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INTRODUCCION.-

El presente trabajo revisa la situaci6n del alcohoLismo y el abuso 
en el consumo de bebidas alcoh6licas en Mexico, las medidas qu~ al 

respecto han sido tomadas por la actual administraci6n y las dLsp~ 

siciones legislativas oue en forma especiÍica re9uLan lo relativo­

ª la pubLicidad, en especial la que se hace por televisibn, a fin­

de otrecer al jurista, elementos que Le permitan conocer como ªº~ 
tua la publicidad y en consecuencia lo capaciten para considerar -

los aspectos psicol6gicos, sociales y de interpretnci6n legislati_ 

va, respecto de los metodos y técnicas que emplean los publicistas 
para estimular el consumo de bebidas alcoh6licas y que inciden en­

el surgimiento de nuevos enfermos y bebedores problema. 



I.- IMPORTANCIA DEL TEMA 

t.- ANTECEDENTES HISTORICOS 

Los estudiosos de las más antiguas civilizaciones, han e~ 

contrado evidencia del uso de bebidas alcoh6licas practi­

camente desde la edad de piedra, sin embargo, visto a la 

luz de nuestra evoluci6n como especie, ha sido más largo 

el tiempo de abstinencia, que aquel a partir del cual se 

conoci6 una bebida de estas características, ya que no -­

fue sino hasta que el hombre dej6 atrás su comportamiento 

n6mada de cazador, pescador y recolector de frutos que e~ 

contraba a su paso; y toda vez que para la obtenci6n de -

bebidas alcoh6licas fue necesario contar con recipientes 

capaces de almacenar líquidos azucarados de cualquier na­

turaleza y en determinadas condiciones, tal situaci6n no 

pudo darse antes del desarrollo de las t~cnicas cerámicas 

lo que nos sitúa en el período llamado neolítico, por lo 

que cronológicamente este supuesto debi6 de haber ocurri­

do alrededor del octavo milenio antes de nuestra era. 

"Tal vez el m&s viejo producto vegetal que se hizo ferme!!_ 

tar fue la miel 11 (l), aunque no se tenga evidencia de gue 

así fuera, la verdad sea dicha, las bebidas alcoh6licas -

producidas por fermentaci6n ocupando un ndmero considera­

ble de sustancias, estuvieron presentes en todas las so-­

ci~dades humanas¡ así pues.,podemos ver como las antiguas 

civilizaciones dieron cr~dito a sus dioses, ya que en el 

uso de las bebidas alcoh6licas, en principio, existió la 

tendencia a relacionarlos con sentimientos religiosos; -­

así fue como los egipcios dieron crédito en su mitolog1a 

a Osiris, deidad del bien y juez de las almas, que los e~ 

señ6 a cultivar las tierras del Nilo; los hebreos a Noé y 

(1).-VELASCO, Fernández Rafael.- Esa enfermedad llamada al 
coholismo.- Editorial Trillas. México, 1985 Pág. 117 



los griegos a Baco ó Dionisio, hijo de Seuz y la mortal -

Semele, Deidad de la fecundidad y de las fiestas. 

Por otro lado, podemos observar que en la biblia se hacen 

165 menciones en relaci6n al vino, algunas favorables y -

otras adversas .. 

"Aparece la primera de ellas en el Génesis, dando la ex-­

plicación de que cuando Nol!l salió del arca despul!ls a.el d!_ 

luvio para convertirse en el segundo padre del g€nero hu­

mano comenzó a cultivar la tierra con su familia y plant6 

una viña. Más bebiendo del vino se embriago y se qued6 -­

desnudo enmedio de su tienda, de modo que al despertar y 

saber que su hijo menor Cam había cometido la irreveren-­

cia de cubrirle su desnudez con el manto que se había qu!_ 

tado, lo maldijo y lo conden6 a ser esclavo de sus pro--­

pios hermanos" (2) 

Otra cita se sitúa;"Cuando ocurri6 la destrucción de So-­

doma y Gomorra, haciendo llover azufre y fuego que venía 

desde el cielo, Lot, aconsejado por los angeles, huy6 a -

la montaña en compañía de su mujer y de sus 2 hijas; pero 

aquella, por haber desobedecido el mandato de que no mir~ 

se hacia atr~s. quedó convertida en estatua de sal. Lot -

se escondi6 con sus hijas en una cueva, y al correr del -

tiempo, la mayor dijo a la menor: "Nuestro padre es viejo 

y no hay en el país hombre que llegue a nosotras, como es 

costumbre en toda la tierra, vamos a embriagar a nuestro 

padre con el vino y nos acostaremos con ~l, a fin de con­

seguir de nuestro padre descendencia. "Así ocurri6 la pr!._ 

mera noche y también la siguiente sin que Lot, bajo los -

efectos de la embriaguez se diera cuenta de lo que había 

sucedido. Una de ellas di6 a luz a Moab y la otra a Ben -

Ammi".(3) 

(2) ..MOLINA, Piñeiro Valentín.-
• l Patología.- Fundaci6n de 

xico, 1982. Pp. s. 
(3) • ..0p. Cit. Pág. 5, 
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Sin embargo, ninguna de las cite.s biblicas iguala en tra~ 

candencia en lo que el vino corresponde, a aquella del p~ 

saje de la 11 Ultima cena", en la que se dice que Jesús, -­

luego de bendecir y dar de comer a sus discípulos, los -­

apostoles, el pan que era su cuerpo, torno un caliz y les 

indic6 que bebieran todos del fruto de la vida,que simbo­

lizaba su propia sangre, "la cual por muchos se derrama -

para remisi6n de pecados:• ( 4 l 

Lo anterior nos puede dar una idea del contenido m§gico -

religioso que en la cultura en general ha tenido el vino, 

así como su funci6n simb6lica; por lo anterior, en el mu~ 

do antiguo, la viña fue objeto de un respeto casi rcligi~ 

so, ya que saber cultivarla y podarla, se consideraba co­

mo una prueba de civilizaci6n frente a la ignorancia de -

los bárbaros en la práctica de este acto. 

Como se puede observar, las bebidas alcoh6licas han acom­

pañado al hombre en un período relativamente corto dentro 

de su evoluci6n, sin embargo, pese al poco tiempo que han 

estado entre nosotros, desde que fueron descubiertas sie~ 

pre se les ha atribuido alguna importancia, misma que ha 

sido cambiante dependiendo de las civilizaciones y de las 

épocas. 

2.- EVOLUCION EN MEXICO. 

En nuestro pais la bebida alcoh6lica por antonomacia es -

el pulque u octli, bebida típica de los indígenas del al­

tiplano mexicano, que se obtiene de la fermentaci6n del -

aguamiel extraido del maguey, vegetal de la familia de 

los cactaceos y que es muy abundante en nuestro país. 

(4) • .Dp. Cit. Plig. 6. 
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Sobre esta bebida existen dos versiones acerca de su des-

rmhrimian~n. 

La más conocida se debe a Fernando de Alva Ixtlix6chitl, 

historiador mexicano descendiente de una antigua familia 

de jefes Chichimecas, y en la cual nos cuenta que "habie!)_ 

do heredado Tecpancaltzin el señorío de los tolté~as, a -

los diez años de su reinado fue a palacio una doncella -­

muy hermosa llamada X6chitl, acompañada de su padre Pa--­

pantzin, a presentarle la miel de maguey que había descu­

bierto. Prend6se el rey de la doncella y tras los episo-­

dios en esos casos naturales, acabo por seducirla, ocul-­

tandola en una fortaleza que había en el cerro Palpan, -­

donde tuvo un hijo a quien le pusieron Meconetzin que --­

quiere decir hijo del maguey, en recuerdo al origen de --

los amores de sus padres y 

acatl" (5) 

el cual nació el año ce ---

La otra versi6n nos la da el religioso español Fray Ser-­

nardino de SahagGn que nos dice " •.. inventaron el modo de 

hacer el vino en la tierra, era mujer la que comenzó y s~ 

po primero agujerar los magueyes para sacar la r.tel de -­

que se hace el vino, y llamaba se Mayahuel, y el primero -

que hayó las raíces que echan en la miel se llamab;. PDnt~ 

catl"(6) 

Mayahuel era originaria de Tcmoachful, a quien también se 

le asocia con los Cetzontotochtzin (cuatrocientos cone--­

j os), que eran hermanos entre sí y de ella; y patrones de 

la bebida, de acuerdo a su composici6n, ya que se acostu~ 

braba agregarle hierbas de distintas especies y sabores, 

esta tradici6n aGn subsiste y ahora se les conoce con el 

nombre de "curadosº. 

(5) .• VELASCO, Fernández Rafael.- Esa enfermedad llamada al 
coholismo.- Trillas, México, 1985. Pp. 12, 

(6) • .0p. Cit. p:ig. 12. 



Los colores distintivos de los Cetzontotochtin eran el n~ 

gro y el rojoAue se equiparabancon el sueño y el desper­

tar, con la ofuscaci6n y la lucidez y con la muerte y el 

renacimiento de la naturaleza. 

Esta bebida en el M~xico prehispSnico tuvo importancia en 

varios aspectos, dentro de los cuales podemos citar como 

los m§s importantes ó representativos: 

EL RELIGIOSO 

Como ya se expres6 con anterioridad entre los olmecas, 

por ejemplo, su descubrimiento se atribuye a Mayahuel. 

Entre los olmecas y los mexicas su Dios fue el Orne Toch-­

tli que significa "dos conejos", y en la interpretación -

del calendario adivinatorio, se tenía la creencia de que 

quien naciera bajo este signo, sería dominado por la em-­

briaguez hasta la muerte. 

EL SOCIAL 

El consumo inmoderado del pulque, dej6 una huella impre-­

sionante en este aspecto y era tan importante el consumo 

de esta bebida, que Fray Bernardino de Sahagún relata que: 

"El Emperador, luego de su elecci6n se dirigía al pueblo 

de la siguiente forma" "Este es el vino que se llama Oc-­

tli, que es raíz y principio de todo mal y de toda perdi­

ci6n, porque es causa de toda discordia y disensión y de 

todas las agitaciones de los pueblos y reinos¡ es como un 

torbellino que todo revuelve y desbarata¡ es como una te~ 

pestad infernal que trae consigo todos los males juntos. 

De esta borrachería proceden todos los adulterios, estu--

5 



pros y corrupción de vírgenes y violencias de parientes y 

afines; de esta borracher!a crocAde.n l nq h11 r+-".' 0 • .... ............. -:-. 

latrocinios y violencias; también proceden las maldicio-­

nes y falsos testimonios y murmuraciones y detracciones y 

las vocerias, riñas y gritos; todas esas cosas causa el -

Octli y la borrachería ••• " l7) 

EL PENAL 

Pese a que se consideraba una bebida que podía acarrear -

todas las situaciones descritas en el mensaje que mandaba 

el Emperador apenas tomaba posesión de su cargo, las res­

tricciones variaban seg(i.n la edad y la posici6n social 6 
religiosa del infractor; as! por ejemplo podemos ver que 

el mancebo que aparec!a borracho publicamente si le topa­

ban con el vino, 6 lo veían tirado en la calle 6 iba can­

tando ó estaba acompañado con otros en estado de ebriedad/ 

si éste era Macehual, le daban de palos hasta matarlo, lo 

anterior tenía la finalidad de que sirviera de ejemplo, y•al 

que se presentaba publicamente borracho, se le castigaba 

con una severa advertencia y se le rapaba la cabeza e in­

cluso se le podía encarcelar; si éste era noble, su cast~ 

go era la muerte, asimismo podían matar al sacerdote por 

emborracharse ó por lujurioso. En cambio era socialmente 

aceptado y no estaba penado el hecho de que un anciano se 

embriagara en festividades de la comunidad, por ejemplo -

cuando se le daba nombre a los menores, lo anterior abe-­

decía a que se tenía la creencia de que como ya había pa­

sado la etapa produ_cti va de su vida, éste sí podía beber 

excesivamente el pulque u octil. 

Con excepción de la pena de muerte, las leyes impuestas -

continuaron vigentes casi en los mismos términos durante 

(7) • ..MOLINA, Pineiro Valentín.- El alcoholismo en México, 
1 Patología.- Fundaci6n de Invest. Sociales, A.e.­

México. Pp. 17-18. 



la época del virreinato. 

Por otro lado, podemos ver como durante esta época toda la 

población indígena fue orillada y diriamos oue, hasta fue­

alentada a consumir bebidas alcoh61icas con exceso y sin -

importar ahora el día ó la ocasión por la cual se bebiera, 

lo que realmente importaba, era mantener el pueblo indígena 

bajo los efectos del alcohol, como una forma m~s de con~­

trol y dominaci6n social¡ ahora no s6lo con el pulaue, sino 

también con las bebidas producto de la destilación aue apre~ 

dierón a fabricar. 

Fue a partir de esta época que, corno afirma Miguel Silva; 

"No había fiesta familiar, local ó acto religioso 6 social, 

que no se rociara con alcohol, desde la independencia hasta­

nuestros días, el alcohol es indispensable para todos nues __ 

tras grupos sociales, en todos los niveles económicos, en t~ 

das las regiones del país. Gran parte de la vida social gira 

alrededor del alcohol; en los bautizos, confirmaciones, gra_ 

duaciones, primeras comuniones y primeros quince años, bodas 

ceses, nombramientos, primer trabajo, coche nuevo, renuncias, 

cambios de administración¡ todo se rocía con el alcohol: pre_ 

sentaciones, nuevos negocios, nuevas marcas, aperturas y cla;!_ 

suras, reuniones familiares y de negocios, juegos deportivos'~ 
(B) 

En nuestros días, el consumo de bebidas alcoh6licas es una -

costumbre, por lo general, socialmente aceptada en todos los 

niveles, y aún cuando son reconocidos los efectos nocivos y 

devastadores que puede acarrear su consumo excesivo, esto no 

ha servido para aue se consuman moderadamente, por lo aue el 

alcoholismo en la población se ha convertido en un problema­

de salud pública con todas sus implicaciones físicas, psicol~ 

gicas y sociales. 

(B).-GUERRA.-Guerra Armando Javier.- El AJ.coh6lismo en México.­

Fondo de Cultura Econ6mica. México, 1977. Pág. 68, 



3. - EL ALCOHOLISMO DENTRO DE LA PROBI,EMATICA NACIONAL. 

En M6xico, el impacto que actualmente tiene el consumo de 

bebidas alcoh6licas ha alcanzado magnitudes alariuantes, -

como consecuencia de lo anterior, el alcoholismo se ha 

convertido sGbitamente en uno de los grandes problemas de 

salud pGblica que enfrenta el pa1s. 

As1 pues, podemos ver que esta situaci6n ha tra1do un --­

sintúnero de problemas, entre los que podemos encontrar c2 

mo los representativos de una gama que pareciera intermi­

nable: Una alta proporci6n de las muertes por Cirrosis h~ 

pática, accidentes de tr&nsito y laborales, desmembrainie~ 

to fainiliar, ausentismo laboral, la comisi6n de delitos -

(robos, homicidios, violaciones, estupros, etc.) 

Para dar una idea de la magnitud del problema, recu11 ire­

mos a algunos datos que permitir&n visualizar sus a:.· ,, __ 
ces: "En 1965 la Organizaci6n Munáial de la Salud ubicó a 

México entre los cinco paises de todo el mundo que su---­

frian más agudamente el problema del alcoholismo, casi Pn 

un pie de igualdad con naciones como Estados i.'11.Jos y --­

Francia", (9) 

Por otro lado: "un inforine de la OrganiZaci6n Sanltaria -

Panaméricana establece que el alcoholismo en M6xico afec­

taba en 1960 al 3.5 % de los hombres y mujeres de 20 años 

ó más". (10) 

Algunos reportes nacionales señalan: "Hacía 1970, el psi­

quiatra y soci6logo Erick Fronun y su colega Michael Mac-­

coby afirinaron, basándose en investigaciones propias, que 

15 de cada 100 hombres adultos en México eran alcoholi--­

cos", (11) 

(9).-TORRES, Rain6n.- El Flagelo del Alcoholismo, la trainpa 
mortal.- Editores Mexicanos U~idos, S.A.- México, ---
1981. Pág. 65-66. 

\•VJ.-V&;'• \...&.'-• pa.'J• 

(11)._0p. Cit. p&g. 66 •· - B 



En w1 estudio epidemiol6gico de alcoholismo a nive,l nacio 

nal, realizado por el Dr. Héctor M. Cabildo Arellano, se 

Obtuvieron las siguientes estimaciones; 

"Calculando como poblaci6n general para 1975, 58° 110,185. 

habitantes, se estimó que el 53.8% (30 876 788) correspo~ 

den a una población mayor de 14 años. Considerando que en 

la población mayor de 14 años aparece el alcoholismo en -

todas sus formas en una proporción de 1.1% (339 645 ca--­

sos), en la poblaci6n general del país la proporción se-­

ría de 6 x 1000, aproximada.mente. Por otra parte se esti­

ma que de los 339 645 casos con problemas de alcoholismo 

el 4% aproximadamente (13 456) ha requerido de atención -

m~dica hospitalaria ó de consulta externa, correspondien­

do el 35% (4 728 casos) a las psicósis alcohólicas y el -

65% (B 728 casos) puramente al alcoholismo en sus divcr-­

sas formas, sin psic6sis, y unicamente como síntoma de -­

trastorno de la personalidad y de la conducta". (12) 

Por otro lado, el día 31 de marzo de 1986, durante la pr~ 

sentación del Programa contra el Alcoholismo y el Abuso -

de Bebidas Alcoh6licas, la Dra. Magdalena Labrandera, Se­

cretaria Técnica del entonces Consejo Nacional Antialco-­

h6lico, afirmó que: ·~ magnitud del problema del abuso -

del alcohol y del alcoholismo de nuestro país se pone de 

manifiesto en el resultado de algunas estimaciones que s~ 

ñalan que el 5.7% de la poblaci6n mayor de 20 años padece 

de alcoholismo, lo que presenta una cifra de 1.7 millones 

de alcoh6licos". (13) 

(12) _GUERRA, Guerra Armando Javier.- El Alcoholismo en Mé 
• xico. Fondo de Cultura Económica.- México, 1977 pág. 

66-67. 

(13) . .SECRETARIA DE SALUD. - Presentaci6n del Programa con­
tra el Alcoholismo y el Abuso de Bebidas Alcohólicas, 
Dirección General de Comunicación Social de la secre 
tar!a de Salud.- México, 1986. pág. 9. 



Las cifras y estimaciones anteriores nos permiten afirmar 

coh6licas, son un problema de primera magnitud que aca--­

rrea consecuencias en los ordenes biol6gico ·1 psicol6gi-­

co. y social, mismos que abordaremos en el desarrollo del 

punto siguiente. 

4.- FACTORES QUE INCIDEN EN EL ALCOHOLISMO Y EN EL ABUSO 

EN EL CONSUMO DE BEBIDAS ALCOHOLICAS. 

El alcoholismo como veremos a lo largo de este apartado -

es una enfermedad que tiene como caracter1stica principal 

su complejidad, por lo que todo lo que hasta ahora se sa­

be sobre su Etiolog!a (causa 6 causas de la enfermedad) , 

nos lleva a considerar la existencia de diversos factores 

predisponentes y desencadenantes de tipo fisiol6gico u o~ 

gánico, psicol6gico y social ó sociocultural, que intera~ 

tGan de una manera complicada para originar y desarrollar 

esta enfermedad. Trataremos de examinar los síntomas, ma­

nifestaciones ó características más comunes dentro de es­

tos factores, sin que por esto se deban de tomar como Gn! 

cos, ya que en algunos casos pueden intervenir otras man! 

festaciones. 

4.1.- FACTORES FISIOLOGICOS U ORGANICOS. 

En est~ §mbito intervienen basicamente la herencia genét! 

ca, el metabolismo y el nivel nutricional del individuo. 

En lo relativo al estudio en el campo de la genética, --­

" • · • existe alguna evidencia de que el alcoholismo está -

determinado geneticamente ••• " (14)¡ como lo afirma el Dr. 

Velasco,solamente en cierta medida, puesto que no siempre 

(14).-VELASCO, Fernández Rafael.- Salud Mental, Enfermedad 
Mental y Alcoholismo, Conceptos Básicos.- Asociaci6n 
Nacional de Universidades e Institutos de Enseñanza 
Superior.- México, D.F. 1980, pág. 56. 
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los hijos de los alcoh6licos terminan padeciendo esta en­

fermedad, por lo que la herencia sola no explica la gran -

mayoría de los casos, incluso podríamos afirmar que esta 

situaci6n no es determinante por sí sola, considerarnos -­

que además de la predisposici6n constitucional que puede 

llegar a tener el individuo, es necesario que se conjugue 

con otros factores para que obtenga un valor patog~nico, 

(causante de enfermedad} por un lado, y por otro, vemos -

que existen casos en que no existe evidencia de alcoholis 

mo entre los ascendientes del enfermo. 

La llamada teoría Genetotr6fica del Dr. R. Williams y sus 

colabor~dores de la Universidad de Texas, sugiere que los 

alcohólicos sufren un defecto genético en la producción -

de las enzimas necesarias para met.abolizar ciertos mate-­

ria.les alimenticios, por lo que la deficiencia nutricio-­

nal resultante provoca una especie de "apetencia fisiol6-

gica por el alcohol", de tal manera que la primera inges­

ti6n provoca un deseo incontenible de ingerir más alcohol, 

sin embargo, esta teoría con todo lo atractiva que parece 

no ha podido ser comprobada, más bien, creernos que las d~ 

ficiencias tanto hormonales corno nutricionales que se ob­

servan en los alcoh6licos se explican mejor como conse--­

cuencias de la enfermedad y no como causas de la misma. 

Usaremos el t~nnino metabolismo, sin pretender ser muy -­

profundos en el tema, para referirnos al proceso que su-­

fre .el alcohol dentro de nuestro organismo, desde que es 

ingerido hasta que es eliminado, total ó parcialmente; 6 

bien, hasta que sus componentes químicos son transforma-­

dos en sustancias distintas a las originalmente ingeridas. 

Una vez ingerida una bebida alcoh6lica, el metabolismo -­

que sufre es el siguiente: el 20% del alcohol contenido -
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en la bebida,es absorbido inmediatamente en foDl\a directa 

a tráves de las paredes del est6mago, y pasa a la sangre 

circulando en el torrente sanguíneo por practicamente to­

do el organismo, el 80\ restante es procesado más lenta-­

mente, y también es absorbido pero desde el intestino de~ 

gado, incorporándose posteriormente al torrente sanguí--­

neo: ahora bien, si los niveles de alcohol en la sangre -

se mantienen bajos (Promedio una copa por hora, dependie~ 

do de la corpulencia 6 peso del individuo, y del tiempo -

transcurrido entre la ingestión de una copa y otra). Los 

efectos son tranquilizantes, debido a la acci6n depresora 

que esta sustancia ejerce sobre el organismo; sin embar-­

go, si la cantidad ingerida es superior a la que el orga­

nismo puede metabolizar normalmente, el alcohol circulan­

te en exceso es el directamente responsable de la intoxi­

cación, ya que de éste, unicamente el 10% aproximadarnc~-­

te,, es eliminado por los riñones y los pulmones (la or..c .. o 

y el aliento) , el otro 90% se tiene que "destruir" por el 

preces? de oxidaci6n producido por el ox!geno contenido -

en la sangre, este proceso químico cumple la funci6n de -

transformar los alimentos en energía y calor y ~e desarr~ 

lla basicamente por el hígado, al sobrevenir la intoxica­

ción se dificultan la coordinación muscular y el equili-­

brio, se obstaculizan las funciones.cerebrales superiores 

(el juicio, la memoria, la inteligencia, etc.) 

Es por eso, que el alcohol es considerado como una droga, 

ya que afecta la conducta de quien lo ingiere, y se clas~ 

fica entre las sustancias depresoras del sistema nervioso 

central, aunque es cierto que una copa 6 dos producen --­

ciertos cambios en la conducta que hacen que el sujeto p~ 

rezca estar excitado ó achispado, lo que realmente sucede 

es lo contrario, pues el alcohol al deprimir los centros 
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nerviosos que sirven para controlar la conducta, estos -­

disminuyen su influencia sobre las otras partes del cere­

bro, haciendo que la condµcta se libere y como consecuen­

cia conducen al individuo a perder sus controles de jui-­

cio critico y su racionalidad. 

Otro factor fisiológico que debemos considerar por su im­

portancia, es el bajo nivel nutricional que presenta la -

gran mayoría de nuestra población; es un hecho por casi -

todos conocido que de esta mayoría un alto indice de per­

sonas sufren graves problemas econ6rnicos, motivados en -­

gran medida por la crísis econ6rnica por la que atraviesa 

el país, con todas sus implicaciones, inflaci6n, desem--­

pleo, urbanizaci6n, etc.; de ahí que una parte considera­

ble de sus ingresos los destinen para solventar sus nece­

sidades escenciales, siendo vivienda y alimentaci6n las -

m!s importantes, y aún así, éstas no se alcanzan a cubrir 

satisfactoriamente. 

