre 24 y 42 grados de calor.

Enla ineficiercia de esos programas intervienencostumbres arraigadasdelas
personas en las entidades Federativas y Municipales, pero insistimos que se
deber{an realizar inspecciones a los centros de salud y procurar mayor
creacién de estos, y ver que sea puesto a la practica eficaz e aplicados por
el personal debidamente capacitado para ello.

CAPITULO IX “"BEBIDAS ALCOHOLICAS":
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Art. 217.~ Para los efectos de esta ley, se consideran bebidas
alecholicas aquellas que contengan alcohol etilico en una
parcién mayor del 2% en volumen.

Art. 218.- Toda bebida alcohélica, deberd ostentar en los envases, la
leyenda: " el abuso en el consumo de este producto es nocivo
para la salud", escrito con letras facilmente legible, en
colores constantes y sin gue invoque o se haga referencia
a alguna dispasicién legal.

Tal vez lo mencionaac en este articulo en dltimas frases, puede ser la clave
para disminuir el alto crecimiento de alcecholismo, que en los envases de
behidas aleoholicas existe esta leyenda como advertencia que es un producto
cuyo contenido en un future consumo habitual serad notivo y que llegado el
momento hasta mortal para su salud, lo inico que consideramos que se padria
hacer, 2s que sea presentacisnllamativa y de un tamafio mas variable para el
consumidor, y que su eleccién de adquirir una bebida alcohélica sea su
responsabilidad y gue este consiente de 1o que va ingerir.

Art. 219.— Corresponde a los gobiernos de las entidades federativas
determinarla ubicaciény el horariode funcionamiento de los
establecimientos en que se expenden bebidas alcohélicase.

Art. 220.~ En ningun caso de ninguna forma se podran -experder o
suministrar bebidas alcohélicas a menores de edad.

TITULD DECIMOTERCERD: PUBLICIDAD.

Art. 300.~ Conel finde proteger la salud publica, es competencia de la
Secretaria de Salud la autorizaciénde la publicidad que se
refiera a la salud, al tratamiento de las enfermedades, a 1a
rehabilitacién de los invalidos, al ejercicio de las
disciplinas para la salud y a los productos y servicios a que
se refiere esta ley., Esta facultad se ejercerd sin
perjuicios de las atribuciones que enesta materia confieran
las leyes a la Secretaria de Bobernacién, Educacién Piblica,
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Comercio y Fomento Industrial, Comunicaciones y
Transportes y otras dependencias del Ejecutivo Federal.

Esta medida de dar prioridad y mayor facultad 2 1a Secretarifa de Salud ante
las Secretarias de Gobernacién, Secofi, Comunicaciones y Transporte,
EducacianPublica es pertinente y légica ya que si el punto de ataque es sobre
el alcoholismo, toca a la Secretaria de Salud hacer y tener prioridad ante el
Ejecutivo Federal de pedir todo lo que sea necesario para eliminar poco a poce
al alcoholismo, ¥ 0jald que el apoyo que necesite dicha dependencia sea
ohtenido y que ésta aplique 1os recursos ma teriales, econémicos y personales
pertinentes para luchar con este gran problema social.

£s bueno que le d¢ prioridad a la Secretaria de Salud, pues puede darse el
caso que otras dependencias como las mencionadas traten de entrameterse,
pero desde su punto de atribuciones sobre la que versa su creacisén
desvirtuando asi el fondo del problema el cual es preservar mantener y
procurar la salud entre la poblacién,

Art. 301.- Sera ohjeto de autorizacién por parte de la Secretaria de
Salud, El conjunto de actividades de publicidad que se
realicen sobre la existencia, callda‘d y caracteristicas,ast
comopara promover el usao, venta o consumo en forma directa

-oindirecta de los productos y servicios que se refiera este
ordenamienta.

La publicidad que existe sobre el alcoholismo es bueno, ahora que sentimos que
todavia hay un gran camino por abarcar para que iz informacién acerca del
alcoholismo sea eficaz. Como es el hecho que se padria incrementar la difusisn
de cartelones colocados en escuelas, empresas, centro recreativos (cines,
parques, znnlégicos,'etc.); estaciones de autobuses, aeropuertos, estaciones
ferroviarias, gasolinerias, dependencias de gobierno, delegaciones, paredes
de autatransporte, en fin en lugares donde haya atfluencia de transedntes.
Tanto a nivel urbano como rural, principalmente donde casi no hay informacian
. Que la forma de presentacién de la publicidad del alcoholismo sea real y
consciente, que en lugar de infundir pavor, sea su mensa je responsable, veraz

y preventivo.
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Art. 302.~ Losgobiernos de las entidades federativas coadyuvarancon
12 Secretaria de Salud enlas actividades a que se refiere

al articulo anterior, que se llevan a cabo en sus

respectivas jurisdicciones territoriales.

Podriamos agregar que esa ayuda sea tanto a nivel estado de la Repdblica y
Municipios, Y que la participacién de las demas dependencias solo sirvan como
apoyo.

Art. 303.~ LaSecretaria de Saludcoordinarilas acciones de publicidad
relacionada con 1a salud, ' que realicen instituciones
publicas con la participacian del sector social y privado, y
con la intervencién de la Secretaria de Gobernacian.

Insistimos que sole la Secretaria de Gobernacién sirva de apoyo a 1a
Secretaria de Salud. "Ayudar mas no estorbar".

Art. 304.— La clave de 1a autorizacién de la publicidad otorgada por la
Secretaria de Salud, debera aparecer en el material
publicitario de que se trate.

Esto es positivo, para no incurrir en violacién de las normas dadas por la
Secretaria de Salud, para asi eliminar perjuicios al objetivo de la publicidad,
en este caso sobre el alcoholismo.

Las resoluciones sobre autorizaciones de publicidad que emita la Secretaria
de Salud, no seran autaorizados con fines comerciales y publicitarios.

Art. 305.~ Los responsables de la publicidad, en los términos de las
disposiciones legales aplicables, se ajustaran a estas
normas.

Art. 3056.- La publicidad se sujetara a:
L. La informacien contenida en el mensaje debera ser

comprabable y no engafiaral pdblico sobre 1a calidad, origen,
pureza, conservacién y propiedades de empleo de los
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praductos.
1. El contenido del mensa je deberd ser orientadory educa tiva.

III. Sus elementos componentes del mensaje deberan ser
congruentes con las caracteristicas con que fueron
autorizados.

Iv. El mensaje no debera inducir a conductas, habitos,
practicas nocivas para la salud mental o fisica o
dignidad de las personas,enparticularde las oujeres.

V. No deberd desvirtuar ni contravenir los principios,
ordenamientos o disposiciones que enma teria de prevencién,
tratamientode enfermedades o rehabilitacisn, establezca la
Secretari{a de Salud.

V. El mensaje publicitario estard elaborado conforme a las
disposiciones legales.

Aqui se nos brinda las disposiciones sobre las que se debe realizar la
publicidad, y que se deben cumplir bajo la observancia de lodictaminado porla
Secretaria de Salud, y lo dificil es vigilar gue cumplan dichas normas, que al
tratar de ohedecer esas normas se depure pace a2 paco a la publicidad cuyo
contexto sea subliminal,provocando la terrible adiccién al consumo del alechol
en forma excesiva y habitual.

Y procurar acabar conla contaminacién y cohecho que se da la realidad, por
partede empresarios deindustrias encargadasde producirbebidas alcohslicas
y de agentes de publicidad, que con tal de incrementar ventas hacen hasta lo
imposibley, aun en detrimento a la salud del consumidor, al cohechar a las
personas encargadas de l1a observancia de la publicidad en contra del.
alcoholismo que labora en la Secretaria de Salud.

Art. 307.- Tratandose de publicidad de alimentos y bebidas alcoholicas,
ésta no debera asociarse directa o indirectamente con el

consumo de bebidas alcohédlicas.
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La Secretaria de Salud no autorizara la publicidad que induzca a habitas de

alimentacién nocivos.

Eneste articulo no hay mucho que comentar, ya que su texto habla por si solo.

Art. I08.~

I

11,

VI

VIL.

VII:

La publicidad de bebidas altohélicas y del tabaco se
sujetara a los siguientes requisitos:

Selimitardadarinformaciénsobre caracteristicas,calidad,

técnicas.

No se presentaran como producteos de bienestar o salud, o
asociarlos a celebraciones civicas o religiosas.