Por otro lado, los grupos de mayores ingresos también se 

nutren mal; la clase media y alta consumen por lo general 

productos industrializados que practicamente no tienen m~ 

cho valor alimenticio, este cambio de conducta de nues--­

tros hábitos de consumo, ~onsidero que está motivado pri~ 

cipalmente por la publicidad que nos "bombardea" constan­

temente por todos los medios masivos de comunicación, y -

que indiscutiblemente han influido en este sentido: asi -

se manifiesta la declaración de Guadalupe Rivera Marin, -

ex-emb~jadora de México ante la F.A.O. (Organización de -

las Naciones Unid,.. para la Agricultura y la Alimenta---­

ci6n) , que durante una entrevista para la revista proceso 

en mayo de 1979 acusó directamente a la televisión que,c­

a su juicio, "···está actuando definitivamente en esta -

degradación de los hábitos alimenticios del pueblo".(15) 

(15).-TORRES, Ramón.- El flagelo del alcoholismo. La tram-
pa mortal.- Editores Mexicanos Unidos, S.A.- México, 
D.F., 1981.- pág. 90. 
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4.2.FACTORES PSICOLOGICOS. 

Desde hace alaGn tiemoo los investicradores se han dado ~ 

la tarea de buscar los rasgos caracteristicos de una per­

sonalidad prealcoh6lica, sin que hasta la fecha se haya -

llegado a una conclusi6n del todo confiable; pese a lo a~ 

terior, algunos investigadores han señalado que las cara~ 

terísticas más comunes ó predominantes en los individuos 

alcohólicos son las siguientes: 

Se trata de individuos neuroticos, incapaces de relacio-­

narse adecuadamente con los demás, sexual y emocionalmen­

te inmaduros, tendientes al aislamiento, dependientes, -­

que manejan inadecuadamente las frustraciones y que tie-­

nen sentimientos de perversidad y de indignidad; tambi~n 

se dice que suelen ser sujetos que sufrieron en la infan­

cia algún tipo de privaci6n emocional. 

En nuestra sociedad, la constante y creciente competencia 

que se presenta en todos los niveles, así como otros ele­

mentos de presión a los que se ve sometido el individuo -

en todos los ámbitos de nuestra vida cotidiana, son cir-­

cunstancias que contribuyen de alguna manera para que ha­

ga su aparici6n la neurosis. Así, el campesino, el comer­

ciante, los estudiantes, el empleado público ó privado, -

el ama de casa, los industriales; en fin, todos los indi­

viduos que conforman nuestra sociedad, se ven asediados -

por una serie de problemas a los que nos ha llevado el -­

ri tffio ~celcrado de nuestra vida moderna y que crean en el 

individuo sentimientos de ansiedad y frustración, que si 

no son bien controlados ó asimilados pueden conducirlo a 

la neurosis, y si recurre al alcohol para 11 aliviar 11 sus -

conflictos emocionales lo único que conseguira será agra­

var m&s su situaci6n, debido a que el alcohol lejos de --
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disminuir la ansiedad y la depresión, acent6a otros pro-­

blemas psicológicos como los sentimientos de culpabilidad 

y la pérdida de la autoestima, entre otros. 

Sin embargo, también en este caso s6lo podemos hablar en 

términos relativos, como expresé anteriormente estás ca-­

racterísticas no son únicas, por lo que el alcoholismo se 

puede presentar inclusive en individuos que han alcanzado 

un desarrollo normal de su personalidad, lo que es cier-­

to, es que existen diferentes tipos de alcohólicos cuyas 

personalidades difieren ampliamente, por lo que su inici~ 

ción en el consumo excesivo del alcohol, así como sus ne­

.cesidades de tratamiento también son diferentes. 

4.3.- FACTORES SOCIOCULTURALES. 

•remaremos para este apartado el modelo de la epidemiolo-­

gía de las enfermedades infecciosas, en el cual conside-­

raremos al alcohol como el agente, el individuo que lo i~ 

giere como el huésped y a los efectos socioculturales co­

mo el medio ambiente en el cual se desarrolla esta enfer­

medad. 

En este sentido veamos algunas costumbres 6 mitos de tipo 

sociocultural que inciden en el c~nsumo de bebidas alcoh~ 

licas y por ende nos colocan en situación id~6nea para -­

caer en la trampa del alcoholismo: 

- Som~s un país que se considera por tradición alegre, por 

lo que todo lo que tiene que ver con celebraciones 6 fies 

tas, esta bien vist? por la colectividad, así, por conse­

cuencia 16gica, en casi todas las celebraciones la presa!!_ 

cia de bebidas alcohólicas es "indispensable" para que se 

logre el "~xito 11 de la misma; esta os·una situaci6n que -
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nos coloca en posici6n de alto riesgo,debido a que el he­

cho de 11 rechazar 11 lo ofrecido cor el anfitri6ri ,,,, c::.P.::. l::t 

comida ó una copa, es una actitud mal vista en nuestro me 
dio. El problema principal estriba en que generalmente e~ 

anfitri6n, preocupado en que si sus invitados no dan mue~ 

tras de eufori~ ó alegr!a desbordante, ••presiona'' a sus -

invitados para que consuman bebidas alcoh6licas con exce­

so. 

- Se le otorga valor subjetivo a la bebida eP si, esto es, 

que se considera mci.s viril al hombre que puede "aguantar" 

m&s que otros los efectos de la ingcsti6n excesiva, si -­

mantiene la ecuani!'lidad aGn y cuando haya bebido más que.! 

los demás es digno de adrniraci6n y respeto, por consigui­

ente, la abstinencia es una actitud que causa cierto re-­

chazo, en el grupo de hombres principalmente, lo que pue­

de acarrear al individuo inmaduro emocionalmente a in~··..!-­

rir bebidas alcoh6licas aún contra su voluntad, unic.< 

te por el hecho de no sentirse rechazado de sus semcjd.n-·· 

tes. En la adolescencia se hace m5s evidente esta situa-­

ci6n ya que en esta etapa es muy importante para t Joven 

sentirse perteneciente a un grupo determinddo, .\ si el -­

grupo en el que se desenvuelve tiene por co~~tnr~bre inge:-­

rir bebidas alcoh6licas, es relativamente fficil qec 61, -­

por no sentirse rechazado comience bebiendo pequetas can­

tidades y posteriormente puede caer en el alcoholismo; -­

aunado a lo anterior, la tendencia que existe en esta --­

edad por revelarse contra lo establacido por sus mayores, 

hace que le mayor1a de los j6venes que beben en abundan-­

cia, tengan roces con sus padres que desaprueban su corn-­

portamicnto, aunque en algunos casos ~stos no prediquen -

con el ejemplo. Tal vez por eso para muchos j6venes el b~ 

ber así como el fumar representa un símbolo de acercamien 
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to a la edad adulta. 

- En el caso de las mujeres nos encontramos ante una situa­

ción un Lanto diferente, ya que el hecho de beber más que 

los dem&s es vergonsozo; considero que este puede ser un 

factor importante que explique en parte la diferencia que 

se da del alcoholismo entre los sexos, puesto que en nue~ 

tra sociedad la mujer no necesita reafirmar su condición 

de mujer ante los demás, lo que no sucede en el caso del 

hombre que se desenvuelve por lo regular en un ámbito de 

competitividad donde es necesario mostrar su hombría ó v~ 
rilidad, aunque el promedio de mujeres que bebe ha aumen­

tado considerablemente en los últimos años, según declar~ 

cienes del Dr. Héctor Fernández Varela Mejía, Subsecreta­

rio de Salubridad de la Secretaría de Salud, " ..• en 1968 

por cada 100 hombres que bebían regularmente lo hacia una 

mujer, en 1983 esta cifra se elevó a 40 mujeres por cada 

100 hombres". (16) 

- Se piensa también que el alcohol aumenta la amistad; ésto 

es relativo, ya que esta visto que en la mayoría de las ri-­

ñas donde interviene el alcohol, por lo regular se prese!!. 

tan entre individuos que antes de que que se suscitara el 

problema estuvieron bebiendo juntos y al calor de los --­

"&nimos" se despiertan entre los supuestos amigos, senti-­

mientos de desconfianza, resentimientos, etc. La a~istad 

veraadera no necesita recurrir al alcohol para afirmarse 

Ó acrecentarse,~sta, es un sentimiento de los rn&s nobles 

del ser humano y lo que realmente influye para que aumen­

te, considero que es el constante apoyo de cualquier índo 

le que alguien puede dar 6 recibir de un semejante. 

- Otro elemento que también influye, es la disponibilidad -

de bebidas alcohólicas que existe;actualmente, es practi-

(16).-MOLINA, Piñeiro Valentín.- El Alcoholismo en México, 
III. Memorias del seminario de análisis.- Sociedad -
Mexicana de Geo9rafía y Estadística, Fundación de In 
vestigaciones Sociales, A.C.- México, D.F., 1983.- -
pág. 231. 17 



camente imposible no encontrar un establecimiento cercano 

donde se expendan bebidas alcohólicas (tienda, estanqui-­

iio, aoarrotes, cantina, pulquer!a, etc.); inclusive en -

el medio rural donde podria pensarse que debido a la lej~ 

nía del lugar ser!a difícil encontrar uno 6 varios sitios 

donde se expenda alg(in tipo de bebidas, vemos que no es -

así, pienso que esto se debe al gran desarrollo que han -

alcanzado las compañías productoras y distribuidoras de -

este tipo de bebidas, lo que ha hecho que se tengan muy -

bien instrumentados sus medios de distribuci6n y comerci~ 

lizaci6n, en este sentido~los medios masivos de comunica­

ción en especial la televisión y el radio por la masif ic~ 

ción en su uso en los últimos años; han adquirido una im­

portancia enorme, ya que han influido en buena medida para 

que se vean modificados nuestros h~bítos de consumo, y la 

publicidad como parte integrante de estos medios,es un e­

lemento que sin lugar a dudas influye en la conciencia 

del individuo. 

- En la publicidad, las bebidas alcohólicas se presentan c~ 

mo la cura para todos los males~ por las situaciones que 

muestran pareciera que el alcohol es el intermediario id~ 

al con el cual se logra una satisfacción completa en lo -

social, QCon6mico, sexual, etc. La publicidad actual ya -

no trata unicarncntc de informar sobre los componentes de 

los productos que ofrece, ni sobre los beneficios concre­

tos que otorga su uso 6 consumo, sino que ahora ~or su e~ 

p1ritu altamente consumista promueve la necesidad de com­
prar, tener y renovar. Pareciera que la publicidad conci­

be al hombre como una entidad determinada exclusivamente 

por sus deseos y fantasias inconscientes, al mostrar si-­

tuaciones que distan mucho de nuestra realidad; por ejem­

plo, el mensaje que estuvo al aire hace a1gün tiempo de -
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Brandy Presidente: donde una pareja de jóvenes galopan a 

caballo por un campo rodeado de árboles y lagos y que lu~ 

go de zambullirse en el lago, terminan abrazándose: en e~ 

te comercial la pareja presentada obedece más bien al ti­

po de raza anglosajón, que en nada se parece a la nues--­

tra, por otro lado, es obvio que quien puede disfrutar de 

los placeres de la equitación necesita tener bastante más 

dinero del que posee un individuo de la clase social me-­

dia. Independientemente de lo anterior los anuncios inca~ 

paran otro tipo de fantasias: para seguir con el mismo 

ejemplo, en este se hace referencia en el "Sloganº que df. 

ce: "Para el que lleva las riendas, Brandy Presidente", -

con esta frase es evidente que el mensaje va dirigido es­

pecificamente al sexo masculino, puesto que si ambos son 

los que andan a caballo el "Slogan" considero que deberia 

decir "para los que llevan las riendas, Brandy Presiden-­

te", adem~s por otro lado con las imágenes presentadas -­

quien domina completamente la situación es el hombre, ya 

que al principio quien va ganando la supuesta carrera es 

la mujer, y el hombre luego de permitirle ir adelante, -­

con facilidad acelera el paso para zambullirse en el lago. 

Como este, existen infinidad de ejemplos que sin duda in­

fluyen en el individuo para que trate de imitar las acti­

tudes 5 situaciones, que se presentan como ideales y que 

implícitamente en todas ellas el alcohol juega un papel -

importante. 

Hasta aqui he tratado de describir algunas situaciones -­

que considero inciden en el consumo de bebidas alcohóli-­

cas y en el alcoholismo, sin embargo, a la luz de mis in­

vestigaciones sólo una cosa puedo afirmar, que los moti-­

vos que llevan al individuo a consumir bebidas alcohóli-­

cas en exceso y que en consecuencia pueden llevarlo al a~ 
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coholismo, no obedecen a una causa simple, es tan comple­

jo este problema, que de h~berse encontrado esta, serta -

entonces muy fácil establecer un tratamiento efectivo, e 

igualmente la prevenci6n se lograría con éxito. 

Pasemos a ver algunos de los problemas relacionados con -

el consumo de bebidas alcoh6licas y con el alcoholismo. 

5.- PROBLEMAS RELACIONADOS CON EL CONSUMO DE BEBIDAS AL-­

COHOLICAS Y EL ALCOHOLISMO. 

Para analizar los problemas ocasionados por esta enferme­

dad, los dividiremos segGn los niveles en los que afectr 

al individuo. 

5.1.EN EL ORDEN BIOLOGICO 

La manifestaci6n más importante es el alto índice de :r.::ir­

talidad causada por la cirrosis hepática, enfermedad ir -

flama~oria del hígado que produce la sustituci6n de las -

células de éste por tejido cicatriza!, estas células al -

morir involucran alteraciones en el organismo en va1:ios -

niveles, la circulaci6n, la inmunología, el met,tolismo, 

la excresi6n y la desintoxicaci6n, estos estragos son los 

que regularmente conducen a la muerte. 

"Con base en los datos proporcionados por la Secretaría -

de Salubridad y Asistencia, las defunciones por alcoholi.!!_ 

mo, tomando el período 1967-1971, fueron: 

1967 - B 515 

1968 - B 808 

1969 - 14 370 

1970 - 13 443 

1971 - 12 938 

20 



Estos datos corresponden w1icarnente a los casos tratados 

por los hospitales de la Secretar1a, y por lo tanto repr~ 

sentan s6lo una pequeña proporci6n de las defunciones ca~ 

sadas por el alcohol en la república". (17) 

Por otro lado; "por cirrosis hepática, las defunciones co 

nacidas y registradas en los anuarios de la SIC, en ese -

mismo periodo fueron: 

1967 9 133 

1968 - 9 535 

1969 - 10 335 

1970 - 11 182 

1971 - 10 704". (18) 

El Dr. Héctor Fern§ndez Varela Mej1a, Subsecretario de S~ 

lubridad de la secretaria de Salud, en su intervenci6n en 

~el seminario sobre el problema del alcoholismo en México, 

organizado por la Sociedad Mexicana de Geografía y Esta-­

dística y la FUndaci6n de Investigaciones Sociales. A.c.: 

celebrado durante 1983, manifest6 que, pese a que los es­

tudios para medir la magnitud de los problemas relaciona­

dos con el consumo de alcohol, se enfrentan a una gama de 

dificultades, debido a lo heterogeneo de la informaci6n. 

Se cuenta con una gran variedad de estudios que ilustran 

estadisticarnente las repercusiones del mismo en la socie­

dad, dijo que: " ••• el Dr. de la FUente señal6, en 1981.. 

la mortalidad causada por cirrosis hep§tica figura en --­

nuestro país en el noveno lugar entre las causas de mort~ 

lidad general, con una tasa de 20 x 100,000 habitantes ••• " 

(19) 

(17) • .GUERRA, Guerra Armando Javier.- El Alcoholismo en Mé 
xico.- Fondo de Cultura Econ6mica.- México, D.F.-
1977. p§g. 20. 

(18).-0p. Cit. p§g. 20. 

(19).-MOLINA, Piñeiro Valent1n.- El Alcoholismo en México. 
III. Memorias del Seminario de An§lisis.- Sociedad -
Mexicana de Geograf1a y Estadística, Fundaci6n de In 
vestigaciones Sociales. A.C.- México, D.F., 1983. -
Pág. 231. 21 



Asimismo, el Dr. Lazara Benavides V§.zquez, Director Gene­
ral de Servicios Mí.dices de la U.N.A.M., en el mismo Sem~ 

nario, di6 a conocer un hecho aún m:is alarmante al seña-­

lar que: "En México, en la Ciltima década, la cirrosis he­
p!tica ha ocupado un lugar entre las diez principales ca~ 
sas de muerte, fen6meno que afecta sobre todo a los indi­

viduos entre 25 y 40 años, la edad m:is productiva". (20) 

Esta situaci6n nos coloca entre las naciones con mayor n~ 
mero de enfermos cirr6ticos, adem:is este fen6meno se ha -
mantenido año con año y lejos de disminuir, para 1986 oc~ 
p6 el primer lugar. 

El 31 de marzo de 1986, el Dr. Guillermo Sober6n Acevedo, 

Secretario de Salud y Coordinador del Consejo Nacional ~ 
tialcoh6lico, durante la ?resentaci6n del Programa Contra 
el Alcoholismo y el Abuso de Bebidas Alcoh6licas, afirm6: 

" ••• que la tasa de cirrosis hep!tica en nuestro pa1s es -
una de. las m§.s altas de América y ocupa al primer lugar -
como causa de mortalidad en la poblaci6n masculina de en­

tre 25 y 44 años de edad". (21) 

Por todo lo anterior, podemos afirmar que el alcoholismo, 
la cirrosis hep§.tica y la muerte, casi siempre caminan de 
la mano, por lo que uno de los indicadores indirectos m§.s 

empleados para medir la magnitud del alcoholismo en un -­
tiempo y espacio determinados, es La tasa de mortalidad -
especifica por cirrosis hep:itica, aún y cuando en la ci-­
rrosis y en otras enfermedades crónicas del h1gado, pue-­
den intervenir f.actores distintos al consumo de bebidas -
alcoh6licas. 

(20) • .MOLINA, Piñeiro Valentfn.- El Alcoholismo en México. 
III. Memorias del seminario de An:ilisis,- Sociedad -
Mi:;xicana de Geograf 1a y Estadistica, Fundaci6n de In 
vestigaciones Sociales. A.C.- México, D.F., 1983. -
p:ig. 239. 

(21) • .SECRETARIA DE SALUD.- Presentaci6n del Programa con­
tra el Alcoholismo y el Abuso de Bebidas Alcoh6licas 
Direcci6n Gral. de Comuniéaci6n Social de la Secreta 
r1a de Salud.- Mé~ic~~ D:F., 1986. p:ig. 18. -



5.2.-EN EL ORDEN PSICO-SOCIAL. 

El alcoholismo se manifiesta basicamente en los cambios -

que experimenta el enfermo en su conducta y personalidad, 

cayendo por consecuencia en conductas antisociales, inteE_ 

viniendo en accidentes, la ejecuci6n de faltas laborales 

y de diversos tipos, (la comisión de delitos), problemas 

familiares, etc. 

Una prueba de ello es el alto indice de accidentes autom~ 

vilisticos en los que él ó los conductores, al manejar b~ 

jo los efectos del alcohol, se ven alterados en su capac~ 

dad de percepci6n, concentraci6n y pericia, ademas de que 

el individuo alcoholizado puede descargar sentimientos de 

ansiedad, culpa, frustaciones, etc. 

En los registros estadísticos de las instituciones que a­

tienden emergencias, por lo general, no se registra la i~ 

tervenci6n de alcohol en los accidentes de tránsito. En -

las agencias investigadoras del Ministerio Pdblico, al no 

llegar todos los accidentes donde intervino el alcohol -­

por diversas causas, hace que no se tengan estadísticas -

del todo confiables. 

"De los 90 629 accidentes de 1970, 52 497 fueron por fal­

ta de precauci6n al manejar, 6 sea el 57.92%. Por exceso 

de velocidad ocurrieron 16 303, equivalente al 17.98%¡ -­

por falta de precauc16n al atravesar un crucero, se regi! 

traron 4 393, ó sea 4.64%. S6lo 2 145 el 2.36%, fueron -­

por no obedecer las señales de tránsito. El resto de los 

accidentes fue por tratar de rebasar a otro vehículo ---­

(l. 25%) ¡ por no guardar la derecha en la carretera (2.18%) 

por dormirse manejando (0.77%)¡ por mal estado mecánico~ 

de los veniculos s6lo se registraron 2 357 accidentes ---
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(2.6%) i por mal estado del camino 249 (0.2%), y por dive~ 

sos motivos, diferentes a los ya anotados, 1 292 (l. 3%) ".(22) 

No cabe duda que la falta de precauci6n, es la principal -

causa por la que ocurren accidentes de este tipo, por lo 

aue se refiere a la intervenci6n de alcohol en estos even 

tos, su porcentaje va en aumento, así como las pérdidas -­

materiales que estos acarrean. 

Miguel Silva, en su intervención en el libro de Armando J. 

Guerra, El Alcoholismo en México, intitulada "Alcoholismo 

y accidentes de Tr~nsito 11 , nos da a conocer aue: "En el -

año de 1960 se hizo un estudio de los accidentes de trán_ 

sito en el Distrito Federal, y señal6 que el 6.9% de los 

ocurridos en 1958 había intervenido el alcohol. En ese -­

mismo año se señal6 que el 15% de los conductores lesiona_ 

dos en accidentes de tránsito y el 20% de los peatones le_ 

sionados en este tipo de accidentes, estaban bajo la in 

fluencia del alcohol". (23) 

En cuanto al ausentismo laboLal, implica una pérdida econ6 

mica que se manifiesta bRsicamente en tres niveles: 

En primer lugar, significa un desajuste en la productivi~ 

dad del trabajador y de la empresa, ya que regularmente e~ 

ta no cuenta con elementos para suplir al trabajador que -

falta a sus labores. 

El segundo término, se ve afectada la economía familiar que 

resiente la disminuci6n del ingreso del trabajador por la -

perdida de días no pagados. 

En el tercer lugar, se afecta el nivel econ6rnico nacional, al 

bajar la productividad general del páis. 

(22).-GUERRA,Guerra Armando Javier.-El Alcoholismo en México.­
Fondo de Cultura Econ6mica.- México, D.F. 1977.-Pág.B0-81, 

(23) .- Op.Cit. Pág. 79. 
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Algunas estimaciones de Armando J. Guerra G¡ señalan que: 

"El efecto en la actividad económica del país se traduce 

en una pérdida de unos 20.5% de días de los 365 del año -

calendario. J\hora bien, si se considera que el año labo-­

ral consta de 228 días, el índice se eleva al 33%, lo que 

significa la pérdida de 1.7% de días en la semana laboral 

de 5". (24) 

En el Instituto Mexicano del Seguro Social, por ejemplo, 

entre 1969 y 1970 se hicieron estudios en relación a los 

enfermos alcohólicos asegurados que dejaban de asistir a 

su trabajo por estar internados, en los cuales se pudo -­

constatar que • ••• en s6lo 15 días se perdían 160 000 ho­

ras de trabajo, lo que constituye una enorme pérdida eco­

n6mica tanto para el trabajador y su familia, como para -

la empresa y el pais". (25) 

El arquitecto Rafael Riva Palacio, Presidente del Congre­

so del Trabajo y miembro titular del Consejo Nacional An­

tialcohólico, el 31 de mayo de ~986, en la presentación -

del programa multicitado, señaló que: "En el campo labo-­

ral este fen6meno afecta al 15% de la fuerza productiva -

de trabajo y ocasiona p'érdidas de alrededor de 4 millones 

de horas-hombre al año, cifras que demandan atención inm~ 

diata ••• ". (26) 

Como-podemos observar son innegables los trastornos que -

ocasiona este problema en la economía del país. 

(24) • ..Qp. Cit. Plig. 17. 

(25l.-VELASCO, Fernlindez Rafael.- Salud Mental, Enfermedad 
Mental y Alcoholismo. Conceptos Blisicos.- Asociaci6n 
Nacional de Universidades e Institutos de Enseñanza 
Superior.- México, D.F., 1980.- Plig. 115. 

(26) • .SECRETARIA DE SALUD.- Presentación del Programa Con­
tra el Alcoholismo y el l\huso de Bebidas Alcohólicas 
Direcci6n General de Comunicaci6n Social de la Secre 
taria de Salud.- México, D.F., 1986.- Plig. 25. -
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En el funbito familiar, tambi€n se manifiestan problemas -

que involucran a los miembros de la familia del alcoh6li­

co, o de quien sin serlo, consume inmoderadamente bebidas 

alcohólicas por ocasi6n, y sus efectos colaterales se ha­

cen evidentes en varios niveles, citar€ algunos de estos. 

Uno de los más importantes, por el nWl\ero y vulnerabili-­

dad de los menores que afecta y las consecuencias negati­

vas psicosociales que acarrea, es el maltrato a los hi--­

jos, resultado del alcoholismo de sus padres. Tomando en 

cuenta que en nuestro país, más de las dos terceras par-­

tes de la poblaci6n, son individuos menores de treinta -­

años de edad, que están sufriendo ó pueden llegar a su--­

frir, directa ó indirectamente esta situaci6n, con todas 

sus implicaciones. 

Otro de los efectos, son las riñas familiares donde el a~ 

coholismo Ó el abuso en el consumo de bebidas alcoh6licas 

~e alguno de los miembros de la falllilia, causa desavenie~ 

cias que acarrean problemas tales como lesiones, injurias, 

amenazas, divorcios, etc. 

"En 1983 de 29,427 divorcios registrados, las amenazas e 

injurias ocuparon el tercer lugar como causal de divor--­

cios con 694 casos, y el hábito de juego ó embriaguez oc~ 

p6 el octavo lugar con 24 casos". (27) 

En este caso, opino que los datos anteriores no son del -

todo representativos, ya que los divorcios se pueden pro­

mover por causales distintas a las anteriormente citadas, 

y por ende no quedan registrados en estos rubros, pero p~ 

dieron haberse originado por el alcoholismo ó el abuso en 

el consumo de bebidas alcoh6licas de alguno de los conyu­

ges Ó demás miembros de la familia. 