No se asociara éstos conideas o im&genes de mayor éxito en
la vida efectiva y sexualidad de las personas, o hacer
exaltacién de prestigio social, virilidad o femineidad.

No se asociaran con actividades creativas, departivas, del
hogar o del trabajo, ni emplear imperativos que induzcan
directamente a su consuno.

No se incluirdn sonidos o imagenes, la participacién de nifios
o adolescentes ni dirigirse a ellos.

En el mensaje, no podran ingerirse o consumirse real o
aparentemente los productos de que se trate.

No participaran personas menares de 25 afios.
Se apreciara facilmente, en forma visual o auditiva o segun

el medio publicitario empleado, las leyendas a que se
refieren al art. 218,

La Secretaria de Salud podra dispensar el requisito previsto en la frac. VII

del presente
circunstancias,

arti{culo, cuando el propic mensaje y en igualdad de
calidad impacto y duracién, se promueve la moderacisn en el
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consumo de bebidas alcohéliEa.sT'desaliéhte al consumo especialmente en la
nifez, 1a adolescencia y la juventud, asi como advierta contra los dafos ala
salud que ocasionen el abuso en el consumo de bebidas alcohslicas.

Lo anterior es positivo s0lo0 que ahora falta que se practique, por que por
ejemplo se habla, que no se fomentard el trasmitir publicidad de bebidas
alcohélicas, a través de imAgenes que afectan la sexualidad de las personas
y la \;!da afectiva de la poblacién, cosa que si se hace.

4,7 CONSULTA AL REGLAMENTO DE LA LEY GENERAL DE SALUD EN MATERIA DE
CONTROL SANITARIO DE ACTIVIDADES, ESTARLECIMIENTOS, PRODUCTOS Y
SERVICIOS:”

TITULO DECIMONOVEND: "BEBIDAS ALCOHOLICAS".

Art. 1005.~ Se entiende por bebidas alcohélicas potables, las que
contengan alcochol etilico en una proporcién mayor del 2 y
hasta 55% en volumen, a 152 C.

Los cantenidos alcohélicos se entenderan referidos a la escala Gay Lussac,
o sea alcohol por ciento en volumen a 198 €' siendo 1a abreviatura G.l.

Los tres articulos que transcribimos solo como marco de clasificacion de las
bebidas alcohélicas y para sefalar como las define y clasifican éstas el
derecho. |

Que tan agudo es el problema del alcoholismo, que se normativiza todo lo
relaclionado con él.

Y a la vez muestra que al existir reglamentacisn al respecto, indica que ya hay
una produccién y aviso para la poblacién de todas las medidas de seguridad y

conocimiento que hay sobre el alcohnlismo,

Esto nos da la pauta pensar que ya se esta haciendo algo para erradicar ese

? Reglamento de la Ley Gral. de Salud en Materia de Control Sanitaric de
Publicidad; Edit. Andrade, 5.A.; Tomo 111 de la Codif. Sanitaria Mexicana, México
1991; pags. 216=10 a 216-2C
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mal y que si todos ponemos nuestro granito de arena alqin dia llegaremos a
verdaderamente "tomar el alcohol y no que éste nos tome a nosotros'.

Art. 1009.— Por su cantenido alcohédlico, las bebidas se clasifican

en:

I. De bajo cohtenido alcohslico, las que tengan un
contenido alcoholico entre 22 G.lL..

1I. De contenido alcohélico medio, las que tengan de 4.12
G.L. hasta 202 G.L.. ’

IIl. De alto contenido alcohdlico, de 202 G.L. hasta 552G.L.
Los productos cuyo contenido sea mayor de 552 G.L., se consideran como
@lcohol potable, y no se autorizaran para su venta o suministro al publico,

para ingestién directa.

Art. 1010,— Las bebidas alcohslicas, por su proceso de elaboracisn se
clasificam:

I Bebidas fermentadas.
II.  Bebidas destiladas.
IiI. Licores.
4.8) CONSULTA AL REGLAMENTO DE LA LEY GENERAL DE SALUD EN MATERIA DE

CONTROL SANITARIO DE PUBLICIDAD Y REGLAMENTO DE ANUNCIOS PARA EL
DEn?

*Reglamento de Anuncios para el D.F. Edit. Andrade, S.A., Tomo 11T de 1a Codif.
Sanitaria Mexicanaj México 19913 pag. 473

* Reglamento para la venta de Comestibles y Bebidas en el D.JF.g Edit.
Andrade, S.A.; Tomo I1I de la CodificaciénSanitaria Mexicana; México 1994; pags.
845, 90-1 a 90-10,
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Estos ordenamientos juridicos nos sefalan que:

No se autorizan la publicidad de bebidas alcohélicas, cuando a juicio de la
Secretaria de Salud, encoordinaciéncon la Secretaria de Gobernacidn, siesta
publicidad contiene:

— Relacién con ideas o imagenes de esparcimiento espiritual, paz,
tranquilidad, alegria desbordada u euforia, u otros efectos que par su
contenido se producen en @1 ser humano;

-~ Se atribuya a estos productos propiedades nutritivas, sedantes o
estimulantes; pues esto representaria un gancho de atraccién a los
consumidores incautos o a los consumidores adictos que disfrazaria su

alcoholismo.

- Se asocie con ideas o imAgenes de mayor éxito con el amor o enla
sexualidad de las personas; esto es notoriamente violado ya que enlos
anuncios de bebidas alcohélicas estan llenos de erctismo disfrazado a
través de la Publicidad Subliminzl, la cual solo puede ser aceptado por
el Subconsciente; pero al fin y al cabo se hombardea el individuo con

ideas relacionadas con el amor y el sexo.

— Se asocie con ideas o imdgenes de centros de trabajo, instituciones
educativas, del hogar o con actividades deportivas; algo que tambiénes
vinolado ya que hay anuncios cuya trama se desarrolla en grandes
aficinas tipo ejecutiva a un nivel alto, se debe avitar pero atin as{ no
se cumple con este precepto a la letra.

-~ Motive a su consumo por razones de fiestas nacionales, civicas o
religiosas; como vimos en el capitulo anterior hay anuncios que se
desarrollan en celebraciones decembrinas, bodas, bautizos,
graduaciones, hasta se hace alusién en 2! anuncio bebida X el sabor de
lo nuestra.

Religiosas simplemente conel hecho que le hanpuesto a las bebidas aleohédlicas
nombres de: ROMPOPE SANTA CLARA y VIND PADRE KIND, mayor alusién a lo
religioso no puede haber.
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-~ Haga enaltacién de prestigio social, hombria o femineidad del pablico
a quien va dirigida; cosa que anteriormente expusimos que es a través
de el contenido de la Publicidad Subliminal donde se inyecta al anuncio
de erotismo.

- Se asocie con actividades creativas del ser humano.

- Utilice en ella como personajes a nifos o adolescentes obienla dirija
a elloe; este precepto por fortuna si es cumplido.

- Presente establecimientos llamados comunmente centros de vicios,
cualquiera que sea su naturaleza.

~ Cuando el mensa je se ingiera o cansuman real o aparentenente estos
productos; pues mids obvio el mensa je subliminal de crear al habito de
coansumir y convertirse en adicto del alcaohol seria criminal.

- Emples imperativos que induzcan a la ingestion o consumo de estos

productos.

se autoricara la publicidad de bebidas alcohélicas asociadas con

praductos alimenticios de consumo humano directo, cuando dicha publicidad se
presente con ingestién de tales alimentos los cuales no deberdn hacer

publicidad, en dicho mensaje, a sus marcas o registros.

ta publicidad de bebidas alcchédlicas se limitard a informar sobre las

caracteristicas, calidad y técnica de elabaoracisn de estos productos.

La publicidad de bebidas alcohélicas debera cumpliren todo casoconlas reglas

contenidas, sobre todo en el aspecto que se reglamenta que la Publicidad
debera ser orientada y educativa respecto del producto, actividad o servicio
de que se trate y, para tal efecto debera.

*Sefalar las precauciones necesarias cuande el uso o consumo de los
productos, el ejercicio de las actividades puedan causar riesgos o
dafios a la salud de las personas, observandose las siguientes reglas:

a) Estar incorporadas 3l producto para evitar un error del
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consumidor.

b) Estar impresas con colores contrastantes y tamafios visibles de
conformidad can lo que al efecto establezca la norma técnica
correspondiente.

c) Estar facilmente entendibles.

d) Estar redactadas en férmulas literarias positivac, cuando se

trate de dar instrucciones para el uso.

e) Estar redactadas en forma literarias negativas cuando se trate
de reflexionar al consumidor sobre los peligros que el producto
puede presentar.