(27).~ECRETARIA DE PROGRAMACION y PRESUPUESTO.- Anuarios 
ºEstadísticos.- M€xico, D.F.- 1983. 
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En este sentido se manifiesta la declaraci6n del Arq. Ri­

va Palacio, que en la presentaci6n del programa multicit~ 

do afirm6 que el alcoholismo es"··· causante directo ••• 

de más del 80% de los divorcios •.• ". (28) 

En la comisi6n de delitos donde intervino de alguna mane­

ra el alco;1ol, los presuntos delincuentes registrados en 

los juzgados de primera instancia durante 1983, en el Di~ 

trito Federal"; Del total de 88 492 casos, con aliento a~ 

coh6lico se presentaron 5 084 casos, que equivale al ----

5. 74%; y en estado de ebriedad se dieron 18 320, equiva-­

lente al 20.70%". (29) 

Vistas algunas manifestaciones, consecuencias y magnitu-­

des de los problemas que acarrea tanto el alcoholismo, c~ 

me el consumo de bebidas alcoh6licas, ahora más que nunca 

se hace impostergable tomar una serie de medidas que coa~ 

yuven a la soluci6n de este problema de Salud P6blica. E~ 

pero, por tratarse de un fen6rneno que trae trastornos en 

los ordenes biol6gico, psicol6gico y social, y como se e~ 

pres6 con anterioridad es una situaci6n compleja, no se -

puede pensar en una soluci6n simple. Por ende, el Ejecut~ 

ve Federal ha instrumentado una serie de medidas que in-­

cluye el Programa Contr~ el Alcoholismo y el Abuso de Be­

bidas Alcoh6licas, en el que intervienen instituciones de 

los sectores p6blico, privado y social, el cual, por su -

importancia y amplitud abordaremos en el capitulo terce-­

ro. 

(28) • ..SECRETARIA DE SALUD.- Presentaci6n del Programa Con­
tra el Alcoholismo y el Abuso de Bebidas Alcoh6licas 
Direcci6n General de Comunicaci6n social de la secre 
tar1a de Salud.- México, D.F.- 1986.- Pág. 26. -

(29) • .SECRETARIA DE PROGRAMACION y PRESUPUESTO.- Anuarios 
Estad1sticos 1983.- México, D.F.- 1983. 
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II. ACCIONES DE GOBIEr~o EN RELACION AJ. ALCOHOLISMO 

l.- LEY DE PLANEACION, SISTEMA NACIONAL DE PLANEACION 
DEMOCRA TICA Y r· LAN NACIONAL DE DESARROLLO . 

Como hemos visto, al alcoholismo y el abuso en el consumo 

de bebidas alcoh6licas, por las graves consecuencias que 
ocasionan en todos los sectores de la poblaci6n y por su 

complejidad, son problemas que deben atacarse de una man~ 
ra integral. Por lo tanto, examinaremos lo efectuado por 

la actual administraci6n en esta materia. 

Durante la campaña pol1tica, se hizo patente en todo el -
país, la necesidad de consolidar un sistema de planeaci6n 

en el cual se generaran y aplicaran planes integrales con 

el fin de que existiera un ma~or orden y transparencia en 
los planes de gobierno: por tal motivo uno de los elemen­
tos medulares del programa de gobierno fue la instaura--­

ci6n de un sistema de planeaci6n democrática con el fin -
de darle rumbo y conteaido a nuestra estrategia de desa-­
rrollo que refuerce las bases soc1ales del Estado median­

te un proceso de negociaci6n política, que conciliando i~ 
tereses y atendiendo las necesidades de las mayorías, dé 
respuesta a los retos de nuestro tiempo. 

En este sentido, el 5 de enero de 1983, ~e promulg6 la -­

Ley de Planeaci6n que tiene por objeto establecer: las -­
normas y principios básicos conforme a los cuales se lle­
ve a cabo la Planeaci6n Nacional del Desarrollo, las ba-­

ses de integraci6n y funcionamiento del Sistema Nacional 
de Planeaci6n Democrática, las bases para que el Ejecuti­
vo Federal coordine sus actividades de planeaci6n con las 
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entidades federativas, las bases para promover y garant! 

zar la participaci6n democrática de los diversos grupos 

sociales a trav~s de sus organizaciones representativas 

en la elaboración del plan y los programas anuales glo -

bales, sectoriales, regionales y especiales; y las ba 

ses para que las acciones de los particulares contribu_ 

yan a alcanzar los objetivos y prioridades del Plan Na -

cional de desarrollo y los programas citados. 

Asimismo, establece que la planeación nacional del desa_ 

rrollo estará basada en los siguiente principios: 

"ARTICULO 2.-

I.- El fortalecimiento de la soberanía, la independencia y -

autodeterminación nacionales, en lo politice, lo económ! 

ca y lo cultural; 

II.- La preservación y el perfeccionamiento del régimen de 

mocrático, republicano, federal y representativo que 

la Constitución establece; y la consolidación de la de_ 

mocracia como sistema de vida ... ; 

III.- La igualdad de derechos, la atención de las necesida ~­

des básicas de la población y la mejoria, en todos los­

aspectos, de la calidad de la vida, para lograr una so_ 

ciedad más igualitaria; 

IV.- El respeto irrestricto de las garantia~ individuales ••• 

(entre ellas el de~echo a la protección de la salud.) 

v.- El fortalecimiento del pacto federal y el Municipio li_ 

bre, para lograr un desarrollo equilibrado del pais, 

promoviendo la descentralización de la vida nacional; y 

-•El equilibrio de los factores de la producción, que 

proteja y promueva el empleo; en un marco de estabilidad 

económica y social." ( 30) 

En esta ley tambi~n se establece que los aspectos de la 

planeación nacional del desarrollo que corresponden a las 

dependencias y entidades de la administración pública fe_ 

deral se llevará a cabo mediante el Sistema Nacional de --

(30) .- Secretaria de Gobernación.- Ley General de Planeación.­
Diario Oficial de la Federaci6n del 5 de Enero de 1983.­
México, D.F. págs. 8 y 9. 
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Planeación democrática, por lo que este Sistema signif! 

ca una respuesta clara al compromiso de organizar las a~ 

tividades del gobierno de manera racional y previsora y 

con el apoyo de una gran participación popular. La pla -

neaci6n en este contexto permite impulsar y orientar el 

desarrollo económico y social del país. 

As! vemos que la planeaci6n democrática, elemento escen­

cial de esta nueva concepción, queda instituida en el 

texto del artículo 26~ constitucional adicionado seg6n -

decreto publicado en el diario oficial de la Federación 

del 3 de febrero de 1983 que señala: "El Estado organiz~ 

rá un sistema de planeación democrática del desarrollo 

nacional que imprima solidez, dinamismo,permanencia y 

equidad al crecimiento de la economia para la independe~ 

cia y la democratización politica, social y cultural de 

la nación. 

Los fines del proyectó nacional contenidos en esta Cons­

titución d~terminarán los objetivos de la planeaci6n. La 

planeación será democrática. Mediante la participación 

de lós diversos sectores sociales·recogerá las aspiraci~ 

nes y demandas de la sociedad para incorporarlos al plan 

y los programas de desarrollo. Habrá un Plan Nacional 

de Desarrollo al que se sujetarán obligatoriamente· los 

programas de la Administración P6blica Federal. 

~a ley facultará al Ejecutivo para que establezca los 

procedimientos de participación y consulta popular en el 

Sistema Nacional de Planeación Democrática, y los crite­

rios para la formulaci6n,instrurncntaci6n, control, eva -

luación del plan y los programas de desarrollo. Asimis -

mo, determinará las organos responsables del proceso 
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de planeaci6n y las bases para que el Ejecutivo Federal 

coordine mediante convenios con los gobiernos de las e~ 

tidades federativas e induzca y concierte con los part! 

culares las acciones a realizar para su elaboración y -
ejecuci6n. 

En el sistema de planeación democrática, el Congreso de 

la Unión tendrá la intervención que señala la ley". ( 31) · 

Vemos que mediante este ordenamiento se pretende evitar 

la dispersión de objetivos y acciones que resulten de -

planes y programas de desarrollo elaborados en forma ai~ 

lada, además el artículo 9o de la ley de Planeación, es­

tablece especificamente la obligación para las dependen_ 

cias de la Administración P6blica Centralizada, de pla -

near y conducir sus actividades con sujeción a los obje_ 

tivos y prioridades de la planeación nacional del desa -

rrollo, siendo también aplicable esta obligación a las -

entidades de la administración p6blica paraestatal. 

Con el marco general anterior, la planeación que se des~ 

rrolla, se distingue por las siguientes caracte~isticas: 

" - Instituye la participación social en la elaboración -­

del plan Nacional de Desarrollo y de sus programas y se 

preeven procedimientos para extenderla a su ejecución y 

evaluación; 

-Define las responsabilidades de todos los que intervie_ 

nen en el proceso de planeación para asegurar que lo -­

planeado se ejecute; 

-Impulsa el fortalecimiento de la capacidad de planeación 

en ordenes de gobierno; Federal, Estatal y Municipal; 

-Jerarquiza los instrumentos de planeaci6n ... para que a­

partir del plan nacional de desarrollo se formulen los -

programas sectoriales. 

(31)·- Secretaria de Gobernación.- Diario Oficial de la Fe 
deración, oublicado el 3 de febrero de 1983, México, 
D.F., pág. 4, 
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(Entre ellos el de salud) ••• asegurando as! la congruencia nec~ 

saria de las acciones propuestas para su mayor efectividad".(32) 

Existe finalmente una clara voluntad política para fortalecer la 

planeaci6n del desarrollo como instrumento de transformaci6n so_ 

cial y vincular en forma directa lo planeado con lo realizado a­

través de diferentes instrumentos. 

El instrumento al cual deben ajustarse los programas de la adrni_ 

nistraci6n pOblica federal, es el plan nacional de desarrollo que 

cornprendio 7 tesis básicas de gobierno, que son: 

1.1.NACIONALISMO REVOLUCIONARIO. 

Constituye la decisión política fundamental del pueblo de Méxi_ 

ce, aue se expresa en el Proyecto Nacional. 

Sintetiza la voluntad hist6rica de los mexicanos de constituirse 

en una Naci6n pol1tica, económica y social independiente. 

En el orden interno se plasma en el estado de derecho y en el ex 

terno se traduce en la afirmaci6n de la solidaridad, el derecho­

y la negociaci6n internacional. 

En el orden econ6rnico se expresa en la aspiración por una mayor -

igualdad de la libertad. 

1.2.- DEMOCRATIZACION INTEGRAL. 

Significa el proceso de registro de opiniones para efectuar cam_ 

bias que procedan, y la formulaci6n de propuestas aue se traduz_ 

can en~el ensanchamiento de espacio político hacia nuevos secta_ 

res creados por el desar~ollo. 

(32).- Secretaria de Salud.-Sistema Nacional de Salud, avances y 
perspectivas.-Direcci6n General de Comunicaci6n Social de 
la SSA.-cuade:r110::; de: la Secretaria de Salubridad y Asisten 
Cia.- México, D.F., 1984.- Pág. 12. -
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l. 3 .-SOCIEDAD IGUALITARIA • 

Esta tesis reconoce el valor fundamental del trabajo 

y estimula el esfuerzo, la solidaridad y la productividad1 

establece mecanismos idoneos para garantizar el acceso de 

la poblaci6n a los satisf actores básicos y conjuga los 

derechos sociales con los individuales, armonizando ast 

la convivencia de las personas, los grupos y la sociedad 

en su conjunto. 

l. 4 .- RENOYAC I_ON MORAL • 

Definida en el plan corno la responsabilidad que tiene 

todo mexicano frente al bien general de la naci6n. 

Es una actitud con la cual cada individuo y cada gr~ 

po social reconoce que la naci6n es una empresa ética y 
ratifica su lealtad a los intereses de la república. 

La esencia de la renovaci6n moral se orienta a demo­

cratizar, combatir la rnarginaci6n y el privilegio en to­

dos los ordenes del ser y quehacer del pais, y a descen­

tralizar la vida nacional. 

i .-s .-DESCENTRALIZl\CroN' DE LA "VIDA Nl'CIONT\L • 

Significa el proceso mediante el cual se aprovechan 

la fuerza social del talento y la voluntad en las entid~ 

des federativas para fortalecer el desarrollo equilibrado 

de la naci6n. Esta descentralización comprende dos dime~ 

sienes diferentes, aunque estrechamente relacionadas, 

por una parte, la descentralización territorial y la 

reordenaci6n econ6mica, y por la otra, la descentraliza -

ci6n de funciones y de recursos en tres niveles de go 

bierno y la arnpliaci6n de la participación popular en la 

definici6n de pol!ticas y programas. 
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En la primera dimensi6n,la reotdenaéi6n ecori6ffiica prete~ 

de ser la respuesta para enfrentar la crisis actual, y 

crear las condiciones mínimas para el funcionamiento ad~ 

cuado de la economía. Ya que sus acciones se orientan a 

abatir la inflaci6n y la inestabilidad cambiaría y esca­

ses de divisas, a proteger el empleo, el abasto y la 

planta productiva y asi recuperar las bases para un de -

sarrollo justo y sostenido. 

As1. pues, la reordenaci6n econ6mica contiene 10 acci~ 

nes a desarrollar para el logro de sus obje
0

tivos, estas 

son: 

a) 
b) 

c) 

d) 

e) 

f) 

g) 

h) 

i) 

Disminuci6n del crecimiento del gasto público. 

Protecci6n al empleo 

Continuaci6n de obras en proceso 

Reforzamiento de normas que aseguren disciplina, 

programaci6n, eficiencia y honradez en la ejecu -

ci6n del gasto público 

Protecci6n y estimulo a l?S programas de produc.­

ci6n,importaci6n y distribuci6n de alimentos bás~ 

cos. 

Aumento de los ingresos públicos {vía impuestos y 

adecuaci6.n de costos de los servicios públicos). 

Canalizaci6n del cr~dito a las prioridades del d~ 

sarrollo nacional. 

Reivindicaci6n del mercado cambiaría bajo la aut~ 

ridad y solvencia monetaria del estado. 

Reestructuraci6n de la Administraci6n Pública Fed~ 

ral. 

j) Actuar bajo los principios de rectoría del estado 

y de economía mixta. 

Esta última acci6n tiene su fundamento en el ar -

tí.culo 25g, Constitucional, que a la letra dice: "Corres­

ponde al Estado la rectoría del desarrollo ndcional para 

garantizar que éste sea integral, que fortalezca la sor~ 

ranía de la Nación y su r~gimen democrático ••• Al desarr~ 

llo econ6mico nacional concurrirán, con responsabilidad -

social, el sector público, el sector social y el sector 
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privado, sin menoscabo de otras formas de actividad econ~ 

mica que contribuyan al desarrollo de la Naci6n ••. ,."(33) 

1.6.-DESAEROLLO, EMPLEO Y COMBATE DE LA r.<FLACION • 

Esta tesis concreta la decisi6n de responder a la as­

piraci6n popular de combatir la carestía y el desempleo 

con el fin de conformar una sociedad mas igualitaria. 

A corto plazo su intención es reordenar la econom!a y 

su dimensi6n a futuro se encuentra en una estrategia que 

supedita el crecimiento econ6mico a los objetivos socia -

les. 

l. 7 .- PLANEACION DEMOCRATICA • 

Mediante este principio se pretende establecer el in~ 

trumento que sirva para promover una pol!tica de desarro­

llo que refuerce las bases sociales del estado; la viabil~ 

dad de nuestras instituciones, asímismo imprima transpa -

rencia a las acciones del gobierno y: oriente la activi -

dad econ6mica para satisfacer las necesidades de la soci~ 

dad a través de un desarrollo integraL que defienda y pr~ 

mueva el empleo por un lado, y por otro, combata la in 

flaci6n y la carest!a; 

Mecanismo que permite ordenar las demandas, estable -

cer prioridades, fijar metas, asignar recursos, definir 

tiempos, articulando y armonizando el esfuerzo colectivo 

en~torno a prop6sitos ~omunes y permite al gobierno ser -

virse de un mecanismo de modernizaci6n que con la ínter -

venci6n de la sociedad civil se pueda cumplir con la res­

ponsabilidad de conducir el proceso de desarrollo que le 

confia la Constituci6n. 

(33).- Secretaría de Gobernaci6n: Diario Oficial de la Fe 
deraci6n, pGblicado el 3 de febrero de 1983, México, 
D.F. P§g. 4 • 
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Así pues, la Planeaci6n Nacional del desarrollo, debe 

ser entendida como: 
11 La ordenación racional y sistemática de acciones que, en -

base ~l ejercicio de las atribuciones del Ejecutivo Federal 

en materia de regulación y promoci6n de la actividad econ6_ 

mica, social, pol!tica y cultural, tiene corno propósito la­

transformaci6n de la realidad del país, de conformidad con -

las normas, principios y objetivos que la propia Constitu~ 

ci6n y la ley establecen .... " ( 34) 

De acuerdo con este ordenamiento, la Planeación Nacio_ 

nal de desarrollo se lleva a cabo mediante el Sistema Naci~ 

nal de Planeaci6n Democrática, esta ley establece las nor~ 

mas de funcionamiento del sistema y el proceso a que deberán 

sujetarse las actividades de formulaci6n, instrwnentaci6n, -

control y evaluación del plan y programas sectoriales, insti 

tucionales, regionales y especiales. 

- Este instrumento legal señala en su Articulo 12,que: 
11 L,as dependencias y entidades de la Administración Pública F~ 

deral forman parte del sistema a través de unidades adminis_ 

trativas que tienen asignadas las funciones de planeaci6n de~ 

tro de la propias dependencias y entidades." ( 3~) 

En nuestro caso, es la Subsecretaria de Planeaci6n de la Se~ 

cretaría de Salud. 

También señala la competencia de las tres secretarias de es_ 

tado que tienen caracter globalizador. 

A la Secretaria de Programaci6n y Presupuesto le confiere -­

las responsabilidades de coordinar las actividades de Planea_ 

ci6n Nacional con el fin de dar congruencia a dichas activid~ 

des, y elaborar el Plan Nacional de Desarrollo tomando en -­

cuenta los prop6sitos de las dependencias y entidades de la -

Administraci6n Pública Federal, las de los gobiernos de los -

estados, y los planteamientos de los diversos grupos sociales, 

la!:t U.e e~te;i:;; ultlino~ d Lrd\i{;!:t de la consuica popular, en la -

que se manifiestan las necesidades sociales que deben servlr­

de guia a la acci6n del estado. 

:J4) - Op.Cit.- p§g. 9. 
;35) - Op.Cit.- p§g. 10. - 36 



Se encarga también de la planeaci6n regional, con la 

participaci6n de los gobiernos estatales y municipales -­

que correspondan, así como los programas especiales que -

señala el Presidente de la Re~Gblica. 

La Secretaría de Hacienda y Crédito P6blico apoya la 

planeación Nacional respecto a la definici6n de las polít! 

cas financieras, fiscal y crediticia. 

La Secretaría de la Contraloria General de la Federa_ 

ci6n aporta elementos de juicio para el control y segui~­

miento de los objetivos y prioridades del plan y los pro~ 

gramas. 

Por otro lado, a las Secretarías de Estado en lo rel~ 

tivo a la elaboraci6n del Plan Nacional de Desarrollo, les 

compete: 

- Intervenir, en relaci6n a la materia del ámbito del sector 

que coordinan ... ; 

- Coordinar la planeaci6n de las entidades paraestatales que 

se agrupan en el sector que les corresponde; 

- Elaborar el Programa Sectorial, tomando en cuenta las pro­

puestas de las entidades del sector, las de los gobiernos 

de los estados y las CJpiniones que expresen los grupos so_ 

ciales interesados a través de la consulta popular; 

- Asegurar la congruencia del programa Sectorial con el Plan 

y los programas instituciona~es, regionales y especiales; 

- Vigilar que las entidades del sector conduzcan sus activi 

dades conforme al Plan Nacional de Desarrollo y al programa 

sectorial correspondiente. 11 (36 ) 

En nuestro caso el programa de salud que analizaremos más -

adélante. 

(36).- Op.Cit.- p§g. 17. - 37 -



Las entidades paraestatales, conformadas principa~ 

mente por los organismos descentralizados y por las empr~ 

sas a~ pnrticipación estatal, deberán participar en la 

elaboraci6n del programa sectorial en que se ubican, me -

diante la presentación de las propuestas que procedün en 

relaci6n ~ sus furiciones y·abjeto; y cuando así lo deter­

mine el Ejecutivo Federal deberán elaborar su respectivo 

programa institucional, debiendose apegar a lo contenido 

en el programa sectorial correspondiente. 

La ley en su artículo 21";,establece que el Plan Naci~ 

nal de Desarrollo deberá elaborarse, aprobarse y publica~ 

se dentro de un plazo de 6 meses contados a partir de la 

fecha de la toma de posesi6n del presidente y que su vi -

gencia no exceder§ del período constitucional correspon -

diente, aunque puede tener consideraciones y proyeccio 

nes de m~s largo plazo. 

Como consecuencia de lo anterior y para dar cumplimie~ 

to a esta disposici6n en Mayo de 1983 se completaron las 

fases correspondientes y el 30 de ese mismo mes se presen 

t6 oficialmente el Plan Nacional de Desarrollo 1983-1988, 

en el que se definieron 25 programas de mediano plazo, do~ 

de se abordan aspectos sectoriales, regionales o especia -

les, partiendo de 4 objetivos fundamentales: 

- Conservar y fortalecer las instituciones democráticas. 

Vencer la crisis. 

- Recuperar la capacidad de crecimiento. 

~ Iniciar los cambios cualitativos. 

A partir de estos se definen dos grandes estrategias: 

- La reordenaci6n económica, y 

- ~i cambio estruccural. 
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El plan comprende tambi€n la definici6n de 4 grandes 

capitules de politicas; por su naturaleza, las econ6micas 

y las sociales; y por su ámbito de competencia, las sect~ 

riales y regionales. 

Cabe hace menci6n que antes de la formulaci6n del Plan 

Nacional, el Presidente de la Rep6blica, Lic. Miguel de -

la Madrid Hurtado, el l~ de diciembre de 1982, en sumen­

saje de toma de posesi6n, señal6 entre las 7 tesis bási-­

cas que sustentarían su gobierno, dos puntos relativos a 

la salud. 

PRIMERO.- En relaci6n a la sociedad igualitaria, manifes­

t6 el compromiso de elevar ••• "El derecho a la -

salud a rango constituci~nal, para dar base a -

un s6lido e integrado Sistema Nacional de Sa--­

lud, daremos prioridad a la medicina preventiva 

particularmente en las zonas rurales y urbanas 

marginadas .•• " (37) 

SEGUNDO.- Al referirse a la descentralizaci6n de la vida 

nacional, manifest6 que esta ••• "Se apoyará en -

vigor e iniciativa de la provincia. Descentral~ 

zaremos los servicios de salud p6blica para 

acercarlos a sus benefiaciarios ... "(39) 

Tomando en cuenta la voluntad política del jefe 

de la Naci6n para hacer efectivo el derecho a la protec-­

ci6n de la salud, los Poderes Ejecutivos y Legislativo, -

en el runbito de sus respectivas competencias, no tardaron 

en instrumentar las bases jurídicas tendientes a elevar -

el derecho a la protección de la salud a rango constitu-­

cional, por lo que fue adicionando el Articulo 4~ Consti­

tucional en su párrafo tercero, en el Diario Oficial de -

la Federaci6n el dia 3 de febrero de 1983, que a la letra 

(37). -secretaria de Salubr.idad y Asistencia. - Sistema Na-­
cional de Salud. 
Avances y Perspectivas.- Direcci6n General de Comuni 
caci6n Social de la s.s.A., M€xico, D.F., 1984, Pág~ 
22. 

(38) ,-op. Cit. Pág. 22. 39 -



dice: 

Toda persona tiene derecho a la protecci6n de la s~ 

lud. La Ley definirá las bases y modalidades para el 

acceso a los servicios de salud y estable.:=erá la CO!!, 

currencia de la federaci6n y las entidades federati­

vas en materia de salud general, conforme a lo que 

dispone la fracci6n XVI del artículo 73 de esta Con~ 

tituci6n ". (39) 

2. - LFY GENERAL DE SALUD • 

Como consecuencia de esta adici6n, el derecho a la -

protecci6n de la salud, llevo al estado y a la sociedad, a 

compartir una serie de responsabilidades, ya que en el pr2 

ceso de elaboraci6n de la ley reglamentaria de este dére -

cho, fueron convocados todos los sectores vinculados sus -

tantivamente a la materia, participaron así, el Consejo de 

Salubridad General, integrado por: El Secretario de Salt1d, 

quien lo preside, un secretario y doce vocales titulares, 

que incluye a representantes de las Instituciones del Sec­

tor Salud, Instituto Mexicano del Seguro Social, Instituto 

de Seguridad y Servicios Sociales de los Trabajadores al -

Servicio del Estado, Sistema para el 1}3sarrollo Integro~ -

de la Familia (OIF), Departamento del Distrito FeCi;•ral y 

Secretaria de la Defensa Nacional; instituciones educati -

vas de Ciencia y tecnolog!.a, Universidad Nacional Aut.6noma 

de México, Instituto Politécnico Nacional,Consejo Nacional 

de Ciencia y Tecnología y dos instituciones educativas,ta~ 

bién intervinieron como miembros. del ConseJo, el Preside~ 

te de la Academia Nacional de Medicina y un especialista -

en materia ambiental. 