Se expresa que las personas que intervengan enla publicidad de los productos
que se refiere este tema, debera tener o aparentar mias de 25 afios de edad.

Sélo se autorizara la publicidad de productos o servicios asociados con
marcas, nombres, emb!qmas, rabricas o cuzlquier otro tipo de identificacién
visual o auditiva, propios de bebidas alcohélicas, si 1a misma satisface las
condiciones establecidas en estos cuerpos juridicas.

La inclusién de las leyendas o textos de advertencia a gue se refiera este
reglamenta, no serd exigible en la publicidad que se realice por medio de
Televisisn, radiodifusién o cinematografia cuando en el propio mensaje, en
igualdad de eircunstancias, calidad, impacto y duracién.

Tratdndose de bebidas alcohédlicas promuevan la moderacién en su consumo y
adviertan contra 1os dafos a la salud que su abuso ocasiona.

Los horarios en que podran difundirse 1a.publicidad de bebidas alcohédlicas en
las estaciones, de radio y televisién enlas salas cinematograficas, seranlas
que autoricen la Secretaria de Gobernacisn, de conformidad con lo dispuesto
en la Ley Federal de Radio y Televisién y su reglamento respectivo.

{a Secretaria en coordinacisn con otras competentes, promoverdn y apoyara
la elaboracién y difusién de mensajes que aconsejen la moderacién en el



196

consumo de behidas alcohslicas, informen sobre los efectos nocivos,

especialmente en la nifecz, la adolescencia y la juventud e jlustren sobre las

causas y consecuencias del alcoholismo.

Después de sefalar el contenido de los ordenamientos juridicos que regulan

en materia de Publicidad y Alcoholismo, hemos concluido nuestro cuarto

capitulo destinado al estudio del aspecto juridico de nuestra tesis.

Después de elaborar la presente investigacién saobre alecholismo y la

publicidad subliminal televisiva opinamos que:

1.~

b=

£l alcoholismo hay que verlo como una enfermedad social, y no como
un mal habito,

Enlugar de rechazar al alcohélico se le debe ayudar, tratando de
ohtener mayor informacién sobre esta enfermedad, para sobre
llevar una vida en comdn con un alcohélico, cuando éste forma
parte de la familia, o de otros grupos sociales.

El alcoholismo constituye un problema de tal magnitud que sus
efectos se manifiestan en todas las estructuras sociales,
ocasionando estragos de detrimento de la sociedad en si misma.

Esta enfermedad debe ser considerada plenamente como algo
primordial, que requiere de atencién, paciencia, capacitacién,
auxilio e interés sobre todo, que requiere de especial
tratamiento, mayor atencién por parte de socitloqos, psicélogos,
médicos, publicistas, legisladores, etc. en fin que sea una
colaboraciénintegral para nodescuidar ningincabo sucltoenesta
lucha contra el alcoholisma, -

Una ves gue se pudiera controlar el incremento del consumo de '
bebidas alcohélicas, se disminuiria en forma paulatina el alto
qrado de criminalidad que va asociada con el alcoholismo,

El estado; la sociedad y demas drganos de control social, son
responsables del alto y alarmante indice de enfermos alcohélicos
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alcanzado en nuestro tiempo.

Elalcoholismo origina la desintegraciénfamiliar, constituyéndose
en la principal causa de divorcios, derivandose de esta situacisn
infinidad de males, tales como 21 maltrato a la mujer, ancianos y
nifos, ya que enunestado absoluto de ebriedad, hay enfermos que
1a ira se convierte en agresisn y se apoderan de sus sentidos
haciendo que este alcohdlico haga cosas terribles, que tal vez en
su estado de conciencia no se atreverfa a realizar.

Por nombrar otros males sociales que crea el alcoholismo tenemos l1a orfandad,

miseria, delincuencia, prastitucién, drogadicecién etc.