{3~).- Secretaría de Gobernaci6n: Diario Oficial de la Fede 
raci6n publicadc el 3 de febrero de 1983, México, D7 
F. ?lla. 2. 
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Asi mismo fueron convocadas las unidades de la Secret~ 

r!a de Salud, entidades y dependencias del Sector Pfiblico -

las entidades federativas, diversas instituciones académi-­

cas, instituciones pfiblicaS, privadas y sociales, organiza­

ciones profesionales, empresariales y otras privadas. 

Fue as! como a partir de la disposici6n constitucional 

se di6 vida a la Ley General de Salud que vino a sustituir 

al C6digo Sanitario de los Estados Unidos Mexicanos, vigen­

te desde 1973, al que deroga expresamente en su articulo 2ª 

transitorio, a excepci6n de las disposiciones que conforme 

a la nueva Ley son consideradas como de seguridad local·. 

Publicada en el Diario Oficial de la Federaci6n, el -­

dia 7 de febrero de 1984 y que entr6 en vigor el 1ª de ju-­

lio del mismo año, tiene como caracter!sticas fundamentales 

las siguientes: 

1.- Establece las bases y modalidades para el accesr. a los 

servicios de salud y la concurrencia de la Feder.,r.i6n 

y· las entidades federativas en materia de salubridad -

general. 

2.- Es Federal, por lo que su aplicación se lleva a cabo -

en toda la Repfiblica. 

3.- Sus disposiciones son de orden pGblico e inter~s so--­

cial. 

4.- Establece las finalidades del derecho a la protecci6n 

de la salud. 

al El bienestar fisico y mental del hombre. 

b) La prolongación y mejoramiento de la calidad de la 

vida humana. 

c) La protección y el acrecentamiento de los valores -

que coadyuven a la creaci6n, conservaci6n y disfru­

te de condiciones de salud que contribuyan al desa­

rrollo social. 
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d) .-

e).-

f) .-

g) .-

La extensi6n de actitudes solidarias y responsables de 

la poblaci6n en la preservaci6n, conservaci6n, mejora_ 

miento y restauraci6n de la salud. 

El disfrute de servicios de salud y de asistencia so 

cial. 

El conocimiento para el adecuado aprovechamiento y uti_ 

lizaci6n de los servicios de salud, y 

El desarrollo de la enseñanza y la investigaci6n cien~ 

tífica y tecnológica para la salud. 

5.- Establece las bases jur1dicas para la consolidación y -
funcionamiento del Sistema Nacional de Salud, el cual -

tiene los siguientes objetivos: 

"ARTICULO 6.- ••. 

I.- Proporcionar servicios de salud a toda la poblaci6n y -

mejorar la calidad d~ los mismos, ••• ; 

II.- Contribuir al desarrollo demográfico arm6nico del páis1 

III.- Colaborar al bienestar social de la poblaci6n mediante­

servicios de asistencia social, 

IV.- Dar impulso al desarrollo de la familia y de la comuni_ 

dad, as1 como a la integraci6n social y el crecimiento­

f1sico y mental de la niñez; 

v.- Apoyar el mejoramiento de las condiciones sanitarias -­

aPJ medio ambiente ... ; 
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VI.- Impulsar un sistema nacional de administraci¿n y d~ 
sarrollo de los recursos humanos para mejorar la sa 

lud,. y ••• 

VIII.- Coadyuvar a la modificaci6n de los patrones cultura 

les que determinan hábitos, costumbres y actitudes rel~ 

cionados con la salud y con el uso de los servicios que 

se presten para su protecci6n." (40) 

Asi, la conformaci6n del Sistema Nacional de Salud como­

componente sectorial del Sistema Nacional de Planeaci6n 

democr&tica, pretende armonizar los programas de servi_ 

cios de salud que lleva a cabo el Gobierno Federal, con 

las que llevan a cabo los Gobiernos de las Entidades F~ 

derativas con, la participación de los Sectores Social y 

Privado que prestan sus servicios a fin de conseguir una 

sociedad más igualitaria. 

El Sistema Nacional de Salud esta constituido por las -

dependenc,ias y entidades de la adntinistraci6n pública,­

tanto federai como local, y las personas fisicas y mor~ 

les de los Sectores Social y Privado que prestan sus -­

servicios de salud y por los mecanismos de coordinación 

de acciones. 

La Ley General de Salud hace recaer la coordinación del 

Sistema en la Secretaria de Salud y la responsabilidad­

de ~sta, en su cometido de consolidarlo, se dá
1

porque -

le corresponde entre otras acciones: 

(40) .- Secretaria de Gobernación.- Ley General de Salud.- Diario 
Oficial de la Federación del 7 de febrero de 1984.-México 
D.F., Segunda Secci6n. Pág. 25 y 26, 
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i; I.-

¡ rr.-

¡ 

~ 
~ 
¡ 
l 
¡ rrr.-

i 
!Iv.­
! 

~v.-

;vI.-

' 
'vII.-

- "Establecer y conducir la política nacional en materia 

de salud . 

- Coordinar los programas de servicios de salud de las -

dependencias y entidades de la Administraci6n PGblica­

Federal ••• 

(funci6n que le corresponde como coordinadora de sec~ 

tor). 

- Impulsar la desconcentraci6n y la descentralizaci6n de 

los servicios de salud. 

- Promover, coordinar y realizar la evaluaci6n de progr~ 

mas y servicios de salud. 

- Coordinar el proceso de programaci6n de las actividades 

del sector salud. 

- Impulsar las actividades científicas y tecnol6gicas en~ 

el campo de la salud. 

- Apoyar la coordinaci6n entre las instituciones de salud 

y las educativas para formar y capacitar recursos huma_ 

nos para la salud, y .•. 

- Promover e impulsar la participaci6n de la comunidad en 

el cuidado de su salud." ( 41 ) 

· (41).- Op.Cit.P!gs. 39 y 40. 
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A los gobiernos de los estados, en materia de salubridad 

general, como es el programa contra las adicciones, esp~ 

cificamente el programa contra el alcoholismo, les corres 

ponde lo siguiente: 

- La planeaci6n, organizaci6n y el desarrollo de los siste_ 

mas estatales de salud, conforme se establezca en los -­

acuerdos de coordinaci6n que celebren con el ejecutivo fe 

deral; a trav~s de la Secretaria de Salud. 

Por otro lado, vemos como el Sistema Nacional de Salud, -

desde un principio hablaba de una 11 concertaci6n" de acci~ 

nes para apoyar los programas de Salud, que coordina la -

Secretaria, misma que no ha podido frenar los embates pu_ 

blicitarios de las bebidas alcoh6licas; as1 pues: 

"La concertaci6n de acciones entre la Secretaría de Salu 

bridad y Asistencia y los integrantes de los sectores.so_ 

cial y privado, se realizará mediante convenios ó contra_ 

tos, los cuales se ajustarán a la def inici6n de la~ res~ 

ponsabilidades que a~uman los integrantes de los sectores 

social y privado, la determinaci6n de las acciones de - -

orientaci6n, est1mulo y apoyo que llevará a cabo la Seer~ 

taria de Salubridad y Asistencia y la especificaci6n del­

carácter operativo de las mismas. 

La modalidad de participaci6n que se ha instrumentado ha~ 

ta ahora es la consulta popular". (42) 

Durante los meses de febrero y marzo de 1983, se realiz6-

el foro de consulta popular para la planeaci6n democráti_ 

ca de la salud, en el cual participaron cerca de 1600 pe~ 

(42) .- Op. Cit. Pág. 46. 
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senas representantes de los sectores social y privado, y 

se recibieron 286 ponencias, esta informaci6n captada si~ 
vi6 para una identificación de los problemas más urgentes 

por atender, constituyendo así 1 un conjunto de demandas s~ 

ciales que han sido consideradas por los grupos institu~ 

cionales para enriouecer el programa sectorial de salud. 

3.- PROGRAMA NACIONAL DE SALUD 1984-1988. 

El programa Sectorial de Salud, se di6 en cumplimiento a­

las facultades que le confiere a la Secretaría de Salud, 

la Ley de Planeación, la Ley Orgánica de la Administración 

Pública Federal, el decreto que aprueba el Plan Nacional -

de Desarrollo 1984-1988 y el acuerdo sobre el funcionamie~ 

to de las entidades de la administración pública paraesta_ 

tal y sus relaciones con el Ejecutivo Federal. 

El cometido fundamental de Programa Nacional de Salud 1984-

1988 consiste en conformar y consolidar el Sistema Nacional 

de Salud que garantice los rn~canismoc para hacer operativo­

el derecho a la protección de la salud y así contribuir al­

desarrollo de una sociedad igualitaria y justa. 

Dicho programa Nacional de Salud, en el cual está inserto -

el programa contra las adicciones, materia de nuestro estu_ 

dio, está estructurado en cuatro partes: 

3.1.-DIAGNOSTICO GENERAL. 

Comprende los antecedentes institucionales del Sector; la -

caracterizaci6n de los servicios de salud y la descripci6n­

de los elementos orgánicos del Sistema Nacional de Salud. 
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Se destacan los principales aspectos demográficos vincula_ 

dos a la salud, se refieren los indicadores de mortalidad 

Y de morbilidad; se enuncian los principales factores con_ 

dicionantes de la salud, como son: el empleo permanente y 

remunerador que conlleva a la mejoria de los niveles de -

la alimentaci6n y vivienda, disponibilidad de servicios -

básicos de urbanizaci6n (agua, drenaje y eliminación de -

deshechos); en 1980 por ejemplo; "de los 12 millones de 

casas-habitación existentes, el 71% tenia agua entubada,­

el 49% contaba con drenaje; y el 75% con energ1a eléctrica 

••• " (43) 

Sin embargo a nivel regional hay grandes desigualdades, ya 

que en ese mismo año solamente en 10 Estados,el 50% de las 

viviendas contaban con servicios de drenaje, lo que propi_ 

cia, entre otras causas, el surgimiento de enfermedades i~ 

fecciosas. 

En lo que corresponde al estado general de nutrición del -

pa1s, como otro factor condicionante de la salud y muy re_ 

lacionado al alcoholismo, ya que los efectos del alcohol -­

causan daños más graves en quien presenta algGn grado de -­

desnutrición, ésta, presenta dos rasgos básicos: una defi~ 

ciencia crónica en el consumo de productos básicos en cier_ 

tos estados y zonas del pa1s, y una dieta alimenticia des~ 

lanceada, situaciones que afectan a gran parte de la población. 

Considero que estos rasgos básicos tiene un sinnúmero de -­

causas, sin embargo, dada la fuerte influencia que ejerce -

la publicidad en la modificación en nuestros hábitos de co~ 

(43) .- Secretaria de Salud.- Sintesis Bjecutiva del ~rogra 
ma Nacional de Salud 1984-1988.- Dirección General = 
de Comunicación Social de la SSA. México, D.F., 1984 
Pág. 21. 
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swno, ~sta, se presenta como una materia digna de CO!!!_ 

trol y supervisi6n por parte del estado. 

También se perfila la problernatica de la atenci6n mé~ 

dica, de salud p6blica y de asistencia social. 

Finalmente se hace un inventario de los recursos actu~ 

les del sector • 

• 1.-LOS OBJETIVOS GENERALES DEL PROGRAMA NACIONAL DE SALUD 

1984-1988. 

Estos complementan los prop6sitos encomendados para el 

S~ctor señalados en el Plan Nacional de Desarrollo, y -

con el fin de atender las materias de salubridad gene_ 

ral contenidas en la Ley General de Salud, estos son: 

).- Proporcionar servicios de atenci6n médica a toda la P3. 

blaci6n y mejorar y hacer homogénea la calidad de los­

mismos, atendiendo a los problemas prioritarios y a -­

los factores que causen y condicionan los daños a la -

saludJ uno de los problemas prioritarias, es precisa __ 

mente el alcoholismo y el abuso e·n el consumo de bebi_ 

das alcoh6licas, y como hemos visto,los factores que -

48 



causan Y condicionan esta enfermedad son rnuy varia--­

dos, por eso vereMos m~s adelante, el ~rograma contra 

las adicciones y especificamente el de lucha contra -

el alcoholismo. 

b.- Abatir la incidencia de las enfermedades transmisi--­

bles y fortalecer las acciones oue tienden a limitar 

las no transmisibles, as! como los accidentes, otor-­

gando prioridad a las acciones de car~cter preventivo. 

c.- Promover la salud de la poblaci6n disminuyendo la in­

cidencia de los f actorPs que la ponen en peligro y f~ 

mentando el autocuidado de la salud, particularmente­

de los sectores rurales rezagados y con especial pre~ 

cupaci6n por los grupos m~s vulnerables. 

d.- Coadyuvar al mejoramiento de las condiciones sanita-­

rias y del medio ambiente proporcionando niveles sa-­

tisfactorios de salud en la poblaci6n en general. 

e.- Contribuir al mejoramiento de las condiciones de sa-­

lud de la familia, disminuyendo la morbilidad y mort~ 

lidad, fundamentalmente la materna e infantil, a tra­

vés del suministro a la pareja y al individuo, de in­

formaci6n, elementos y servicios que les permitan de­

cidir libre y responsablemente el nllinero y espacia--­

miento de sus hijos, a fin de colaborar en lo social 

y en lo familiar a un mayor equilibrio entre el desa­

rrollo socioecon6rnico y el crecimiento demográfico. 

f.- Contribuir al bienestar social de la poblaci6n al pr~ 

porcionar asistencia social principalmente a menores 

en estado de abandono, ancianos desamparados, minus"! 

lides, madres gestantes de escasos recursos, así como 

a indigerik.s (de alguna manera los alcoh6licos sin em 

pleo, hogar y familia, son equiparables), a fin de propi--
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ciar su incorporaci6n a una vida equilibrada en lo -­

econ6mico y social, y apoyar el desarrollo de la fam! 

lia de la co~unidad, fomentando la educación para la­

in tegraci6n social. 

A grandes rasgos estos son los objetivos que persigue 

el Programa Nacional de Salud 1984-1988. 

3. ;?., j2 .-LAS METAS DE RESULTADOS. - Estas se refieren a: 

a) Mortalidad General. 

- Reducir la tasa de 5.9 defunciones por 100 000 habi­

tantes en 81, a menos de 5.7 para 88. 

- Disminuir la tasa de mortalidad infantil de 35.7 µor 

mil nacidos en 81, a un nivel inferior a 30, para 88 

- Disminuir la tasa de mortalidad materna de 0.9 fall~ 

cimientos por mil nacidos ·.¡ivos, a 0.5 en 88. 

b) Esperanza de '/ida. 

- Elevar el indice de 64 a~os en 1978 a 67 para 1988. 

c) Planificaci6n Familiar. 

- Contar en 1988 con 7.6 millones de usuarios activos­

con métodos anticonceptivos modernos y 600 mil con -

métodos tradicionales. 

- Reducir la tasa global de fecundidad de 4 hijos pro­

medio por mujer en edad·fertil (1980), a 3 para 1988. 

3. 3.-ESTRATEGIAS • 

Para el logro de los objetivos yl.aJ:¡ mi:tt:i.s: citados,­

as! como para el cumplimiento de los prog~amas de -­

acci6n y de apoyo se definieron dentro del programa, 

cinco estrategias instrlll;lentales que son complement~ 

rias e interdependientes entre s!, estas son: 

3. 3.1.-LA SECTORIZACION. 

Esta es el agrupamiento de entidades paraestatales -

por sector administrativo, que permite a la Secretaria 

de Salud conducir, planear, proponer, evaluar, orga­

nizar y controlar las actividades de las entidades -

bajo su coordinaci6n. 

so 



3. 3. 2. - DESCENTRALIZACION DE LOS SERVICIOS DE SALUD. 

Este i~plica la re0istribuci6n de co~petencias entre la 

Secretar!c:. de Salud, las EntiC.ades Federativas y los -­

!.(unicipios, acarreando consigo la transferencia gradual 

de ~uncicnes, progra~as y recursos para la o~eración de 

los servicios. 

Este proceso se lleva a cabo a t~avés de acuerdos de 

Coordinación Centro de los convenios unicos de desarro­

llo, por lo aue es particinativo, ya que el receptor i~ 

tervienc üirect~~ente e~ las decisiones sobre las tran~ 

=erencias de funcicnes orogramas y recursos, conservan­

do la Secretaría las atribuciones de planear, normar, co~ 

trolar y evaluar las funciones sustantivas de las Enti­

dades Federativas. 

3.3.3. - MODERNIZACION ADMINISTRATIVA. 

La &.rticulacién del Sistena !'1a.cional de Salud, ha tra­

ido ca~bios significativos que ~an ~ermitido actuali-­

zar el e~quena de organizaci6n y la coordinación sect~ 

rial; asi vemos ~ue de dicier.\bre de 1982 a junio de --

1984, la estructura de la Secretaria ha sufrido cambios 

org~~icos con el fin de adecuarla a la nueva distribu­

ci6n de competencias que han quedado en las reformas -

y adiciones a la Ley Org~nica de la Administraci6n Pa­

blica Federal, asi Misno el nuevo modelo administrati­

vo generado por las estrategias de descentralización -

y sectorizaci6n han consolidado a la Secretaría como -

una instancia de prograP.laci6n, presupuestaci6n y eva-­

luaci6n. 

El prograna de ~odernizacién Administrativa contempla 

tres etapas; en la prirn8ra se han introducido modifi­

caciones a la estructura de la Secretaria en los sist~ 

mas directivos y de relaci6n de regulaci6n, de admini~ 

traci6n y de control¡ La Segunda se ha orientado a la 

reordenaci6n regional de los servicios de salud, y la 

Tercer~ ha implicado que se esten efectuando cambios 

en las funciones sustantivas. 

3, 3, 4. - COORDINACION INTERSECTORIAL. 

Como hemcs visto el Sistema Nacional de Planeaci6n 

nernocrática,~retende loq~ar una ~ejor articulaci6n entre 
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rentes sectores de la Administración Pública Federal, -

es por ello que la vinculación de las acciones del Sec­

tor Federal con las que se llevan a cabo por otros sec­

tores que inciden en los niveles de salud, han sido pr~· 

ferentemente aquellos que han tenido que ver con el ---

Ambiente, la Nutrición, la formaci6n de Recursos Hum~ 

nos, la Investigaci6n, la Asistencia Social, el Control 

Sanitario y Producción, y la distribución y comerciali­

zaci6n de los insumos escenciales para la salud. 

Asi pues se han establecido lineas de acción con los -­

Sectores de Educación, Gobernación, Trabajo y Previsión 

Social, Desarrollo Urbano y Ecoiog!a, Comercio y Fomen­

to Industrial, Agricultura y Recursos Hidráulicos, Com~ 

nicaciones y Transportes y Energ!a Minas e Industria -­

Paraestatal, principalmente, tambien se han establecido 

lineas de interacción con las secretarias globalizado-­

ras, Hacienda y Cr~dito Público, Programación y Presupue~ 

to y de la Contralor!a Genera! de la Federación. 

3.3.s.-PARTICIPACION DE LA COMUNIDAD. 

El Programa Nacional de Salud responde a una concepción 

democratizadora donde la comunidad y el individuo deben 

participar en el Sistema Nacional de Salud, ya que la -

eficacia de los programas de acción recae en esquemas -

de autocuidado de la salud, y de corresponsabilidad ci~ 

dadana., con el estado, ya aue una de las ideas fundame~ 

tales es que la propia comunidad constituya un compleme~ 

to operativo de los programas, mediante tres areas prio­

ritarias de acción; Organización de la Comunidad, Capac! 

tación de la Población para el cuidado de su salud e in­

formación a la misma, con el fin de que los servicios de 

salud sean utilizados en forma adecuada. 
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3. 4 -PROGRAMAS DE ACCION. · 

Conforme a las materias de salubridad general que def i­

ne la Ley General de Salud se constituyen 13 ~rogramas, 

aqrupados a los 6 objetivos generales del sector que -­

acabamos de mencionar, y otros 3 programas de apoyo a los 

13 anteriores, dichos programas son: 

- Atenci6n Médica 

- Atenci6n Materno-Infantil 

- Salud Mental 

- Prevenci6n y control de enfermedades 

- Educaci6n para la Salud 

- Nutrici6n 

- Salud Ocupacional 

- Contra las adicciones (en este se encuentra el programa 

específico contra el alcoholismo y el abuso de bebidas 

alcoholicasl. 

- Salud Ambiental 

- Saneamiento Básico 

- Control y vigilancia sanitaria (relacionado con el --

alcoholismo en cuanto al control ~ue se ejerce en la -

elaboraci6n, expendio y la publicidad de las bebidas 

alcoholicas). 

- Planificaci6n familiar, y finalmente 

- Asistencia Social 

Los programas de apoyo son: 

- Investigaci6n 

- Formaci6n de Recursos Humanos, e 

- Informaci6n. 

3.S-PROYECTOS ESTRATEGICOS. 

La última parte del programa comprende los proyectos 

estrat~gicos, entendidos corno las inversiones que se -

requieren en el mediano plazo con el fin de dar cumplimie~ 

to a la Planeaci6n Nacional de Desarrollo. 

Hasta aqui hemos analizado en el primer capítulo la-­

situaci6n actual del problema, en el segundo, las medi-

das adoptadas por el Gobierno para regular tanto sus --

acciones1 
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como las de los particulares para el cumplimiento de los n~ 

jetivos nacionales consagrados en la Constituci6n, asimis­

mo abordamos el derecho a la protección de la salud, la -­

ley reglamentaria de este derecho y el programa sectorial 

de salud 1984-1988, en el cual queda comprendido el progr~ 

ma contra las adicciones, que a su vez se conforma de los 

programas contra la farmacodependencia, contra el tabaqui~ 

mo y contra el alcoholismo y el abuso de bebidas alcoh6li­

cas. El objeto del presente trabajo se centra en el progr~ 

ma contra el alcoholismo y el abuso de bebidas alcoh6licas, 

mismo que estudiaremos en el desarrollo del capítulo sigu~ 

ente. 
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III. PROGRAMA CONTRA EL ALCOHOLISMO Y EL ABUSO DE BEBIDAS 

ALCOHOLICAS. 

1.- INTRODUCCION. 

Con el marco general anterior, pasemos a estudiar el pro-­

grama contra el alcoholismo y el abuso de bebidas alcoh61~ 

cas, elaborado por el entonces Consejo Nacional Antialcoh~ 

lico, creado por disposici6n de la Ley General de Salud -­

que entr6 en vigor el lo. de julio de 1984. 

Este consejo fue creado con el objeto de coordinar las ac­

ciones contra el alcoholismo y el abuso de bebidas alcoh6-

licas en los 5mbitos federal y local, que se llevan a cabo 

a través de los acuerdos de coordinaci6n que celebran la -

Secretaria de Salud con los gobiernos de las entidades fe­

derativas; as1 como para promover y apoyar las acciones de 

los sectores público, social, privado gue tienden a la pr~ 

venci6n y combate de los problemas de salud pública; y ta~ 

bién con el fin de evaluar los avances del programa espec~ 

fico. 

El 26 de febrero de 1985, por acuerdo presidencial se re-­

glament6 la organizaci6n y funcionamiento del consejo ; el 

cual qued6 integrado por las siguientes Secretarias de 

Estado:"Salud, Gobernaci6n, Comercio y Fomento Industrial, 

Agricuitura y Recursos HidrSulicos, Educación Pública, Tr~ 

bajo y Previsión Social, Comunicaciones y Transportes,Ene~ 

g1a, Minas e Industria Paraestatal, y la de Programaci6n y 

Presupuesto. 

Por dependencias y entidades del Sector PGblico: Departa-­

mento del Distrito Federal, Instituto Mexicano del seguro 

Social, Instituto de Seguridad y Servicios Sociales de los 
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Trabajadores al Servicio del Estado, Sistema Nacional para 

el Desarrollo Integral de la Familia, Instituto Mexicano -

de Psiquiatría y el Consejo de salubridad General. 

Instituciones diversas: Academia Internacional de Medicina 

de la Aviación y del Espacio, Alcoh6licos Anónimos, Asoci~ 

ción Nacional de Padres de Familia, Asociación Nacional de 

Universidades e Instituciones de Educación Superior, Cons~ 

jo Nacional de Ciencia y Tecnolog1a, Consejo Nacional de -

la Publicidad, Consejo Nacional de Recursos para la Aten-­

ci6n de la Juventud, Fundaci6n de Investigaciones Sociales 

A.C., Secretaría Técnica del Gabinete de Salud de la Pres~ 

dencia de la República, Instituto Nacional del Consumidor, 

Instituto Nacional de Nutrici6n "Salvador Zubiran 11
, UniveE_ 

sidad Nacional Autónoma de México, y el Centro de Psiguia_ 

tría y Neurofisiología Clínica A.C. 

Asimismo participaron como representantes del sector so 

cial el Consejo del Trabajo y la Academia Nacional de Me 

dicina, y por parte del Sector Privado la Confederación de 

Cámaras Industriales de los Eztados Unidos Mexicanos y la -

Confederación de Cámaras Nacionales de Comercio, Servi 

cios y Turismo". ( 44 ) 

La primera actividad que se le encomendó fue la integra -­

ci6n de un programa, con base en el proyecto elaborado y 

coordinado por el Instituto Mexicano de Psiquiatría, depen_ 

diente de la Secretaría de Salud. 

Como consecuencia de lo anterior, emanaron 4 c6mites técni_ 

ces orientados al análisis y estudio de los distintos as~­

pectos que guardan relación con el alcoholismo, por lo que­

se enmarcaron en los rubros de salud, educación, legisla~ 

ci6n e investigación. 