8.~

Q=

10.~

Debe darse mayor difusisn sobre el alcoholismo en lugares claves
bibliotecas, deportivos, centrus de recreacién, centros
educativos, escuelas desde nivel pre-escolar hasta nivel
universitarioc, ya que esta semilla de interés sobre ésta
enfermedad seria colocada desde 2l comienzo de desarrollo de la
persona y tal ve: as!{ se pudiera crear una conciencia y as{
eliminar a un posible alcohélica.

El estado debe preccuparse mas en verificar que los centros de
salud, sean enproporcidn, a los sitios en que se encuentran; que
estos sean eficientes; que tengan el personal con debida aptitud,
interés y capacitaciénpara tratar conunaleohélico y tambiéncon
el familiar, ya que es comun ver esto no ocurre, ya sea porque hay
mas pacientes que personal para atenderlos, o por simple
buracracia, que hay personal que se somete estrictamente a su
horario, provocando que si llegan enfermos a horas de su salids
los atenderan con prisa, de mala gana, creando asi un estade
emocianal agudo de depresisn, stress en el acompafante del
enfermo, que en muchos de los casos son familiares.

Como evitar lo anterior?, pensamos que se impartanconferencias,
platicas, peliculas, folletos informacién de facil comprensién al
personal en general, claro que seria mejor si esta difusién fuese
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A)

B)
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continua y eficaz,

El alcoholismo sentimos que es unmal donde la educacién puede ser
agente de lucha una forma de ayudar como las que ya mencionamos,
otra es que se hagan mayor énfasis en la publicidad de esta
enfermedad, que sea colocada en lugares que por fuerza la gehte
los vea, se nos acurre lugares de mayor acumulacién de la gente;
metro, centrales camioneras, lugares de taxis; transporte

colectivo centroe de diversidén y recreacién.

Maotivar y reconocer aun mas la labor que se realiza en'lugares
como Alcohélicos Andnimas, Al Ansn; par ser los mas eficientes en
ayudar al alcohslico, para hacerlos sentir que no estan solos en
esta dificil lucha contra el alcoholismo.

Ya que vimos que la publicidad como medio de comunicacisn llega a

tados lados, y sobretodo a través de la televisian.

Se ve a la televisian como medio para conocer persaonas, lugares y
sobretodo publicidad de consumo, generando en las personas el
gran deseo de comprar lo que se ofrece en la televisién, y en
muchos de los casos aunque No se necesite realmente.

En la publicidad televisiva en caoncreto, vemos que manejan
factoras de tipo psicolégico como: motivacian, deseo, ilusian,
emocién subconsciente, imagen colores, fotagrafias, ambientacidn
fisica de lugares agradables con mujeres y hombres de un alto
atractivo fisico visual.

En los comerciales utilizan elementos motivacionales combinados
con situaciones triviales gue tiene:

Tonada musical agradable y en ccasiones hasta pegajosas.

Aspectos sensuales o sugestivos actuados en la trama de los
comerciales par parte de los modelas.
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Todos empiezan o terminan en comidas.
Los elementos que consideramos motivacionales que se utilicanen
los comerciales son:
1) Autorrelacisn a través de una celebracisn,

2) Amor o pertenencia a un grupo.

k9] Sequridad.

4) Pader.

5) Logro.

&) Estimulacién de las necesidades primarias, satisfechas.

7 Identiticacién can el tipo de modelos que semejan.

=)} Imitacion.

2 Sofisticacisn del ambiente f{sico en donde se desarrolla el
comercial.

Lz utilizacién 3 veces abundante de la publicidad subliminal, que
es enfondode los comerciales, que sonescenas, palabras sueltas,
o frases elocuentes que exaltan enel subconsciente a través del
mensaje erético o sensual; esto es causa de que muchas veces al
pasarel comercial debebidas alcohélicas podemos decir, mira como
me gusta ese anuncio y no es tan solo por las imagenes
presentadas sino par el fondo de publicidad subliminal gue hay
detras.

Una vez que se transmite este tipo de comercial incita a nuestras
sentidos a querer consumir bebida alcohélicas.

Lautilizaciénde la publicidad no es que sea contraproducente sino
que sentimos que deberia tener unmayor de calidad y cantidad de
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publicidad subliminal con que cargan al comercial de bebidas
alcohslicas.
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