44) .- Secretaría de Salud.- Programa contra el alcoholismo y -
el abuso de bebidas alcoh6licas;- Mlóxico, D.F •• - Págs. 
l - 2 y 3. 
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Asi pues, luego de 13 meses de trabajo el programa fue pr~ 

sentado al Presidente de la Republica y a la opini6n públ! 

ca, en una ceremonia llevada a cabo el 31 de marzo del año 

rle 1905. en la Residencia oficial de "Los Pinos". 

2.- PARTES DEL PROGRAMA: 

El programa esta integrado en dos apartados. El primero es 

ta enfocado a la discusi6n de la problemStica nacional --­

existente, no s6lo de un diagn6stico del problema, sino -­

que también se analiza el marco juridico vigente y J.os re­

cursos existentes para atacarlo. El segundo apartado com-­

prende las acciones a desarrollarse, estableciendo primer~ 

mente los objetivos, general y específicos, matas, as! co­

mo las estrategias y líneas de acci6n a instrumentar para 

su logro. 

'l. l.- El primer capitulo de los 4 que contiene la primera parte 

del Programa, aborda el marco juridico vigente', mismo que 

por su importancia, ha sido analizado en el capítulo ante­

rior de la presente investigaci6n. 

l. 2 .-El capítulo segundo (conceptos generales), contiene algunas 

consideraciones importantes. 

- Afirma que para contender con los problemas que se gene­

ran por el consumo de bebidas alcoh6licas, hay aue tomar 

en cuenta que en las costumbres, tradiciones y creencias 

de nuestro pueblo: este consumo satisface de alguna man~ 

ra demandas de la población que son legitimas. Efectiva­

mente el individuo necesita de ciertos satisfactores co­

mo pueden ser el descanso, la diversión, el entreteni -­

miento, la interrelaci6n con sus semejantes, con el me-­

dio ambiente, etc., sin embargo, no debernos perder de -­

vista que todas estas situaciones deben presentarse sie~ 
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pre sin afectar a terceros, y desafortunadamente al pre­

sentarse el consumo de bebidas alcoh6licas fuera de los 

parametros establecidos, la conducta del enfermo acarrea 

trastornos de todo tipo. 

La actividad económica que genera su producción y comer_ 

cialización es cuantiosa y constituye una fuentt.:'! sudtan_ 

cial de ingresos tanto para particulares como paru el e~ 

tado. Por ejemplo durante 19841 " la industria cervecera 

gener6 •.• 85 000 millones en nfuneros redondos por concee 

to de impuestos; ••. Asirnis1:i.o la industria de los vinos de 

mesa, 1000 millones y la de brandies, rones, tequilas y -

licores, 65 000 millones de pesos. 11 
( 45 ) 

Considero que en gran medida, este concepto toma especial 

relevancia en la actitud que ha adoptado el estado, de no 

querer prestarle la atenci.6n adecucida, al control de la -

publicidad, dada la magnitud del problema. 

Se ha dejado atrás el punto de vista moralista, predomi~ 

nante todav1a hasta la mitad del presente siglo, de ver -

al alcohólico como un vicioso, y existe la tendencia hoy­

en d1a más común, de ver al alcoh6lico como un ser -que 

sufre una enfermedad, esta perspectiva tiene sus limita_ 

cienes, puesto que tiende a dejar a un lado aspectos sig_ 

nificativos del fen6rneno, puesto que como ya hemos vi:--to 

el uso y predominantemente el abuso de bebidas alcoh6li_ 

cas tiene raíces y consecuencias econ6rnicas, ~ulturales­

y sociales que rebasan ampliamente los 11mites de la med!_ 

cina. 

Se reconoce que aunque los probleraas generados por el al 

cohol han sido motivo cie preocupación de los Gobiernos , 

no se han obtenido los resultados, del todo deseados, ya 

que la posición tradicional siempre había sido poner es_ 

pecial inter~s en el tratamiento de los alcoh6licos, por 

lo que ahora, ha habido un cambio de enfoque; así pues el 

eje principal sobre el cual gira el programa es la pre -­

vención, con lo que se pretende evitar la aparici6n de -

casos nuevos a través de la información y la educaci6n -

(45) - Op.Cit.- p&g. 20 
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de la Poblaci6n acerca de los peligros que se corren con 

el abuso, la identificaci6n oportuna de auiénes dan mue~ 

tras de inclinarse a un consumo peligroso, as! como la -

regulaci6n y control de la disponibilidad en las bebidas 

alcoh6licas. 
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1.3.-El capítulo Tercero (Diagnóstico General): presenta informaci6n -

sobre el panorama del consumo de alcohol y sus efectos en México­

analizando los tres ele~entos que lo integran: El alcohol (el age~ 

te), el individuo que lo ingiere {el hu6sped) y el medio ambiente 

y sus interrelaciones. 

Dentro de los apectos del agente, encontramos que su producción 

considerando unicamente las bebidas industrializadas, sujetas -

a controles sanitarios y fiscales ha sido la siguiente: En las 

bebidas con contenido alcohólico menor a los 20ºGl (vino, sidra, 

rornpope, etc. su producci6n en 1980 fué de poco m&s de los 46 -

millones de litros, y para 1984 fué de 56.2 millones de litros, 

por lo que el incremento promedio anual en ese período fu~ de -

2.9 millones de litros. 

" En las bebidas con contenido alcoh6lico mayor de los 20ºGl (ron, 

tequila, vodka, whisky, etc.), su producci6n que para 1970 fué -

de 71.7 millones de litros; para 1984 alcanz6 los 186,3 millones 

de litros teniendo un incremento medio anual entre 1970 y 1984 -

de 10.5 millones de litros". (46 ) 

Por otro lado, la cerveza es la bebida alcohólica que más se pr~ 

duce y tambi~n la que mfis aceptación tiene entre los consumido~ 

res de este tipo de bebidas1 as1 pués, podemos observar que u ••• 

en 1972 tuvo ventas de 1513 millones de litros, y para 1983, al_ 

canz6 los 2518 millones de litros, y su incremento medio anual -

entre 1973 y 1984 result6 ser de 37 millones de litros". (47 ) 

Corno vemos el crPcimiento en la producción, es estad1sticamente­

significativo. 

Pasando a la informaci6n presentada sobre la poblaci6n; "El con_ 

sumo perc~pita, estimado a partir de las ventas de bebidas aleo_ 

h6licas industrializadas, sujetas a controles sanitarios y fisc~ 

les, en 1972 fu~ de 35.4 litros de (2.3 litros de etanol), todas 

estas bebidas para el total de la población y de 65.8 litros en­

los mayores de 15 años, { 4. 3 litros de eta11ol). 0 (48 

Para 1984 el consumo percápita en litros de bebida en toda la P~ 

blaci6n alcanzo los 39.0 litros de 72.3 litros para los mayores­

de 15 años. 

(46) .- Op.Cit.- Pág. 12 y 13. 
(47) .- Op.Cit.- Pág. 12. 
(48) .- Op.Cit.- P!ig. 16. 
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Aoui, .::abe se=.alar, nue no esta inC"luíCo el alcohol notable 

de 96 ~ cuyo volureen de ingestión se c1esconoce, ~'ª aue una 

gran parte de la ~roducci6n anual de la Empresa Paraesta­

tal Azúcar S.A. de C.V., ~e vende a almacenistas, los cu~ 

les no cuentan con restricciones nara su comercializaci6n 

lo oue aunado a su ba;o costo, lo vuelve una bebida más -

accesible aue a0uellas ~ue causan impuesto. 

Así,ver.ios cuc en 1983 s~lo el 19%, 18 millones de litros­

de alcohol potable de 96º. se vendieron a fabricantes de -

bebi.das alcoh61icas industri,::,lizadas, v nor otra _narte el 

64%J60 millones de litros, se vendieron a almacenistas de 

cuya distribuci6n no se tiene control. 

Existe adem§s otro aspecto imnortante a considerar µara -

comorender la problemática del consu~o del alcohol y ~oder 

estimar el consumo percánita real~ la diversidad sociocul­

tural de las regiones ~ue inteqran el naís y nor ende, la­

infinidad de bebidas regionales y tradicionales de cuya -­

producción y consumo no se tiene control, ya sea ~or aue -

son elaboradas con m~todos caseros y por consecuencia cla~ 

destinos, o bien, por aue al no exceder su producci6n anual 

de 7500 litros/estan exentos de control fiscal. 

ºar todo lo anterior, existen razones nara suooner aue el­

consumo percápita es mayor al estimado. 

Dentro del medio arnhiente CTUe rodea este problema encentra 

~os un factor oue se ha constituido en uno de los mas impo~ 

tantes dentro de la dina~ica de consumo, las estrategias de 

come~cializaci6n, y de entre ellas, se 8abe aue la publi-­

cidad es un elenentonue orienta la demanda, est!mulando CO!!_ 

ductas asociadas a modelo~ de :1r~Gtiaio, áxito en la vida-
etc. •, ~ -

~ 
Por ello, las comr-a;;.1as !"Jroduct:oras Cestinan imrortantes --

cantidades de dinero a esa actividad; así,vemos oue rluran­

te 1982 las principales firmas de bebidas alcoh6licas ero­

garon aproxi~adamente el 13% de sus ventas, en gastos pu-­

blicitarios, las co~pañ!as nroductoras utilizan todos los­

medios de comunicaci6n, sin embargo la televisi6n es sin -

duda el de mayor impacto, puesto aue en este medio tienen-
61 -

o:nortuni-



dad de mostrar mucho mejor que en cualquier otro, situaciones 

ideales, y fantasias de todo tipo, con el anico objetivo de -

fomentar en el individuo, hábitos de consumo nuevos y extrav~ 

gantes. 

La publicidad en televisión de bebidas alcoh6licas alcanzó el 

12% del total del gasto publicitario generado durante 1982. 

El radio tiene también una fuerte penetraci6n, sobre todo en­

zonas donde, dadas las características tan especiales de nue~ 

tro Territorio, la televisi6n no llega. 

Así pues, la oferta de bebidas alcoh6licas, tiene sentido si­

se le relaciona con la demanda, las pr§cticas de consumo en -

la poblaci6n y sus graves consecuencias. 

Se han efectuado en el país diversos estudios en el que se -­

han comparado pr§cticas de consumo, en uno de los más recien_ 

tes auspiciado por la Organizaci6n Mundial de la Salud, que -

incluy6 a México, Zambia, Escocia y Estados Unidos, se obser_ 

v6 que en nuestro País el consumo frecuente Ó diario fu~ me-­

nor al observado en Escocia y Estados Unidos, s.i.n embargo la­

frecuencia de la intoxicación fu~ mayor. Las normas sociales 

también son diferentes, ya q•Je mientras en estos J?aises, las­

narmas estan orientadas hacia la moderaci6n, en M~xico las -­

prácticas de consumo siguen bási.camente ~stas normas: 

- "Las muje~es independientemente de su edad, consumen con poca­

frecuencia bebidas alcoh6licas en contraste, la gran mayoría­

de los hombres las consumen .•• , 

Cerca de una tercera parte de los bebedores reportaron la mi~ 

ma frecuencia de consumo y embriaguez .•• , 

El mexicano reporta conswnir mayores cantidades de alcohol por 

ocasi6n de consumo y que pasaba más tiempo consumiendo bebidas 

alcoh6licas en comparaci6n con los otros paises estudiados ••• , 

(por lo que •.• en nuestro pa1s se reportaron también las tasas 

más altas de problemas individuales y sociales ••• Esta forma­

de beber tiene consecuencias más graves en lo que se refiere a 

la vida familiar, a los delitos violentos y a los accidentes 

que otras formas de consumo". ( 49) 

Por otro lado, en el programa se reconoce que aunque se han --

(49) .- Op.Cit.- Pág.22, 62 



realizado rocas estudios en zonas rurales e indíaenas del _na.ís 
rue perniten conocer la ~agnitud del ~roble~a, existen alqunos 

asnecto.,; culturaleq en lo!== ~ue los estuflics coinciden, entre -
lo~ oue 0estacan~ F.l siqnificado 0~e se le da al alcohol, COMO 

una Forna de estrechar la areistad v de ~ohesi6n socidl. El -­

con~urno de alcohol esta consi<lerado cor.io ur. hábito tradicional 

y fuertemente ~saciado a festividades reliaiosas. Alounas be­

bidas co~o el pulcrue Ó aguardientes tí~icos, no son consi<lera­

dos co~c bebiras alcch6iicas, sino como un estimulante ~ara -­

antes 6 desnués de trabaiar Ó incluso COl"O cornolerr.ento alirr:en­

ticio, COMO es el caso del Pulnue, rle ahi oue en alcuros luga­
res se den este :tipo de hebidas a ni;:;os. 

2.1.4. El cap!.tulo cuarto, conte~pla la infraest!"uctura y los recur-­

fiOS cxistente5 nara atender este problema; dentro de la~ diveE 

sas actividades Ctt.le quardan rclaci6n con el alcoholis~o v el -

consumo de bebida~ alcohólicas; asi tenemos; ,....ue dentro de la -

cobertura Ce la atención rnédica, salud ~úhlica y asistencia s~ 
cial: " de acuerdo con los datos se=ialados en el Proa rama N'a-­

cional de Sñ.lud, r~as Instituciones Pederales ele Asistenci.i cu­
bren a 32.8 millones de nersonas connuei=;tas por traha;adores y 

SUS ~amilicres: 27 Millones Por parte ~el I~S~ y 5.8 Millones­
a cargo del IS~STE. Sin e~bargo la cobertura e~ectiva de es-­

tas Instituciones es menor a la oue ~e ha se~alado debiCo a -­

oue pr.rte de sus derechohabientes no hacen uso real de sus seE_ 
vicios, Por otra narte el nepñrtaIT1ento del Distrito Ferleral --

y el OIF Can cobertura a un rorcenta;e sicrni~icativo a nobla-­

ci6n abierta, estimando a 1.5 ~ill0nes de 9ersonas, con una -­
participaci6n destacada del Siste!"!la Nacional para el Desarrollo. 

Integral de la i:oamil ia v de nemex. 

Puede estinari=;e nue la SS.a cnhre a 13 :-1.illoncs de oersonas y -

eme el Progra.J'fla I.\fSS' -COPLA!"'.AP. atiende a otros 11 Millones. 
Finalfl"ente , ;ilaunas e!=;timñ.ciones indican C"'Ue la r.i.ecl.icina _ori­

vada atiende a 1oi de la noblaci6n. Al considerar la nronorci6n 

de derechohabientes nue hacen uso de la Medicina nrivada, se -
caicul~ oue cubre a 3.8 ~illones de personas adicionales. 

De esta manera se desrrende ~ue cerca d~ 14 ~illones de mexic~ 
nos, cue representan el 17.5% Ce la Poblaci6n Nacional, no ti~ 

nen acceso a los servicios de salud." ( SC) 
(SO).- Op.Cit.- Nig. 25, - 63 -



Esta situaci6n es grave, ya que hay que considerar que el Derecho 

a la Protecci6n de la Salud, esta contemplado dentro de las ga -

rantías individuales que goza todo individuO en nuestro País 

por lo que al quedar fuera de los beneficios que ofrecen los 

Servicios de Salud una poblaci6n tan amplia, (14 millones de 

Mexicanos) en este sentido, falta mucho por hacer. 

En este capítulo también se aborda la infraestructura y los re -

cursos de reguiaci6n sanitaria, por lo que a efecto de hacer la 

cuantif icaci6n de los establecimientos relacionados con bebidas­

alcoh6licas, se tom6 corno fuente de informaci6n el archivo de -­

la Oirecci6n General de Inspección y Licencias Sanitarias de la­

Secretaría de Salud, para el caso del Distrito Federal, y en el­

caso de las Entidades Federativas se solicit6 la información a -

los Servicios Coordinados de Salud Pública existente en cada Es 

tado. 

Dentro de los establecimientos señalados se incluyeron: 

Abarrotes con venta de cerveza, supermercados; vinaterías; bares; 

'cabarets; cantinas; cervecerías; establecimientos de vcrita de al~ 

mentas; hoteles, pulquerias; plantas elaboradoras y/o envasadoras; 

tinacales; etc. De ah1 se estima que en 1985 se contaba con - -

270,000 establecimientos que de alguna forma guardan relaci6n con 

bebidas alcoh6!icas, y en lo referente a los que venden botella -­

cerrada de licor de más de 20ºGl, existían 8500. 

En comparaci6n con las cantidades citadas anteriormente existían­

en ese mismo año unicamente 1556 personas que dentro de sus acti_ 

vidades ejercían la vigilancia sanitaria en los establecimientos 

citados en primer termino. 

En materia de educaci6n, la Secretarla de Salud cuenta con las -

Direcciones Generales de Educaci6n para la Salud y la de Regula_ 

ci6n de Servicios de Salud, los cua!es cwnplen funciones de nor_ 

mat1vidad y apoyo y dirigen sus accion~s, entre las que Cestacan, 

la sensibilizaci6n, la informaci6n, orientacion y capacitación-­

a población abierta en forma permanente. 

La secretaría de Educaci6n Pública ejerce acciones educativas -
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en cont!"? C~l e.lcohclisI"!.o y el abu!.=:o de bebidas alcchólicas 

a través de la Direcci6n r;eneral de ~anacitaci6n y ~'ejora-­

rniento Pro~esicnal del Magisterio, la cual lleva a cabo se­

siones de in~orrnaci6n sobre Hiniene escolar ~ara maestres -

en servicio en a!=;::>ectos de salud. 

El Instituto "lcxicano de Psinuiatría, actualiza y ca_nacita -

a gru!'1os de salud l"!".ental, intearados nor ~siouiatras, psic6-

logos, ~rabaiadores Pcci2les y enter~eros, así como a médicos 

qenerale!'; v nro.f"esores. 

Otras instituciones~como es el c~so del Siste~a Nacional ~a­

ra el nesarrollo Tnte0ral de la Familie., Fl Conseio Nacional 

de Qecursos nñrn la n.tencl.ón de la ;:ruventud, /\lcoh6licos An~ 

nimos, L~ Asociación de Padres de Familia, El Centro de Fsi-

0uiatrS:a y Neuro.i:isJologí.a Clinica A.C. v la f'tmdaci6n de -­

InvestiC'"ñCiones Soci-3.les, A.C., lle•n:!.n a cabo actividades -­

oue connrcndcn la sensibilizaci6n,orientación e in.~ormaci6n­

sobre el alcoholismo y sus consecuencias. 

Al hacer menci6n de la inFraestructura y recursos con los aue 

se cuenta en materia de investiryaci6n, se menciona nue en -­

Instituciones de ~alud, de 2067 nroyectos de investi~aci6n -

clinica, ~ue se llevaron a cabo entre 1981-1982 reportar.os -

ror el programa uni\·ersitario de rnvestirraci6n Clínica, sol~ 

mente ocho trataron el rroble~a del consumo del alcohol. 

El Instituto ~1exit.:ano del Seguro ~ocir.l reriort6 20 investig~ 

cienes en rroccso en el Período 1984-1985,sin e~barqo el enf~ 

que oue nredomino fué el clinico. 

El ._progranict reconoce nuc el interé~ tanto Institucional ca.no 

~or narte de los rronios investir.adores, nor realizar inve9ti 

gaciones en el carnnr de los rroblcrnns relacionados en el co~ 

sU!T!o de alcohol, aún cuando no es nueve"', loi:; esfuerzos real!. 

zados en este senti~o resultan insuficientes, por la magnitud 

del problenia ror un lado, y ~cr otro, ~ue ~ocas son las inst! 

tuciones oue cuentan con investinadores de tiempo comrileto -­

dedicados a la investigaci6n en este campo, entre ellas dest~ 

can el Instituto Mexicano de ~sinuiatría, el Instituto Polite~ 

nico Nacional, Lrt UniverSidad Nacional Aut6noma ele México y -

la Secretaria de Salud. 
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2.2.La senunda n~~te ~~l n~o~rama corresnonCe nroniarnente el -

~rograma de ñcci6n cuyo ob;etivo general es ahatir el alc9_ 

holismo, los proble.."'las n€dicos y socioecon6~icos, relacio­

nados con el abuso del alcohol¡ ahora hien,se han pronues­

to como oh~etivos espec1flcos: 

2.2.1.- Prononer, normar, orientar, coordinar y realizar accio­

nes encaminadas nar~ Car atenci6n oportuna y adecuada-­

y llevar a caho meCidas de re~abilitaci6n a ~uienes su­

fren alcoholisroo y sus ~amili~res acerca de las conse-­

cuencias nue ocasiona su abuso. 

Lograr la partici~aci6n consciente y responsable del i~ 

c!ivi.duo1 la familia y la sociedad en su con; unto, en la­

aplicaci6n dt? medidas ~reventivas, detectar tempraname!2_ 

te a la poblaci6n de alto riesqo, asi como nrevenir los 

problemas relacionados con el abuso de bebidas alcoh61!. 

cas y el alcoholisno a trav~s de acciones educativas. 

Proponer adiciones Ó reformas a los ordenamientos vige~ 

tes Ó iniciativas de C.isnosiciones, tendientes a dar -­

!undarnento ;ur1dico a las lineas de acci6n oue estable­

ce e 1 programa • 

Promover, orientar, coordinar, realizar y di=undir la -

investiqaci6n encaminada a conocer la Cisnonibilidad de 

hehidas alcoh6licas, su ccnstL'TIO oor sectores de la po-­

hlaci6n, sus determinantes, condicionantes y ~onsecuen­

cias, y el desarrollo y evaluaci6n de las tr.edidas de -­

orevenci6n, tratamiento y reh3bilitaci6n. 

2.2.2·-Las metas oue pretende alcanzar el nroarama, aGn cuando 

no se cuenta con la información estadística confiable,­

oportuna y suficiente como narü cstüblcccr con ~recisi6n 

metas de cardcter cuantitativo, en terminas oenerales -­

se pretende alcanzar lo siguiente: 

a) Dis~inuir la ~orhilidad y la mortalidad causadas nor -

el abuso de bebidas alcoh6licas, el alcoholismo y s~a­

efectos nocivos. 

b) Disninuir las consecuencias sociales y econ6micas del­

abuso de bebidas alcoh6licas1 delitos, accidentes, desin 

tearaci6n !amiliar, ausentismo laboral, disminucien de 
la productiViCaC,etc. y 
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e) Propiciar la rehabilitaci6n del enfermo alcoh6lico y su 

plena reincorporaci6n a la familia, al empleo y a la 

sociedad en general. 

A fin de cumplir con los objetivos propuestos, se plan_ 

tearon siete estrategias orientadas a actuar sobre el -

agente, el huesped y sobre el medio ambiente, que infl~ 

yen tanto en las consecuencias sociales del abuso, como 

en las normas y valores que explican su consumo. 

2.2.3.- De estas estrategias a las que nos abocaremos son las -

relativas a las vertientes de legislaci6n y educación -

puesto que guardan relaci6n directa con la publicidad y 

los efectos nocivos que esta acarrea en el abuso de be_ 

bidas alcoh6licas y el alcoholismo. 

Las de Legislaci6n puesto que pretendemos evaluar su -­

efectividad unicamente en materia de publicidad, ya que 

las materias relativas a control de la producci6n y di~ 

tribuci6n, por contener cuestiones general.mente de tipo 

técnico, nos desviarían del objetivo propuesto; y las­

de Educación, ya que pensamos que una sociedad bien in­

formada respecto de los daños ~ consecuencias que puede 

ocasionar el abuso en el consumo y la dependencia al -­

alcohol es una sociedad que se encuentra más alerta pa_ 

ra contrarestar los efectos nocivos que se presentan en 

todos los ordenes. 

Así pues, las estrategias a estudiar son las siguientes; 

" I.- Desarrollar la legislación y vigilar el cumplimiento de 

las disposiciones vigentes en materia de control de la­

producci6n, distribución y venta de bebidas alcohólicas 

en la población. 
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II.- Modificar los h~bitos de consumo de bebidas alcoh6licas 

can el fin de disminuir los indices de embriaguez y de­

consumo excesivo a través de programas de informaci6n -

educaci6n y capacitaci6n ••• 

IV.- Propiciar cambios en los elementos ambientales condici~ 

nantes que propician el abuso del alcohol, a través de­

la introducci6n de medidas dirigidas hacia la rnoderaci6n 

en el consumo de bebidas alcoh6licas y el cambio de ac~ 

titudes sociales que legitiman su uso en formas peligro_ 

sas". ( 51) 

2.l.3.1.- En materia legislativa, las acciones tomadas por el Gobie! 

no del Licenciado Miguel de la Madrid Hurtado, han sido -

las siguientes: 

1.- En Diciembre de 1982 el Ejecutivo Federal presenta una in: 

ciativa de adiciones y reformas al articulo 4o. Constitu_ 

cional que consagra el derecho a la protecci6~ de la salut 

como garantia social, por lo que una vez sancionada por el 

H. Congreso de la Uni6n, fué publicada mediante Decreto 

Presidencial en el Diario Oficial de la Federaci6n del 

d1a 3 de Febrero de 1983. 

2.- Se reglamentó el Derecho a la Protecci6n de la Salud, me -

diante la prornulgaci6n de la Ley General de Salud, que fué 

publicada en el Diario Oficial de la Federaci6n del l de -

Febrero de 1984, entrando en vigor el 10. de Julio del mi~ 

mo año, en la Ley tambi~n se establece las bases y modali_ 

dades para el acceso a !os servicios de salud y la concu~ 

rrencia de la Federaci6n y las Entidades Federativas en ~ 

teria de salubridad general. 

(Sll.- Op.Cit. P~g. 35. 68 -



3.- El 26 de Septiembre de 1986, fu~ publicado en el Diario Of~ 

cial de la Federaci6n el Reglamento de la Ley General de -­

Salud en materia de control sanitario de la publicidad de -

las actividades productos y servicios a que se refiere di __ 

cha Ley. 

Este reglamento tiene algunos avances importantes en rela 

ci6n al anterior denominado Reglamento de publicidad para -

alimentos, bebidas y medicamentos, vigente desde 1975, el­

cual , se Vi6 abrogado, destancando los siguientes puntos~ 

3.l.-En el anterior se contempla la posibilidad de que el mate~ 

rial publicitario de las bebidas alcoh6licas, sin que se -­

mencionara su procedencia, pod1a ser elaborado en otros pa! 

ses y difundirse en el Territorio Nacional, siempre y cuan_ 

do se contara con la autorizaci6n de la Entonces Secretaria 

de Salubridad y Asistencia; en el nuevo reglamento se esta_ 

blece que la publicidad de las bebidas alcoh6licas que se -

producen en México, será de exclusiva producci6n Nacional. 

3.2.-En este reglamento tambi~n se establece que la publicidad -

deberá ser orientadora y educativa, y para tal efecto debe_ 

rá; referirse a las caractertsticas y propiedades reales 6-
reconocidas por la Secretaría en t~rminos claros y facilme~ 

te comprensibles para el pOblico a quien va dirigida; propó~ 

nar informaci6n adecuada desde el punto de vista sanitario -

sobre el uso del producto; inducir y promover actitudes, va_ 

lores y conductas que beneficien la salud individual y cole~ 

tiva;_y señalar las precauciones necesarias cuando e1 uso ó 
el consumo de los productos puedan causar riesgos Ó daños a-

la salud de las personas. 
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De lo anterior1 se desprende que actualmente la mayoria de -­

los mensajes por cine, radio y televisi6n,ostenten Ómencio_ 

nen la leyenda precautoria "El abuso perjudica la salud", en 

este sentido, también se contempla en la Ley que,ésta obliga­

ci6n de insertar este tipo de leyendas no será exigibl~cua~ 

do en el propio mensaje se promueva la moderaci6n en su con_ 

sumo y se adviertan contra los daños a la salud que su abuso 

ocasiona. 

3.3.- Otro ordenamiento dispone que,las personas que intervengan -

en la publicidad de bebidas alcoh6licas deberán tener Ó apa_ 

rentar m~s de 25 años;en el anterior reglamento no se cante~ 

plaba esta situaci6n, solamente en la Ley Federal de Radio y 

Televisi6n,existe la norma que obliga a las difusoras comer_ 

ciales a que, en la difusi6n de la publicidad de bebidas cuya 

graduaci6n alcoh6lica exceda de 20 grados no se pueden empleé 

menores de edad. 

3.4.- Se contempla la coordinaci6n de la Secretaria con otras depe! 

dencias competentes para promover y apoyar la elaboraci6n y 

difusi6n de mensajes que aconsejen la moderaci6n en el consu_ 

mo de bebidas alcoh6licas, e ilustren sobre las causas y con_ 

secuencias del alcoholismo. 

3.5.- Se le dá participaci6n a la comunidad, concediéndole acci6n -

popular para denunciar ante la Secretaria de Salud 1 cualquier­

infracci6n a las disposiciones de la Ley General de Salud y -

del mismo reglamento, asi como los hechos,actos ~ omisiones -

relacionados con la publicidad que causen Ó puedan causar da­

ños Ó riesgos a la salud de las personas1 para ejercitar est~ 

acci6n
1
basta unicamente proporcionarle la informaci6n para -­

identificar los hechos, actos u omisiones de que se trate, -­

asimismo, se establece que quien ejerza esta acci6n tiene der! 

cho a que la Secretaría le informe acerca de las medidas torn~ 

das y el curso que se le haya dado a su petici6n Ó sobre la -

improcedencia de la misma, en un plazo no mayor a 3 meses ca~ 

te: dos a partir de la presentaci6n de la denuncia. 
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3• 6. - El reglamento establece la obligaci6n de '.constituir el Consejo 

consultivo de la publicidad objeto de control sanitario, que­

viene a sustituir al comité mixto consultivo de publicidad -­

contemplando en el reglamento anterior, a este consejo se le­

asignan las funciones de:apoyo en la realizaci6n de estudios­

que en materia de publicidad le encomiende la Secretaria; Em!_ 

tir opini6n en los asuntos presentados por la misma; apoyar la 

coordinaci6n de las acciones que se llevan a cabo en materia -

de publicidad. 

Servir como organo de consulta cuando se propongan reformas 6 

adiciones al reglamento,y formular las propuestas de comple~ 

mentaci6n 6 adecuaci6n de las disposiciones aplicables en ma_ 

teria de publicidad. 

Este consejo tiene la ventaja de que a diferencia del anterior 

comité,donde existían varios representantes del sector priva~ 

do, unicamente se contempla la existencia de un vocal de este­

sector, con lo que se resta poder a los publicistas. 

En las consideraciones que anteceden al reglamento, se recono_ 

ce la fuerza de la publicidad transmitida a trav~s de los me~ 

dios de comunicaci6n cuando se dice: "Que la publicidad es un­

factor determinante en la formación de adecuadas prácticas y -

hábitos en la alirnentaci6n de la poblaci6n •.• " ( 52 ) 

Asimismo se afirma: "Que el gran avance Tecnol6gico, ha hecho­

que los medios masivos de comunicaci6n repercutan de manera d! 

recta en el pQblico receptor de los mensajes, teniendo por ello 

una influencia en los hábitos de consumo". ( Sl ) 

Estas son altjunas de las apreciaciones que compartimos, sin -

embargo, se hace una consideraci6n que pensarnos no coincide -

con la realidad, al decir "Que el abuso en la ingestión de -­

las bebidas alcoh6licas y el conswno del tabaco es un factor­

que puede ocasionar graves daños a la salud de los individuos 

y ser causa de la desintegración familiar ••• " ( 54 ) 

(52>.-

(53) -
(54>:_ 

Secretaria de Gobernaci6n, Reglamento de la Ley General de 
Salud en materia de control sanitario de la publicidad.-
Diario Oficial de la Federaci6n del 26 de Sep. de 1986.-Pág.9.· 
Op.Cit.- Pág. 9. 71 '-
Op.Cit.- Pág. 9. 



Ya que como nos hemos podido dar cuenta, el abuso en la in­

gesti6n de bebidas alcoh6licas no solamente puede ocasionar 

graves daños a la salud, sino que efectivamente los ocasio_ 

na y no unicamente en los ámbitos de la salud, y familiar,­

sino tambi~n en los 6rdenes, económico, laboral, penal, etc 

Por otro lado, sentimos que ésta afirmaci6n contraviene lo­

establecido por el articulo 218 de la Ley General de Salud­

que al regular lo relativo a la leyenda que debe~ llevar lo 

envases de bebidas alcoh6licas,señala: 

"Art!culo 218.- Toda bebida alcohólica, deberá ostentar en 

los envases, la leyenda: "El abuso en el consumo de este -­

producto es nocivo para la salud" ••• ( SS ) 

Si tomamos en cuenta que el legislador consider6 pertinente 

insertar una leyenda precautoria de este tipo, es porque -­

esta situaci6n, es una realidad que no deja lugar a dudas. 

2.2.3.2.-Las acciones educativas que estuvieron encaminadas a lograr 

la participaci6n consciente y responsable del individuo, 1a 

familia y la sociedad en su conjun_to, en la aplicación de -

medidas preventivas, as1 como en la detección temprana de l; 

poblaci6n de alto riesgo, y por ende prevenir los problemas· 

relacionados con el abuso de bebidas alcoh6licas: Según el · 

reporte de las acciones espec!f icas llevadas a cabo por el -

programa de Julio de l98S, a Julio de 1986 fueron las sigui• ntes: 

(SS).- Op.Cit.- Plig •. Sl. 
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82 cursos que han beneficiado a 11,460.personas, 

628 platicas, incidiendo en ~974,personas. 

2 talleres,que se impartieron a 96 personas. 

124 conferencias,con una audiencia total de ~832.personas. 

Elaboraci6n de 10 contenidos educativos para diferentes 
cursos. 

Elaboraci6n de 3 documentos técnicos sobre el tema. 

Transrnisi6n de 11 programas de televisi6n. 

Mensajes de radio1 con una audiencia estimada en 1 1 813,869. 
(Edo. de Coahuila). 

10 mensajes con 11,494.impactos diarios1 difundidas a través 
de 853 radiodifusoras a nivel Nacional~ (comprende 4 mensa 
jes de la la. etapa y 6 de la 2a. etapa). -

Elaboraci6n de 1028 folletos,que han incidido en 26,648. 
personas 

Elaboraci6n de ~000.volantes y 28 carteles
1
dirigidos al 

público en general. 

En apoyo a la pol!tica de atenci6n a la juventud,Sc llevaron 

a cabo eventos que se consideran medidas que inducen a la oc~ 

paci6n adecuada del tiempo libre y·por ende, tienen un carác_ 

ter preventivo, estos fueron: 

51,048.eventos deportivos que beneficiaron a 900,039.jove_ 

nes. 

374 eventos recreativos para 104,500.personas. 

825 eventos culturales para 393,486.personas. 

194 eventos cívicos en los que participaron 152,274,jove_ 

nes. 

Por btro lado, y con el fin de fomentar en la poblaci6n el d~ 

sarrollo de actitudes, valores y conductas tendientes a prev~ 

nir el abuso de bebidas alcoh6licas,se impartieron 1379. plát! 

cas a la comunidad y 12 acciones de difusión pretendi~ndose -

llevar a cabo al finalizar el sexenio ~786,pláticas rn&s y 2)15.­

acciones de difusi6n. 



Para la elaboraci6n y aplicación de programas de capacitación -

dirigidos a padres de familia, se integraron 8 grupos de padres 

de familia y se capacitaron a 160 padres, y se pretende ampliar 

la vertiente de coordinación intersectorial sobre todo en la 

Secretar1a de Educaci6n Pública para integrar 59 grupos rn~s que 

permitan la capacitaci6n de 1664 padres m~s. 

Se integraron 349 grupos de autogesti6n para la prevenci6n del­

alcoholismo y la atenci6n de los alcoh6licos, incluyendo la reh~ 

bilita~i6n y su reincorporación a la sociedad, planteándose como 

perspectivas para el final del sexenio, la integraci6n de 199 -­

grupos rn~s, que incluya a un total de 1616 personas. 

En lo que toca al desarrollo de programas de capacitaci6n dirigi 

dos al magisterio, la Dirección General de Capacitación y Mejor~ 

miento Profesional del Magisterio, dependiente de la Secretaria -

de Educaci6n Pública, desarrolló y aplico 4 veces un c1Jrso espe _ 

cial y un seminario que benefició a un total de 113,000.profeso~ 

Fes que a largo plazo alcanzará a 450,0001 ésta 0.ltima c.ifra se -

proporciona considerando la participación de los maestros ya pre_ 

parados como multiplicadores del curso, y de los seminarios. 

Por Oltimo,en relaci6n a los riesgos del abuso de bebidas alcoh6_ 

licas en mujeres embarazadas, se i.raparti6 un curso con asistencia 

de 12 mujeres embarazadas y para el periodo 1986-1966,se pretende 

impartir 5 cursos para 60 mujeres embarazadas,cada uno. 

Este cúmulo de acciones,fueron llevadas a cabo por la Secretaria 

de Salud, Gobernaci6n y Educaci6n Pliblica: El Departamento del -

Distrito Federal, El Instituto Mexicano del Seguro Social, El 

Instituto de Seguridad y Servicios Sociales de los Trabajadores­

del Estado; El Instituto Mexicano de Psiquiatr1a; El Instituto -

Nacional de la Nutrición; La Universidad Nacional Autónoma de M! 

xico; El Consejo Nacional de Recursos para la atención de la Ju_ 

ventud; El Instituto Nacional del Consumidor; La Confederaci6n -
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de Cámaras Nacionales de Comercio Servicio y Turismo; La Cámara 

Nacional de Comercio; La Cámara Nacional de la Industria de Ra_ 

dio y Televisión; El Centro de Psiquiatr1a y Neurofisiolog!a, -

Cl1nica s.c.; El Hospital de M~xico, 11 Alcoh6licos An6nimos" y -
por diversas entidades federativas. 

Todas y cada una de las acciones enumeradas han sido importantes, 

sin embargo, la campaña permanente de la cWnara Nacional de. la -

Industria de Radio y Televisión, cuyo terna es 11 Abusar del alcohol 

puede conducir al alcoholismo, muy dif1cil de vencer"; ha sido -

una de las más trascendentes en el ámbito educacional, por varias 

razones, veamos por que: 

La primera etapa de ~sta campaña, se compuso de 4 mensajes testi_ 

moniales, que estuvieron orientados a cubrir los segmentos socio_ 

económicos de un hambre joven, casado; un joven estudiante, un p~ 

dre de familia y una mujer casada y madre de familia. 

Los mensajes se sujetaron a investigaci6n con sesiones de grupo -

con el fin de evaluar la capacidad persuasiva de ~stos, asi como­

para establecer los aspectos positivos de per,etraci6n, credibili_ 

dad, receptividad y significado - interpretaci6n, entre vtros, -

por lo que una vez terminada ~ata primera etapa, se lanz6 al aire 

en junio de 1985. 

Con objeto de conocer sus resultados, se realiz6 una investiga~ 

ci6n entre el auditorio respecto a receptividad, aceptací6n, 

recordación y modificación de actitudes, obtcniendose muy buenos 

resultados" ••• ya que solamente el l\ de los entrevistados no -

recordaron la campaña. Esta cifra señala un gran éxito en mate __ 

ria de comunicaci6n social". ( 56) 

(56) - Op.Cit. Pág. 125 , 
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La segunda etapa de la campaña,estubo compuesta de 6 mensajes que 

fueron orientados a sensibilizar a manejadores alcoholizados, y -
en esta etapa, también se obtuvieron magnificas resultados, ya que 

al ser investigada, seg(m afirma la misma camara " .... dio un re_ 

sultado del 96.7 %, cifra que sigue siendo muy alta y satisfacto __ 
ria. 11 (57 ) 

Por tales motivos, considero que esta campaña, que tiene, segtín se 

dice, el caracter de permanente, debiera de ser eso precisamente,­

perrnanente: Pero entendida la permanencia desde el punto de vista­

de su difusi6n en la radio, y toda vez que la intenci6n de la e~ 

paña es fomentar en el individuo conductas para el autocuidado de­

su salud, bajo esas circunstancias, se deberían usar los mismos m~ 

canismos de frecuencia y saturaci6n que son utilizados por la pu~ 

blicidad de este tipo de bebidas, ya que de lo contrario nos enea~ 

tramos en una clara desventaja de las acciones preventivas, frente 

a las que promueven el consumo. 

Como vemos, la publicidad preventiva como una forma más de educa_ 

ci6n informal, puede llegar a jugar un papel importante en la mod! 

ficaci6n de patrones de consumo nocivos para la salud, y en cense_ 

cuencia, e.s plausible como actualmente se estan transmitiendo men_ 

sajes televisivos del Sector Salud donde aconsejan al pGblico qué': 

"Por la Salud, ••• hay que evitar malos hábitos", mientras muestran 

lo que parece ser una sesi6n de grupo de Alcoh6licos An6nimos, y -

aunque es cierto que el alcoholismo no es un mal hábito, es un avanct 

significativo que los mensajes preventivos ya aparezcan por telev! 

si6n. 

Una de las formas más importantes por medio de la cual se puede -

prevenir la aparici6n de nuevos bebedores, que luego puedan adqui_ 

rir 6 desarrollar la enfermedad del alcoholismo, es precisamente -

el control que sobre la publicidad ejercen las autoridades campe~ 

(57).- Op.Cit.- Pág. 125. 
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tentes; Por tal motivo, tanto los legisladores, como las autor~ 

dades encargadas de dar cumplimiento a las disposiciones vigen_ 

tes/deberian conocer mejor la forma como opera 1a publicidad s~ 

bre la psicolog1a individual y social, con el fin de que su ca~ 

trol sea m&s efectivo. 

En el desarrollo del siguiente punto, examinaremos algunos ele_ 

mentas importantes de la publicidad en general y luego veremos­

algunos ejemplos de mensajes utilizados en televisión,., que en -­

nuestra opinión, se transmiten en contravenci6n a lo dispuesto­

por las leyes Vigentes. 
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IV.- LA PUBLICIDAD EN RELACION AL ALCOHOLISMO. 

l.- CONCEPTO DE PUBLICIDAD; 
Acerca de lo auP. Cehenos entender por nublicic1ad, existen difere!:!_ 
tes opiniones, ~or lo aue encontra~os nultiples definiciones; a -

continuaci6n rnencionare~os unicamentc dos del sin fin de las <lefi 

niciones vistas con el objeto de analizarlas breveI"!.enteJpara des­

pués dar la nuestra; ~in enbarno, de~inasele como se le de~ina, -

es un parecer generalizado y un hecho inotrjetable, oue en la actu~ 

lidad la publicidad es un factor poderoso c1.e influencit! en el campo!_ 

tamiento de los individuos y de la sociedad en su conjunto. 

Para el Profesor F.thiel Cervera, fundador del Instituto de ~crca­

dotecnia y Publicidad de la Cd. de M6xico: 

"Jja publicii'ad, es el estableciMiento de una 

comunicación para informar y, en al~unos ca­

sos educar a un oúblico predeterminado con -

fin~s comerciales 11
• ( 58 ) 

Escogí 6sta definici6n~ya oue en principio, sirve para decir aue­

rnediante la publicidad efectivamente se establece una comunicaci6n,. 

aunoue esta sea en estricto sentido, unilateral, debido a que pa­

ra aue se pueda decir nue existe una comunicación Ce ida y vuel'a, 

.al mensaje transmitido por el emisor debiera recaer una.resfUesta 

del receptor; en el caso de la publicidad comercial, aunoue la -­

respuesta del consumidor sea la compra 6 utilización del bien 6 -

servicio, esta respuesta no se d.:i en el mismo tiempo, ni po1- el -

mismo medio utilizado p~r el eMisor ori9inal. 

En segundo lugar,el Profesor Cervera dice ~ue la publicidad sirv~ 

para informar, y en algunos casos educar a un núblico predetermi­

nado con fines comerciales; En el caso de la publ)~i<lñd, sus fines 

son principal~ente de tipo conercial, sin embargo, considero que­

ésta definici6n es limitada, puesto aue deja afuera otros fines-

cono nodrian ser1 el aue él comerciante pretenda edificar imagenes, 

ganar la aceptación de ideas 'l trastocar hábitos de conducta entre 

el pablico a nuien va diriqido el mensaje. 

(58) - Cervera,Ethiel.-Publicidad L6gica.-Ediciones IMP, México,D.F. 

1967. -P!ig. XXIV. 
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Esn ¡mis rrn nrnr 
SLf' ,...,. '~ · .. 1)Tfí'A 

A contrario de la anterior, una deti~iJ}6n '·~i'¡,e 56k nl~~¿~··'m.!"s~· am_ 

plia, es la nue utiliza Arthur Brewster en su libro, Introducci6n 
a la publicidad .. y ('lUE DICE". 

"Se llama p:..iblicidt!:.d a la propa9aci6n de informaci6n 

pagada para el pr6posito de vender 6 ayudar a vender 

mercancias o servicios, 6 para gar.ar la aceptación -

de ideas
3 que hagan que la gente crea 6 actúe en de_ 

terminada forma". ( 59 ¡ 

Como vemos, eL uso que se le puede dar a .la publicidad, no solo -

contempla el hecho de aue la informaci6n presentada sirva para -­

vender mercancias 6 servicios, sino aue también puede servir oara 

ganar la aceptaci6n de ideas y puntos de vista con el fin de oue­

e.l receptor 11 modif iauc 11 su comportamiento respecto de casi cual_ 

~uier situaci6n. 

Cada una de las definiciones presentadas contienen ele~entoA int~ 
resantes, sin e?!lbargo no es el objetivo del presentE? trabajo en_ 

centrar una definici6n de 10 que debemos entender oor ~ublicidad, 

por lo que bastemos dec!f.r t;:ue en nuestra opÍni("';n: "I,a pul"·.Licj aad es 

, el conjunto de t~cnicas y medios de comunicac:f6'rn ernplca~o!' r..or el 

emisor, dirigidos a un recer>tor 6 consumidor, con la final ida(: de 

atraer su atención, para el consumo de bienes, utllizaci6n de se~ 

vicios, 6 para formar 6 fomentar gustos, crear h§bitos 6 estable 

cer costumbres. 

Los principales interlocutores de la publiciCad son, por un lado 

los anunciantes, es decir, los productores, distribui·-l.ores, y .los 

prestadores de algún servicio, y por el otro lado, les conswnido_ 

res; los primeros proponen sus productos 6 servicios a los se~un_ 

dos, v estos compran 6 no compran; otorgando pre~erencia a un nr~ 

dueto 6 servicio determinado. 

r~a publiciñar. corno parte integrante de la mercadotecnia, es una ':!" 

excelente herramienta de mercado, ':l su caracteristica más irnpor_ 

tante es que al usarla, un mensaje identico es dirigido a un gran 

número de personas en forma simultanea, sobre todo en nuestra ~~~ 

ca, donde~dados los avances tecnol6gicos registrados últi~amente, 

(59) - Brewster, Arthur Judson.-Palmer, Herbert Hall.-Introducci6n a -

la publicidad.- Compa~ia Editorial Continental., S.A. f·!láxico,D.F. 

1980.- Páa. 27. 79 



los medios utilizados por la gente nue hace publicidad, alcanzan 

una cobertura tan amplia. 

FUNCIONES DE LA PUBLICIDAD. 

Podemos afirmar oue la funci6n principal de la publicidad~es de~ 

pertar en el prospecto un interes hacia el producto o servicio, 

simplificando asi la tarea del vendedor. 

Para lograr S\l funci6n, la pubiicidad actual esta diseñada con -

fines ta~es como: Aumentar el número de oersonas aue consumen el 

producto; inducir el aumento de consumo entre los compradores as 
tuales; prolonqar .las tem~oradas de comnra: localizar al incl.ivi_ 

duo adecuado rara gue in~luya en la persona que realmente nace -

la compra; disipar prejuicios existentes 6 corregir impresiones 

erroneas ':..' también para ~orMar 6 ..=mrientar 0ustos, htí.'b:I. tos v ces_ 

tumbres en los prospectos. 

Asi pues, las funciones de la publicidad se pueden dividir en ~r! 

marias y secundarias, esta divjsi6n es un poco arbjtraria, ~a 

~ue en un momento dado las funciones secundarias nue~cn llecar a 

ser de ?"lavar importancia, en tanto nue al~unas de l.as funciones­

anotadas como primarias se pueder. con•Jertir P.n secundarias. 
1. - FUNCIONES PRIMARIAS. 

'l .1.-AUMENTAR LAS VENTAS· - Cc:-.o ya virios1 se puec1e afirmar oue la nri~ 

cipal función de la rublicidad ~s crear una mayor venta del pro_ 

dueto 6 servicio, procurando su mavor consumo. 

l.2.-PROCURAR DISTRIBUIDORES·- Las ca~~a~~~ nublicitarias se basan­

con frecuencia en la ne~esidad de ~rocurñrse M~S distribuiCorps, 

ouienes, por recrla ~er.e~al, constituyen la secci6n final de la -

linea nue lleva los productos Cel fabricante al consumidor final, 

generalraente es f~cil er.contrar nuevos distribuidores, ya que e~ 

tos reconocen ~ue los productos oue reciben una amplia puh~ici~ 

dad son los aue se ven¿en m~s facilmente • 

. 1.3.-AYUDAR AL DISTRIBUIDOR.- 'n la actualidad existen inrini~ad de -

comercios al menudeo, que son salidas para el vasto número de b~ 

bidas alcoholicas y la O.ltiMa etapa en su viaje C.esde las f~bri_ 

ca~ al núblico en general. ~in embargo ni el detallista ni sus­

empleados pueden disponer de mucho tiempo para eY.p~icar los "me_ 
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ritos" de las bebidas alcoh6licas que se encuentran en sus -

anaqueles¡ Por otro lado, si la bebida es desconocida, no es 

f!cil que la compre el comerciante, 6 si este hace un ped! 

do de prueba, es probable que la bebida no se mueva y que -­

nunca se vuelva a comprar. Sin embargo, en general los art! 

culos anunciados se mueven continuamente debido a que la g~ 

te ha sabido de ellos. Las utilidades de los detallistas, -

en parte se deben a la circulaci6n r~pida de las mercanc!as­

y la publicidad, si es efectiva, conduce a esto. 

2.1.4.- AUMENTAR EL uso POR PERSONA.- La repetici6n de las caracte­

risticas convenientes de una bebida tiende a aumentar su uso 

por persona, ~ste, principalmente se logra: a trav~s de la -

penetraci6n lograda mediante la utilizaci6n de los sisternas­

de frecuencia y saturaci6n. 

La frecuencia se obtiene planeando la periodicidad de apari­

ción del anuncio a trav~s del medio utilizado, en el caso -­

de la publicidad de bebidas alcoh6licas por televisi6n, su -

frecuencia es evidente, ya que en casi todos los cortes come~ 

ciales transmitidos despu~s de las 22:00 horas, aparece cu~ 

do menos un anwicio de este tipo. 

La saturaci6n, en este caso si el anunciante hiCiera uso ex: 

elusivo de un canal de televisi6n, descuidaría a otros gran­

des grupos de teleespectadores, por lo que en México ~sta se 

logra, aunque sea parcialmente, ya que de los canales dispo­

nibles unicamente se hace uso de los tres pertenecientes a -

la empresa privada Televisa, que además son de cobertura na­

cional el 2,4 y S¡ Y por otro lado, solamente de los canales 

dé la televisi6n estatal, se pueden aprovechar los fabrican­

tes de cerveza durante la transrnisi6n de eventos deportivos­

en los canales 7 y 13, que también son de cobertura nacional, 

quedando fuera de ésta situaci6n los canales 9 y 111 El 9 -­

pese a que es de la televisión privada, considero que por su 

contenido eminentemente cultural no transmite publicidad de­

este tipo. 

2.1.s.- RELACIONAR AL CONSUMIDOR CON NUEVOS PRODUCTOS.- Otra de 1as­

funciones de publicidad,es relacionar un nuevo producto, a -

una nueva forma 6 presentación del mismo, a un nombre cuyo -
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prestigio est~ firmemente establecido. 

En esta forma, una compañ!a que fabrica esta línea de productos, 

puede procurarse una aceptaci6n rápida de un nuevo producto 6 
presentaci6n

1
anunciándolas como formando parte de un grupo de -­

los mismos cuya cálidad es bien conocida. 

Intimamente relacionada con esta función, está el reunir una fa­

milia de productos, nin9uno de ellos nuevo, de manera que cada -

uno pa~ticipe del presti~io del nombre de la familia. 

Inclusive de ésta forma algunos de los fabricantes aprovechan 

esta funci6n para anunciar productos de la mis~a marca que son -

transmitidos en horarios matutinos; es el caso de los juaos y ja 

leas de uva 11 Dornecq': Donde ~arte de anunciar estos pro~uctos : 

se pretende hnccr aue el nombre del Tabricante se haaa patente­

en otros sectores de conswnidores con el fin de loqrar la pene-­

traci6n deseada. 

6.- CREAR PROTECCION.- ~in duda, la publicidad crea una nrotección -

para el neoocio del fabricante. Este ~rincipio se basa en el -­

hecho aue mediante la publicidad de los nonbres comerciales, 6 -

la apariencia general de la presentaci6n, se asecuran la acepta­

ci6n y el reconocimiento del pfiblicoe Esto hace oue el fabrica~ 

te auede más independiente de los mayoristas y distribuidores -­

auienes a su vez, encuentran dif1cil sustituir sus propias marcas 

por otras que reciben una mayor publicidad. Alqunas cadenas de­

tiendas ~abrican, Ómandan fabricar sus nropias marcas (por cjempl~ 

"?~ARCA LIBRE, de Aurrera ')· Sin embarcro para este tipo de produs_ 

tos, tamhi~n es necesario hacerles alqún tipo de ~ubliciaad, nue 

oeneralmente se basa en su bajo costo, en el caso de bebidas al­

coh61icas, es observable corno estos productos no reciben la aceE 

taci6n de los conswnidores, en oarte, considero oue es por que -

se tiene la idea de aue su cálidad no es buena. 
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_,i.1.- CREAR CONFIANZA EN LA CALIDAD.- En el pasado donde las bebidas 

álcoh6licas no recibían tanta publicidad, el comprador dependía 

mucho más que ahora, de su habilidad para identificar la cáli­

dad, cuando una persona compra una bebida alcoh6lica que ha re­

cibido amplia publicidad, sabe gue lo que compra hoy posee las­

tnismas caractcrís~icas de lo gue compró hace algGn tiempo. 

;· l • 8. - CONSERVAR AL CLIENTE. - El que ha comprado y consume una determi 

nada marca de bebida, g~neralmente est~ interesado en la publi­

cidad t.¡ue de €sta se hace. 'l'al publicidad tiende a mantenerlo­

satisfecho y "apegado" al producto, de manera que cuando llega­

el momento de comprar nuevamente una bebida,estará menos dispue~ 

to a cambiarla por una bebida distinta a la que ha estado adqu! 

riendo . 

. 1.9.-GENERAB MAS GANANCIAS PARA TODOS.- La publicidad comoetitiva -­

que se presenta en este tipo de bebidas, suele extender los me~ 

cadas y crear más negocios para todos los fabricantes: Un ejemplo 

claro y evidente de ésta situaci6n, se ha presentado en las --­

campañas publicitarias del 11 Patronato de la rJva 11
, donde a través 

de la utilizaci6n de un subjetivo "slogan", aue relaciona todo -

lo bueno y positivo de este producto, aparentemente tiene la i~ 

tenci6n de convencer a la poblaci6n a incrementar Ó iniciar el­

consumo de este fruto; sin embargo,no es necesario ser un experto 

en mensajes publicitarios, subliminales 6 no, para darse cuenta 

que,entre los comerciales de este patronato y los dedicados abie~ 

tamente a incrementar las ventas de bebidas alcohólicas,no hay 

mucha diferencia de fondo, si acaso, lo oue se persigue es el -

desplazamiento de productos elaborados con otras materias primas, 

( caña de azacar-agave, etc.); a partir de una supuesta 11 superi~ 

ridad natural de la uva".,como dice alguno de los lemas publicit~ 

rios de este patronato. 

Además,por la estructura de estos ~nuncios, el loaotipo, la mús! 

ca, las situaciones ambientales y las formas en que se da el co~ 

sumo, son alusiones directas aue llevan al consumidor a identif! 

car estos anuncios con las de bebidas alcoh6licas permitiendo -­

asi su proyección en horario~ abiertos,so pretexto de que se tr~ 

ta de un producto alimenticio. 
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2 . 2 • - FUNCIONES SECUNDAR!Ji.S 

2.2.i.- ELIMINAR LAS FLUCTUAC:LONES,DE TEMPORADA .-Ei; muchos casos, la 

publicidad elimina 0 disminuye la fluctuaci6n de temporada,­

esto se logra por medio de la publicidaQ a través de los si~ 

temas de frecuenci~ y saturaci6n donde se lo~ra convencer a­

las consumidores para que las ventas no decaigan en determin~ 

das temporadas del aro. 

2.2.2.- ELEVAR EL NIVEL DE VIDA.-No debemos pasar por alto el impor­

tante desarrollo aue se ha llevado a cabo en nuestro pa!s, por 

el cual la publicidad merece ulgo de cr~dito, ya aue esta, ha 

estimulado el deseo J)Or rriejores cosas. ~uchos de los llamados 

"Lujos 11 en el pasado, son necesidades en el presente, y las -

cosas aue hoy disfrutan exclusivamente los ricos, mañana podrá 

disfrutarlas !Os de menores ingresos. 

2.2.3.- ALENTAR A LOS VENDEDORES.-El vendedor tipico posee la mcntalid. 

de los que precian que se les anime. Lucha contra el desalien 

casi todos los días, por lo que uno de sus principales merites 

es entusiasmarse y transmitir su entusiasmo a otros, Cuando V• 

6 escucha uno de los anuncios de la casa gue representa, cree 

que su casa lo respalda, que es financieramente s6lida, que la~ 

''entas van a mejorar y que, si se 111á.neja bien, será ascendido -

en su oportunidad. 

Esta actitud mental no s6lo hace que sea más f~cil para él per­

suadir a otros, sino que se le facilita m§s vender mercanc!as -

anunciadas, ya aue parte de trabajo de venta ya se ha hecho. 

2.2.4.- IMPRESIONAR A LOS EJECUTIVOS.- El efecto sobre los funcionarios 

Administrativos y Ejecutivos de la compaPía también adquiere -

importancia. Existe la sensaci6n de que esta trabajando a la -

luz pública y que, en cierta forma, son responsables ante los -

consumidores, en muchos casos se entusiasman más sobre el 6 los 

productos cada vez que ven 6 escuchan alguno de sus anuncios, -

además de esto, ven Ó escuchan los anuncios de la competencia,­

por lo que se vuelven rr.ás alertas, mejor informados y más capa­

ces de progresar a medida que el negocio progrese. 
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2.2.s.- IMPRESIONAR A LOS OBREROS.- Los obreros consciente 6 inconscie~ 

temente se enorgullecen de producir algo gue es conocido. 

Muchos de.el~os ven 6 escuchan los anuncios con interés y sien_ 

ten que forman parte de una gran organizaci6n y gue comparten -

algo de la responsabilidad, también existe la sensación de gue­

hay posibilidades de que el trabajo sea permanente, y que a rn~_ 

dida que el negocio crezca, las oportunidades de ascenso serán­

mejores. 

2.2.6.- PARA PROMOVEER MEJORES EMPLEADOS,- La publicidad tiende a facili 

tar a! fabricante el conseguír mejores ejecutivos, obreros y ve~ 

dedores.- Es natural desear que uno sea identificado con una ca~ 

pañia ampliamente conocida y cuya publicidad es amplia y buena. 
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3.- PUBLICIDAD DE BEBIDAS ALCOHOLICAS 

En el caso de la publicidad de bebidas alcoh6licas conside! 

que las funciones descritas se cumplen completamente; ya qt 

es observable como la bebida alcoh6lica tradicional del pu• 

ble mexicano, que,hasta principios del presente· siglo hab!t 

sido el pulque, se ha visto desplazado por otro tipo de bel 

das producidas industrialmente, como el caso de la cerveza 

brandies y rones, guc son los que ahora cuentan con mayor · 

aceptación. 

Esta modificaci6n en los hábitos de consumo de bebidas alct 

h6licas se debe en gran medida a la evoluci6n que han sufr: 

do tanto la publicidad, como los medios utilizados para hac 
la. 

Víctor Manuel Bernal S; nos dice al respecto: 

"Hasta mediados del presente siglo, la linea promo­

cional publicitaria de los fabricantes de estas be­

bidas se habfan limitado primero, a la promoci6n di 

recta, al uso del cartel, los diarios y algunas re­

vistas, medios que son reforzados por la radio, que 

no obstante serias limitaciones t~cnicas, comenzaba 

a ocupar su lugar en la publicidad desde 1929-30 ••• 

La cerveza Carta Blanca es uno de los primeros an\1!!. 

ciantes. 

~~s no R6lo el consumo de cerveza crece con tal rá­

pidez con el impulso que el Cardenismo da al mercado 

interno, el descontrol productivo y de intercambio -

internacional a causa de la segunda guerra mundial, 

la "Polfica de Puertas Abiertas" al capital trasnaci~ 

nal, el acelerado proceso de urbanizaci6n que perm! 

te las concentraciones masivas de consumidores, - La 

consoliaaci6n de un sector de ingresos medios, que-

en conjunto representan un deslumbrante atractivo -

para las empresas que crean nuevos productos 6 "sus­

tituyen" importaciones, entre otros factores, se -­

abre paso un largo periodo de diversif icaci6n indu~ 

tria! y de crecimiento econ6mico, destac~ndose la -

fabricaci6n de bebidas alcoh6licas como una de las­

ramas más "dinámicas" ••• La tendencia a la internacion. 
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lizaci6n del capital se desata en la segunda mitad de 

los cuarenta - y, aunque a veces inestable, continua­

hasta la fecha-, principalmente en forma de inversio_ 

nes directas, la mayor parte realizada por empr~sas -

trasnacionales, de larga y exitosa experiencia en la­

producci6n y comercializaci6n de todo tipo de produc_ 

tos, incluyendo, desde luego, las bebidas alcoh6licas. 

Junto con maquinaria y equipo, fórmulas y tecnología , 

capitales y t~cnicas organizativo - administrativas, -

estas coorporaciones traen consi90 rnetodos de distrib~ 

ci6n, promoción y publicidad, que ya habían sido prob~ 

dos en sus paises de origen y otros, con resultados de 

tal naturaleza, que les permitieron obtener los sufi~ 

cientes recursos para invertir fuera de sus fronteras y 

competir tanto con las relativamente pequeñas empresas­

locales, como adquirir tempranas ventajas sobre otras -

trasnacionales que vendrían despu~s. 

La coincidencia entre los intereses de las firmas fabr! 

cantes de bebidas espiritosas, nacionales y extranjeras, 

se limitaba al esfuerzo com'Ún de "ampliar el mercado" -

para los mismos, m&s allá de lo cual se establece una f~ 

roz competencia por obtener la mejor porci6n de aquel. 

Y en esta batalla por los consumidores, los medios masi_ 

vos pronto se convertirian en las arinas más poderosas". 

(60). 

Como hemos podido observar, sin lugar a dudas los medios masivos de com~ 

nicaci6n ocupan un lugar importante en la sociedad actual, sobre todo por 

ser instrumentos que canalizan los valores, tradiciones y todos aquellos­

elementos que conforman la ideolog1a corno medio de cohesi6n social. 
l,ALGUNAS VENTAJAS DE LA TELEVISION RESPECTO DE OTROS MEDIOS.-

Aunque la ra~io, cine y prensa son complemento fundamental del objetivo­

ideol6gico que justifica la din&mica de la sociedad, la televisi6n corno 

medio masivo guarda una particular posici6n, por los alcances - - - -

O).- BERNAL. Sahagún Víctor Manuel.- El Alcoh6lismo en México, negocio y -
manipulaci6n.- Editorial Nuestro Tiempo, S.A., Segunda Edi 
ci6n Ml'ixico, D.F. 1985 pp. 24 y 25. -
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(61) 

que tiene en relaci6n a los otros medios. 

En primer lugar, la combinación de imagen, sonido y movimientt 

que permite reconstruir vivencias, historias, aventuras etcét~ 
ra, con el contenido y matiz id6neo para perdurar la arrnon!a ~ 

social. 

En segundo término, y de una manera paralela, tambi~n la tele· 

visi6n se ocupa como medio de cducaci6n a travds de la informe 
ci6n econ6rnica, política y social nacional e internacional. 

El que el tiempo de tclevisi6n sea tiempo de recreaci6n,. asegu· 

ra un amplio margen de penetración entre el público receptor. 

Y por Qltimo,la televisi6n, ha estandarizado tanto su contenit 
corno sus opiniones, precisamente por estar concentrados en roa· 

nos de unos cu&ntos grupos, todos ellos interesados únicarnentf 

en llegar a lo que consideran un sistema de pautas facilrnente· 

asimilables por un hombre medio ideal, que igualmente es crea· 

ci6n de la televisi6n. 
En relaci6n a lo anterior, Charles Dirksen,afirma: 

"Los ciclos en la moda, las nuevas ideas y .los cambios 

en h~bitos, son tres de las fuerzas que hacen dinámico 

al mercado, Sin embargo, lo que hace que estas fuerzas 
sean tan formidables, es lñ r~pidez con que se esparcen 

y la unanimidad con que son adoptadas. 

En parte, la publicidad es responsable tanto de la rápi 

dez corno de la unanimidad. 
Ha desarrollado un público, casi tan extenso como es -

la poblaci6n, que revela una sorprendente disposici6n­
a la unanimidad. Un pablico que quiere tener, hacer y 

ser lo que sea popular en el momentoº. (Gl) 

- DIRKSEN, Charles J.- Kroeger, Arthur.- Principios y problemas ~e 
la Publicidad.- Cornpañ!a Editorial Continental S.A. d· -
c.v ..• - México, D.F •• -
Quinta Irnpresi6n.- 1985.- pp. 18 y 19. 
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Aquí cabría señalar la tan discutida relación del 11 tener-ser 11
, ya 

que al parecer, para "ser 11
,. hay que poseer cosas, porque "tener", es 

una funci6n de la vida. 

Si en principio el "ser", esta condicionado a la satisfacción de -

las necesidades básicas: en la actualidad, el "ser",. es sin6nimo de 
11 tener 11

, de 11 poseer'1
, de adquirir irracionalmente, y por influencia 

de la publicidad,. para "ser a.lguien" en esta sociedad, hay que dev~ 

rarse el mundo entero. 

En estas circunstancias,es donde .la publicidad ha jugado un papel­

clave en las distorsiones de los patrones de conducta; ya que a tr~ 

vés de su caracter persuasivo, ha inducido al consumidor a adquirir 

una serie de productos Ó servicios que no necesita en absoluto, por 

lo que se ha convertido en el motor dei consumo no planificado, es -

decir, de la venta que sobrepasa las necesidades de la demanda, y de 

la venta a tráves de la exhaltaci6n de cualidades 6 atributos apare~ 

tes de los productos; una de las formas de publicidad más socorrida­

y a la vez rn~s dificil de percibir en el terreno consciente, es la -

publicidad subliminal. 

PUBLICIDAD SUBLIMINAL. 

uno de los trucos m~s utilizados por la publicitlad, es la introduc~ 

ci6n de un sistema psicol6gico lla'"'.1.ado sublimaci6n, mediante el cual 

es µasible incluir en el anuncio comercial, uua serie de imagenes -­

palabras y sonidos que solo son captados por el subconsciente de las 

personas, no permitiendo a la mente consciente la percepci6n real del 

mensaje. 

De acuerdo con la opinión del comunicologo Wilson Bryan Key: 

ºEn apariencia el subconsciente no percibe las cosas sirnpl~ 

menee, sino que de alguna manera capta el significado de -

las cosas. El sistema que procesa los estimulas sublimina_ 

les parece interesarse sobre todo por un contenido de info~ 

maci6n emocional muy básico y que se piensa es la parte m~s 

antigua del cerebro humano ~ue se desarrolla durante la ev~ 

lución. La complejidad y velocidad increíbles en todas los­

fenómenos del lenguaje y del comportamiento, y la incap~ci_ 

dad de un individuo de visualizar esta velocidad y complej! 

dad, hacen que toda la materia de la percepción subliminal 
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sea dificil de aceptar. Los experimentos iniciales de 

percepci6n subliminal inducida de manera mec~nica se­

basaron en el taquistoscopio, que consiste simplemente 

de un proyector de peliculas con un disparador de alta 

velocidad, del cual envia mensajes cada cinco minutos­

ª 1/3000 de segundo ••. Toda la inforrnaci6n y el sign! 

ficado son registrados instantánea y totalmente, pero­

la mente lleva a cabo un truco permitiendo que s6lo 

ciertos detalles, con frecuencia que queremos ver 6 con 

lo que nos podemos identificar, se filtran hacia la ce~ 

ciencia consciente ••. Todos los casos percibidos por -­

los seres humanos pueden considerarse como simb6licos 6 

funcionales, o como ambas cosas. El significado simb61! 

co funciona dentro del inconsciente ya sea verbalmente­

º no ••• Los símbolos implican más bien lo que un objeto 

o situaci6n significa para nosotros, que lo que nos di_ 

ría. 11 (62) 

En esta forma, un anuncio puede estar disfrazado de tal m~nera que su 

c~ntenido oculto no sea rechazado por el público receptor. Asi,si el­

producto que se anuncia, ( en nuestro caso una bebida alcoh6lica) ca~ 

tiene una cierta dosis de sexo, 11 status", seguridad, etc., el indivi_ 

duo apreciar& el comercial conscient~ente, es decir, se percatará v! 

sual y auditivarnente de las caracteristicas y "atributOb 11 aparentes -

del producto ••• No obstante, el ofrecimiento implícito también es vi~ 

to por el pQblico aunque en una forma subconsciente, no percatandose­

en ese momento de su contenido subliminal .•• Por lo tanto, podemos 

afirmar que esa informaci6n es almacenada en el cerebro contra la vo_ 

luntad de las personas. 

Sucede entonces el fcn6rneno de que cuando el consumidor acude a algCin 

establecimiento comercial, este busca el producto que vio anunciado, 

reproduciendo lo que ya tiene gra~ado en mente, que es precisamente -

la idea subliminal que guardaba el mensaje. 

- BRYAN, Key Wilson.- Seducci6n Subliminal.- Editorial Diana.- Terce 
ra Irnpresi6n.- México, D.F. 1980.- pp. 40,45,47,53,92,98 y-
99. 
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Por otro lado, si el comercial hubiera sido elaborado norrnalme~ 

te y se ofreciera cualquiera de las motivaciones abiertamente,­

es muy posible que el público lo rechazaría al verse ofendido, 

debido a aquellos convencionalismos y barreras sociales que re_ 

gulan a nuestra sociedad: en otras palabras, en los anuncios e~ 

rnerciales, se hace referencia a uno o varios deseos·y_necesida_ 

des del individuo pero al9unas de estas son ocultadas a la vis_ 

ta consciente del público, ya que si se captara el mensaje tal­

y como es, podr1a surgir la represi6n hacia el anuncio, trayen 

do la desaprobaci6n total del producto. Pero la publicidad su_ 

bliminal está muy bien elaborada y camuf lajeada y desde el pun_ 

to de vista psicológico, el mecanismo de defensa perceptivo de -

la represi6n, el cual controla la memoria consciente, se encuen_ 

tra indefenso ante las motivaciones utilizadas en los anuncios -

de bebidas alcoh6licas. 

As1'. pues, "golpear bajo", es utilizar las técnicas de percepci6n -

subliminal para estimular y condicionar de manera totalitaria la 

compra de bebidas alcoh6licas, y para ello en el mundo de la pu_ 

blicidad norteamericana ( publicidad que es seguida ó copiada -

por las principales sucursales de las agencias de publicidad - -

transnacionales instaladas en nuestro país), cuentan con un exp~ 

rirnentado grupo de psicólogos y cornuni~6logos especializados en­

el maneja de e~tas técnicas, de este modo, más alla de lo que el 

mensaje dice concretamente, las fantasías de todo tipo basicame~ 

te de poder y sexo alimentan y orientan de manera decisiva el ca~ 

portamiento conswnidor de millones de teleespectadores. 

La palabra "sexo 11
, sobreimpresa por medio de sofisticadas técni_ 

cas en ~l anuncio de una marca de licor puede convencer entonces 

a la mayoría de los espectadores de las cualidades er6ticas, -i- -. _­

.(.inexistentes por supuesto) de esa bebida, trayendo como result~ 

dos el awnento en las ventas y las ganancias de la empresa respe~ 

tiva, as1 como el sinfin de los efectos colaterales que se prese~ 

tan en el individuo y en la sociedad en su conjunto. 
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Las técnicas subliminales no solamente se ocupan de la insert~ 

ci6n de palabras a figuras cargadas emocionalmente, sino que -

también se valen de situaciones ó vivencias de toda índole, ~ 

der 11 status 11
, potencj_a sexual, alegria, plenitud, lujos in alca!?. 

zables y aspiracione:; similares que son los resortes puestos en 

marcha por estos mecanismos. 
S.- DISPOSICIONES JURIDICAS VIGENTES QUE REGULAN LA PUBLICIDAD DE -

BEBIDAS ALCOHOLICAS, 

En el desarrollo de este punto, me referire a disposiciones ju_ 

rídicas que a mi juicio, no se estan cumpliendo adecuadamente, 

6 no se les esta dando la debida interpretaci6n por parte de las 

autoridades competentes de su cumplimiento y ejecuci6n. 

La Ley General de Salud, establece en su artículo 300, la campe_ 

tencia de la Secretaría de Salud para la autorización de la pu~ 

blicidad de bebidas alcoh6licas; Asimismo en el artículo 301 qu: 
da establecido que ser~ objeto de autorización por parte de la · 

Secretaria de Salud, el conjunto de actividades de publicidad q\ 

se realicen sobre la existencia, calidad y caracteristicas, asi 

como para promover el uso, venta 6 consumo en forma directa 6 i. 

directa de las bebidas alcoh&licas; do lo anterior podemos des_ 

prender que al referirse la ley, al conjunto de actividades que -

se realizan para promover la venta de estos productos, en parte -

se esta haciendo referencia a la producción de los "Spots" de b 

levisi6n. 

La misma ley, al establecer los requisitos a los que deber! aju 

tarse la publicidad de bebidas alcoh6licas, no contempla el hec, o 

de que esta publicidad pueda ser de producci6n nacional O extan ~ 

ra. 

En cambio, el reglamento de la Ley General de Salud en materia :e 

control sanitario de la publicidad, si establece que la publici 

dad de las bebidas alcoh6licas que se produzcan 6 presten en Mé·:!_ 

co debe ser de exclusiva producci6n nacional. 
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El Reglamento dice: 

"ARTICULOS.- La pub1icidad se ajustará a las disposiciones 

de la Ley, de este reglamento y de otras normas aplicables 

en materia de salud. 

La publicidad relativa a las actividades, productos y servi 

cios que se produzcan Ó presten en M~xico, ser& de exclusi= 

va producci6n nacional 11
• ( 63 ) 

Si entendemos como la producci6n de un rnensaje,el conjunto de activid~ 

des que se lle':,an a cabo para la elaboración del mismo y todos los -el:~ 

mentas que en el intervienen, tenemos entonces que tanto la música, el 

gui6n, las modelos, los paisajes,los localizaciones, etc., también fo~ 

man parte de la misma. 

De lo anterior, podemos afirmar que algunos de los "Spots" de bebidas­

alcoh6licas transmitidos por televisión, han sido autorizados para su­

difusi6n, en contravenci6n a lo dispuesto por el artículo citado, y 

tanto la Secretaría de Salud, como la de Gobernaci6n,no han sido capa_ 

ces de interpretar adecuadamente esta disposición. 

Tan solo por citar un ejemplo, nos referiremos a un anuncio de televi_ 

si6n que actualmente aparece en nuestras pantallas. 

Anuncio de Ron Carta de Oro Bacardi.-

Aparece en primer t~rmino, una toma aerP~ de la estatua de la Libertad 

en la ciudad de Nueva York. 

Una segunda toma, muestra algunos de los edificios en esta ciudad, y -

de entre ellos el locutor destaca 11 las torres gemelas" donde, segan se 

dice "Aqu1 se encuentran algunos de los restaurantes mas famosos": Pº:! 
teriormente, aparece el locutor dentro de uno de estos restaurantes y­

habla de laS 11 cualidades 11 y "atributosº de la bebida, mientras que !a­

camara lo sigue hasta su mesa, a la vez que también aparece la vista -

de l.a ciudad en segundo plano. 

3) - Secretaria de Gobernación.- Reglamento de la Ley General de Salud 
en materia de Control Sanitario de la Publicidad.- Diario Oficial 
de la Federac16n del 26 de Septiembre de 1986.- México, D.F. 
P~gina No. 9. 
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Es obvio que para la realizaci6n de este mensaje, se utilizaron pai_ 

sajes y locaciones extranjeras,por lo aue n~osexplicamos como es P2 

sible que se haya autorizado este mensaje, y muchos otros que se en_ 

cuentran en igualdad de Gircunstancias, por lo que considero que de_ 

berian de salir del aire, prccisarnento por contravonir lo dispuesto­

por el reglamento citado. 

Otra situación que a nuestro juicio no se le esta dando la debida in_ 

terpretaci6n por parte de las dependencias encargadas de la autoriza_ 

ci6n de los mensajes transmitidos por televisi6n, ee la relativa a la 

prohibíci6n de consunir real 6 aparentemente este tipo de bebidas -­

frente al público, la Ley Federal de Radio y Televisi6n dice al res~ 

pecto: 
11Art1culo 68. - .•. En la difusi6n de esta clase de publicidad no po_ 

dra emplearse menores de edad, tampoco podr5n ingerirse real 6 apare~ 

temen te frente al oúblico, los productos que se anuncian". ( 64) 

A su vez el reglamento de la Ley Federal de radio y telcvisi6n y de -

la Ley de la Industria Cinematográfica, relativo al contenido de lan­

transmisiones en radio y televisi6n, tambi6n prevcc C$ta situaci6n y -

establece en su articulo 45, lo siguiente: 

"Articulo 45.- •.. En el. anuncio de i.iebidas alcohólicas, queda prohibido 

ei empleo de menores de edad. Asimismo, queda prohibido en la publici 

dad de dichas bebidas, que se ingieran real Ó aparentemente frente al 

pfiblico". (65) 

(64).- Secretarta de Gobernaci6n.- Ley Federal de Radio y Tele\.·isi6n.- Dia 
~i~.~O:cial de la Federación del 19 de Enero de 1960.- México D.F.= 

(GS>.- Secretaría de Gobernación.- Reglamento de la Ley Federal de Radio y 
Televisi6n y de la Ley de la Industría Cinematográfica.- Relativo -
al contenido de las transmisiones en radio y televisi6n.- Diario Ofi 
cial de la Federaci6n del 4 de abril de 1973.- México D.F. P~g. 18.-
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Lo anterior es por lo que corresponde al ámbito de la Ley Fed7ral de 

radio y televisi6n y su reglamento respectivo • 

• Por otro lado, y en relación a esta misma situaci6n, la Ley General -

de Salud, al establecer los requisitos a los que debera ajustarse la­

publicidad de bebidas alcoh6ljcas dice: 

"Articulo 308.- .... La publicidad de bebidas alcohólicas y del tabaco 

deberá ajustarse a los siguientes requisitos: 

Fracción VI.- En el mensaje, no podran ingerirse Ó consumirse real ó­
aparenternente los productos de que se trata 11

• (GE) 

Y po~ último el reglamento de 6sta ley, en materia de Control Sanita_ 

tario de la publicidad, al establecer los casos en que no se autoriz~ 

r& la publicidad de bebidas alcoh6licas, dice: 

"Articulo 34.- .•. No se autorizará la publicidad de bebidas alcoh6li_ 

cas y tabaco, cuando a juicio de la Secretaría, en coordinación con la 

Secretaría de Gobernación: 

Fracci6n X.- Cuando el mensaje se ingiera Ó consuman real Ó aparenteme!!_ 

te estos productos ••• " ( 6 7 ) 

Es importante hacer mención de estos cuatro ordenamientos que aunque s~ 

milares en cuanto a la forma, no lo son en el fondo, ya que los dos úl_ 

timos relativos a la materia de salud, solamente contemplan que su con_ 

sumo sea real 6 aparente en el mensaje, y no hablan de que éste sea fren, 

te al público, lo que es muy diferente. 

Esto tiene relevancia si tomamos en cuenta lo expuesto en el punto rela_ 

tivo a la publicidad subliminal, donde expusimos que por medio de estas 

t~cnicas, era posible ~tilizar imagenes, palabras y sonidos que solo son 

captados por el subconsciente. 

(66) .- secretar1a de Gobernación .. - Ley General de Salud.- Diario Oficial 
de la Federaci6n del 7 de febrero de 1984.- México, D.F. P~g. 63 y 64. 

(67) - Op. Cit. p&gs. 12 y 13. 
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Existen anuncios donde por las escenas y los dialogos utilizados, el­

conswno de bebidas alcoh6licas se hace evidente, y aunque es cierto -

que su ingesti6n no se presenta frente al pOblico, considero que a1ín­

as1 se esta contaviniendo lo dispuesto por la Ley General de Salud y­

su reglamento respectivo, ya que estos ordenamientos unicarnente esta_ 

blecen que el consumo no se debe presentar real 6 aparentemente. 

En los ejemplos que veremos a continuaci6n, los anunciantes precisa~ 

mente han querido dar la idea 6 nparentar que el conswno se presenta­

durante el co~ercial. 

Anuncio de Brandy Presidente.-

En la primera escena se muestra a un grupo de jovenes que en una reu~ 

ni6n estan jugando "Marathon", posteriormente la camara torna a un par 

de jovenes que se encuentran en la cantina de la casu, donde uno de -­

ellos le esta preparando al otro su bebida con brandy, luego de otras­

escenas, la camara vuelve al plano de los jovenes de lü cantina y uno­

de ellos le dice al otro "Te quedo tan bien", en este caso, es obvio -

que para estar en posibilidades de hacer ese comentario, es porque ya­

tuvo que haberla probado entre el tiempo que la camara .los dejo y vol 

vio a presentarlos, por lo que el consumo 6 ingesti6n se presenta apa_ 

rentementc y no precisamente fr~nte al pOblico. 

Anuncio de Ron Añejo de Bacardi.-

Las escenas se desenvuelven en un restaurant, en un plano abierto apa_ 

recen un par de señores sentados a la mesa y uno de ellos llama al ca_ 

pitan, quien a su vez llama al mesero y este acude a la mesa con una -

botella de Ron; esta escena se cierra al modelo que aparece en primer­

plano precisa~ente cuando a los individuos de la mesa, les estan sir __ 

viendo en sus copas. 

En otra escena, el modelo explica al público que para comprobar la ca_ 

lidad y añejamiento de la bebida, no solamente hay que hacer "la prue_ 

ba del añejo" que usted y;:¡ conoce "sino que adem~s su calidad interna_ 

cional se puede comprobar con "la prueba del fuego"; "El buque" que pe E_ 

manece en la copa gracias a su añejamiento es distintivo de la calidad 

del producto. 
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Una vez concluida la exposición de los "atributos 11 del ron, la escena 

se vuelve abrir y aparecen nuevamente los modelos sentados en la mesa, 

innediatamente desp6es el copitan se acerca a la mesa y al intentar -

volver a servir ron en una de las copas (por cierto ya vacia), se ve­

rechazando con un "gracias" y la mano de uno de los modelos que se i!!_ 

terpone entre la. botella y la copa, de lo que se despt'ende que el rno_ 

delo ya no desea más. 

Cabria entonces la pregunta; Si en una de las primeras escenas aparece 

el capitan sirviendole ron en la copa de,"el que manda", y luego al r~ 

chazar la segunda porci6n se muestra su copa vacia, no es acaso porque 

entre el tiempo transucrrido entre una y otra escena,"el que manda 11 ya 

consumio su primera porci6n ! 
Otra forma más de presentar el consumo "apur~nte" de este tipo de beb! 

das, es la que utilizan los fabricantes de Bt·dr.dies y hasta p.:::irccicru­

que se han puesto de acuerdo,p~i~ero, para desplazar a los fabricantes 

de bebidas alcoh6licus de otros tipos, y en segundo lugar, pura mes_ 

trar al consumidor que,entre el fruto de la uva y el brandy no existc­

difer0ncia. 

El Brandy Don Pedro por ejemplo, utiliza en la mayoria de sus mensajes 

un efecto visual por ~edio del cual una uva, sufre un alargamiento adoE 

tanda la imagen de una gota que luego pareciera que cae en una copa de 

brandy. 

El Brandy Presidente a su vez, utiliza el subjetivo y repetitivo 11 s10_ 

gan", 11 tiene la uva a su favor" y muestra en multiples ocasiones a los­

personajes comiendo uvas, chocando las uvas que van a comer como si es_ 

tuvieran brindando con copas, vasos con hielos y uvas,vertiendoles re_ 

frescos, etc., inclusive en uno de los mensajes se dice: ºlos que van a 

ganar est~ ai'~o, t>On l.:is Ui~fr.:i.zados C.c Brandy Presidente", cuanJo en -­

realidad se estan refiriendo a un hombre disfrazado de barrica con ta_ 

p6n de botella, y a una mujer disfrazada de racimo de uvas: con esta -

expresi6n lo que se se pretende es dejar a la consciencia de los espec_ 

tadores la idea de que 11 obviamente", ambos forman parte de un mismo -

disfraz. 
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Usando pues irnagenes y expresiones de este·tipo,· es como los fabricantes 

burlan habilmente las normas jurídicas que regulan la publicidad de beb! 

das alcohólicas, por lo que considero que ia ley debería ser reformada -

para impedir que por mediu de estas imagenes y simbolis~os se influya de 

una manera importante en la consciencia y el inconsciente de los indivi_ 

duos y en consecuencia en los habitas de consumo de los mismos. 

En e~tos anuncios, así cQmo en muchos otros, el consumo se pr~ 

senta aparentemente aunque no sea explicitamente frente al pú_ 

blico, de acuerdo a las actividu<les y comentarios manejados de 

una for~a muy sutil y casi imperceptible. 

Ahora bien, de que forma influye la publicidad en el inconsciente del in. 

dividuo? 

Primero habría que pensar en el inconsciente como un "lugar psíquico" pa 

ticular, un sistema que tiene contenidos y mecanismos especificos~y hast 

podríamos decir que posiblemente cuenta con una energta psS.quica. ,. 

Sus contenidos, son aquellos 1ue prodriamos definir como representacione 

inconscientes, las cuales se presentan en forma de fantasias. 

Los mecanismos del inconsciente tienen sus propias leyes de funcionamicn 

to que no corre&ponden con las leyes del pensamiento 16gico-formül (con_ 

sciente); a este fun~ionamiento el autor Jean Laplanche, lo denomina pro 

ceso primario, y dice: 

11 Este modo de funcionamiento, que el sueño pone especialmente 

en evidencia, no se caracteriza como afirma la psicología -­

clásica por ausencia de sentido, sino por un desplazamiento­

incesantc de éste. Los mecanismos que intervienen son, por­

una parte, el desplazamiento, en virtud del cual a una repr~ 

sentaci6n, en virtud del cual a una rcpresentaci6n a menudo­

tle wla apariencia insignificante puede atribuirsclc el valor 

ps1quico, la significaci6n y la intensidad originalmente atr!. 

huidas a otras representaciones. Y la condensaci6n, por la -

cual a ~na representaci6n única pueden confluir todas las sign! 

ficaciones expresadas por las cadenas asociativas que vienen 

(68) 

a cruzarse en ella 11 
••• ( 68) 

- LAPLANCHE, Jean y Pontalis, Jean B.- Diccionario de Psico 
analisis.- Editorial Labor 2a. reimpresión.- Barcelona Es: 
paña. - Pag. · 315. 
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As1 pues, de esta forma un significante nos lleva a pensar en multiples 

significaciones, y esto es todo aquello que produce efecto de sentido -

dePendiendo del ordenamiento de las im§genes, diálogos y las activida~ 
des utilizadas en los anuncios de televisión. 

Ahora veamos lo relativo a la exageraci6n que se presenta en varios an\l!!. 

cios comerciales; 

El Reglamento de la Ley General de Salud, en materia de control sanita~ 

ria de la publicidad,dice: 

11 Articulo 12.- Se considerará que la información contenida en 

la publicidad no es comprobable y engaña al público sobre 

las propiedades de empleo de los productos ••. cuando: 

IV.- Exagere las ..• propiedades de los productos ••• ; 

v.- Atribuya a ••. productos ••. efectos modificadores de 

los senti1nientos / conductas 6 actividades de los individuos". 

( 69) 

El capitulo IV, de la publicidad de bebidas alcohólicas y tabaco, dice: 

"Articulo 34 .- No se autorizará la publicidad de bebidas a! 

coh6licas ••. , cuando a juicio de la Secretaria , en coordin~ 

ci6n con la Secretar1a de Gobernación: 

1.- Se relacionen con ideas 6 im~gc;.;,;.s de ••. 

Alegria desbordada 6 euforia, u otros efectos que por su 

co~tenido se producen en el ser humano; 

II.- Atribuya a estos productos propiedades .•• sedantes 6 e~ 
timulant.es". (70 ) 

En nuestra opini6n, el reglamento en estos casos carece de un criterio -

bien definido, ya que no establece por ejemplo, que se debe entender por­

dlegria desbordada 6 euforia, u otros efectos que por su contenido pro~ 

·ducen en el ser humano, como en ~l caso del anWlcio de la cerveza Carta-

691.- Op.Cit.- pág. 10. 
70).- Op.Cit.- Pág. 12 y 13. 
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Blanca. donde aparece el actor comico "Pompin Iglesias", y grita:"Quer~ 

.'mos al cartero", parece que eso basta para otro personaje del lugar ta!!!. 

bién grite, "Querernos al cartero", luego aparecen los meseros bailando -

con cer 11ezas en sus charolas rriientras todos los del restaurante ya con_ 

tagiados por la er:ioci6n, cantan tres veces más "Queremos al cartero", e~ 

mo cl.:Jr.iando por sus cervezas, en ese rr.omento se para una rnuchncha de otra 

mesa y se le acerca a "Pompin" para preguntarle que si le peg6 al gordo, 

rcfiriendose al billete de loteria que "Pompin" trae en sus manos, a la­

que él se 1 imita a contestar le: "No mujer, pero que momento"; tal parece 

que a "Pompin'~ solamente lP- int.~rcsaba lograr 1!l objetivo de cuforizar a 

los comensales del lugar y crear un ambientn exagerado de feli~idad y -­

emoci6n. 

As1 pues, "El momento Cartn Blanca" que se muestra al final, es un con_ 

trascntido con la ]cyenda precautoriu que dice: n Nada con exceso, todo­

con medida" . 

Como ya '.!irnos en otros capitulas de la tesis, uno de los efectos que pr!:!,_ 

duce el alcohol en el individuo es .. liberar 11 su conducta, a través de la 

depresi6n que ejerce el alcohol sobre el organismo. 

Podamos concluir, como se ha hecho evidente, con todo lo hasta aquí ex~ 

puesto, que las leyes y reglamentos que sobre esta materia se han exped~ 

do a últimas fechas, no alteran sustancialmente la libertad que gozan 

los fabricantes de bebidas alcoh6licas que promueven su consumo impune~ 

mente. 

Así mismo, la actitud de las autoridades competentes, ha jugado un papel­

determinante al autorizar la publicidad que induce y promueve el exceso­

en el conswrio de bebidas aJcoh6licas,. lo que aunado a otros factores, ha­

traído como cai::secuencia el aume.1to de bebcclores problema y el incremen_ 

to en personas expuestas a adquirir el alcoh6lismo. 
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e o N e L u s I o N E s 

1.- El consumo de bebidas alcoh6licas surge con el hombre sedent~ 

ria y con el desarrollo de las t6cnicas cer~micas para almac~ 

nar líquidos azucaraCos. 

2.- El consumo de bebidas alcohólicas tuvo en principio relaci6n­

con actividades religio8~s, por lo que adquirió un valor sim_ 

b~lico y formaba parte de lo sagrado. 

3.- El alcohol desde que fue descubierto, ha recibido alguna impo~ 

tancia, misma aue ha variado de acuerdo a las civilizaciones y 

las épocas. 

4.- En el México prehispánico la bebida tradicional era el Pulque­

u Octli, el cual tenía normas y penas establecidas para su uso 

y era consumido principalmente en actividades religiosas y so_ 

ciales. 

s.- Despu6s de la conquista, el fomento al consumo de.bebidas ale~ 

holicas entre los indígenas, se utilizó como un medio de domi_ 

nación y control social. 

6.- El alcohólismo es una enfermedad compleja por que su genesis -

obedece a factores biológicos, psicol6gicos y sociales que in_ 

teractuan en multiples niveles. 

7.- En México, las distintas clases sociales, por lo general estan 

mal alimentadas, y uno de los factores más importantes que tie_ 

ne relación con loR ~alas hábitos alinenticios de la poblaci6n, 

es la influencia que ejerce la publicidad. 

e.- ..Actualmente el consumo de bebidas alcohólicas es reforzado so~ 

cialmente, ya que en casi todas las actividades sociales está -

presente. 

- 101 -



9 .- Por el significado st1bjetivo que s~ le otorga a las bebidas a! 

coh6licas, existe unJ ambivalencia de valores y actividades en 

tre los sexos, de ahi que existan más hombres oue mujeres ale~ 

h6licas. 

10.- La disponibilidad de bebidas alcoh6licas en México ha alcanza_ 

do una cobertura muy amplia, gracias a la modernizaci6n de esta 

industr{a, que, no obstante la crÍsis, se ha mantenido en un 

ritmo de crecimiento sostenido. 

11.- El consumo excesivo de alcohol y el alcoholismo estan fuerte~ 

mente vinculados a la comisi6n de delitos. 

12.- El alcoholismo y el abuso en el consumo de bebidas alcoh6licas 

repercute básicamente sobre la salud orgánica (cirrosis), sa __ 

lud mental (neurosis, delirium-tremens), accidentes laborales, 

de tránsito, desajustes ccon6micos y desavenencias familiares. 

13.- No existe un control confiable que nos permita conocer el con_ 

sumo percapita real de alcohol potable de 96°,debido a la far_ 

ma de comercializaci6n y distribución, que lo hacen práctica __ 

mente accesible a cualquier individuo. 

14.- El alcoholismo es reconocido como una enfermedad de tal magni_ 

tud, que está clasificado dentro de las materias de salubridad 

general, por lo aue es un problema de salud pública. 

15.- La Organizaci6n Mundial de la salud, en 1965 ubicó a México en_ 

tre los cinco paises del mundo que sufrían más agudamente el -­

problema del alcoholismo. 
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16.~ Los objetivos principales del Plan Nacional de Desarrollo 1983-

1988, se han cumplido parcialmente, debido a que lejos de vencer 

la crisis, ~sta ha tomado magnitudes que iequicren de atenci6n -

inmediata y efectiva, en parte el "Pacto de solidaridad econ6mi 

ca", viene a ser una formula momentanea. 

17.- El Programa Nacional de Salud 1984-1988, se di6 corno respuesta a 

lo establecido por la Ley General de Planeaci6n y corno consecuen 

cia del Plan Nacional de Desarrollo 1983-1988. 

18.- Se reconoci6 el derecho a la protccci6n de salud, dentro de las­

garantias individuales que consigna la constituci6n, :::in embargo 

este derecho no se puede ejercer p0r decreto, si.no que hay que -

generar las condiciones nec~sarias para que pueda ser disfrutado 

por la comunidad, y en este sentido falta mucho por hacer. 

19.- Se derogó el CÓdigo Sanitario, Vigente desde 1973 para dar paso­

a la Ley General de Salud, gue sentó las bilses j~rÍdicas para la 

consolidaci6n y funcionamiento del Sistema Nacional de Salud. 

20.- Dentro de las estrategias establecidas para el logro del Progra_ 

roa Nacional de Salud, las relativas a la modernización adminis __ 

trativa, la coordinaci6r. intersectorial y a la participaci6n de­

l<" ccn:uniC.::d, han dado resultados específicos aue se han trndm:! 

do en la creaci6n del Consejo Nacional Contra las Adicciones, la 

creaci6n de.l Comité Mixto Consultivo de Publicidad de Alimentos, 

Bebidas y Medicamentos, y en lo relativo a la participaci6n de -

la comunidadise han incluÍdo en algunos mensajes, leyendas y ad_ 

vertencias que delegan parcialffiente la responsabiliaac a la com~ 

nidad para el cuidado de su salud. 

21.- La c1c~1aci6n a nivel constitucional del derechc a la protecci6n­

de la sa!ud, trajo como consecuencia la instaurac16n ae un pro __ 

grama para colt'.batir el alcoholismo, q_ue no ha significado un --­

gran avance legislativo en lo que al control de la publicidad se 

refiere. 
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22.- La concertaci6n de accicnes entre ia Secretaria y los sect~ 

res social y privado para combatir el alcoholismo, no han -

rendido los resultados del todo satisfactorios, ya que mu~ 

cnas de las accion<:!s neccs3rias se han quedado en una mera­

declaraci6n pol1tjca de voluntades. 

23.- Ex1sten instituciones de los sectores público, social y pr! 

vado que tienen encomendadas funciones de cciucaci6n para la 

salud, las cuales deberían estar mejor coordinadas por la -

secretaría de salud. 

24.- El programa centra el alcoholismo y el abuso de bebidas ale~ 

h6licas y el de control y vigilancia sanitaria, son dos pro_ 

gramas que, por su importancia forman pc.:1.rtc de los 13 progr~ 

mas de acción que contempla el Programa Nacional de Salud. 

25.- El programa contra el alcoh6lismo, se dió como resultado del 

~rabajo elaborado por el Consejo Nacional Antialcoh6lico y -

quedo estructurado en dos apartados, el primero· enfocado al­

diagn6stico del problema, y el segundo, que comprende las ac 

ctoncs a llevarse a cabo para combatirlo. 

26.- En materia legisiativa los cambios presentaaos en el peri6do 

1982-1988, han sido la adici6n al articule 4o. Constitucio __ 

nal, la promulgaci6n de la Ley General de Sal~d y la expedi_ 

ciOn del Reglamento en materia de control sanitario de la p~ 

bl1cidad, que no obstante, las disposiciones encaminadas a -

promover la moci~raci6n en el consumo de bebidas alcoh6licas, 

no han obtenido los resultados esperados. 

27.- La publicjdad es un factor poderoso de influencia en el com~ 

portarniento social. 

28.- La publicidaa cumple dos fines fundamentales, el ccon6rnico y 

el de modificación de actitudes, valores y conductas. 
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29.- Ha haoido una modificaci6n notable en el tipo de bebidas alcoh~ 

licas que se consumen, fen6meno, que se puede explicar por el -

impacto que ejercen las técnicas de publicidad oue siguen los m2 

delos de paises extranjeros. 

30.- La publicidad crea necesidades que inducen al consumo de art!cu_ 

los no necesarios 6 que incluso, como en el caso del alcohol, d~ 

flan a la salud. 

31.- Dentro de los medios utilizados para hacer publicidad de bebidas 

alcoh61icas, la televisión es el m§s importante, dado que tiene -

la mayor cobertura, y en ~1, se pueden reconstruir vivencias y -­

fantasías de todo tipo, aue sirven para promover su consumo. 

32.- El rteglamcnto de la Ley General de Salud en materia de control -

sanitario de la publicidad, rebasa al anterior en lo relativo a , 

oue en los mensajes se presanten personas que tengan 6 aparenten 

más de 25 años; que la producci6n de los rr.ensajes debe ser naci~ 

na!, que se promuevan actitudes y valores que inc!ten a la moder~ 

ció~; aue se adviertan los peligros aue su consumo ocasiona; y -­

concede acción popular para denunciar violaciones a sus disposi~ 

e iones :; a !as de la Ley General de Salud. 

33.- El reglamento constituye el Consejo consultivo de la Publicidad -

Objeto de Control Sanitario, el cual, respecto del anterior Comi 

te Mixto Consultivo de Publicidad, resta poder al sector privado, 

que,de tener varios representantes, ahora solo cuenta con un vo __ 

cal. 

34.- Los legisladores deberían conocer mejor como actúa la publicidad 

en la ~sicolog1a individual y social, para cue, en consecuencia­

se propongan e instrumenten las reformas y adiciones en las dis 

posiciones que la regulan. ¡r· 
1 
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3~.- La publicidad sublimina~cs una estrategia para que sean acep_ 

tados los anuncios que son cargados emocionalmente,basicamente 

de ºpoder y sexo 11
, y aue van diri1;ddos al. subconsciente. 

Jb.- La publicidad de bebidas alcoh6licas se aprovecha de la falta­

de claridad de las disposiciones jur1dicas para utili~ar meca_ 

nismos que inducen el consumo, mediante !a exaltación de los -

instintos y el deseo de satisfacer necesidade~. 

37.- Es necesario modificar !as leyes para evitar cue los fabrican_ 

tes se aprovechen de la falta de difinici6n de estas, al crear 

sus mensajes publicitarios. 

38.- Existen ejemplos claros de violaciones a las disposiciones vi_ 

gentes, tales como los analizados en el Gltimo capitulo de és_ 

ta tesis. 
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