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"ASPECTOS JURIDICOS Y PROCEDIMIENTOS ADMINISTRATIVOS
RELACIONADOS CON LA PUBLICIDAD EN MEXICO."

INTRODUCCION

En la elaboracién de este trabajo, se realiz6 una investigacién basicamente "en
campo” respecto de la publicidad que se exhibe en los medios publicitarios,
relacionada con ia regulacién existente, la cudl, cabe mencionar, no es muy

extensa.

Dada la entrada en vigor del Tratado de Libre Comercio, consideramos de vital
importancia que el tema de la publicidad sea contemplado con mayor
detenimiento por las autoridades competentes de nuestro pals. Dia con dia la
competencia entre productores, o bien comercializadores de productos, sera
més agresiva y esto tendrd un claro reflejo en el ambito de la publicidad
respecto de sus productos, por ser ésta un elemento de gran trascendencia para
el crecimiento de una empresa, ya sea micro, pequefia, mediana o grande vy,

como consecuencia, de vital importancia en la vida econdémica de un pals.

Es por todos conocido el hecho de que una buena campafa publicitaria .
" realizada en torno de algin producto, incrementa enormemente sus ventas, ’
bien por ser indispensable en la vida cotidiana de! individuo o simplemente por
el impacto de la publicidad en la creacién de una moda con respecto a la

utilizacién de éste.



Por ofro lado, a pesar de la gran importancia que tiene la publicidad en la
economia de un pals, en México, la regulacién que al respecto existe, es escasa
y también, poco es el control que las autoridades ejercen ya que, en la practica,
encontramos que muchas campafas publicitarias difundidas por los medios de

comunicacioén, infringen las disposiciones existentes.

Con lo anterior, encontramos dos supuestos: o bien la normatividad vigente no
estd de acuerdo con las necesidades de la mercadotecnia actual, o los
publicistas no conocen las disposiciones que deben seguir en 1a creacion de la
publicidad que lanzan al mercado y, como consecuencia, las violan.
Actualmente, incluso, vemos novedosas campaiias de publicidad comparada

que, hasta hace muy poco tiempo, no se acostumbraban en nuestro pals.

De ahi mi inquietud por hacer una investigacion en torno a las disposiciones
existentes al respecto y exaltar los puntos de friccién entre las necesidades de
los publicistas y las disposiciones legales, lo cual trae como consecuencia
problemas en la aprobacién de las campafias publicitarias por parte de las

autoridades competentes.

Por otro lado, al existir una escasa regulacién y menor control respecto a este
tema por parte de las autoridades, los consumidores Se encuentran
desprotegidos y expuestos a una serle de mensajes subliminales y confusos y,
en ocaslones, se convierten en espectadores de verdaderas "batallas" entre
productores o comerciantes que luchan, a toda costa, por la obtencién de un

mercado cautivo para sus productos.



CAPITULO PRIMERO

LA PUBLICIDAD

1.1.- ANTECEDENTES HISTORICOS

1.1.1.- La Prehistoria:

Puede parecer que la publicidad es una actividad joven dentro de la evolucién
de la humanidad, pero lo cierto es que se encuentra totalmente aparejada con
ésta y resulta un tanto dificil fijar con exactitud los antecedentes de ella. Sin
embargo, podemos decir que hace 25,000 afios, después de la era paleolltica,
empiezan a surgir los indiclos de la publicidad con la aparicidn de la magia, la
religion y las primeras pinturas rupestres, sin embargo este dato serfa
demasiado ambiguo. Para encontrar un dato mdas preciso, podemos seguir la
ruta de la civilizacién y partir del momento en el que el hombre comienza a darle

nombre a las cosas y a cultivar la tierra.

Empiezan a sembrarse fos primero granos a orillas del Nilo y asl nace lo que
puede llamarse como el principio de la economia comercial, explotacién que
llevarian los fenicios a su desarrollo més alto, varias centurias después. Casl
paralelamente, e! lenguaje va progresando hasta iniciarse las primeras formas

de la escritura como una necesidad creclente de los mercaderes y es



justamente entre estos dos factores, el lenguaje y el comercio, donde el hombre,
més que oficio, adquiere conciencia de la publicidad, habitudndose a sus

necesidades e imponiendo sus usos.

En lo que pudiere llamarse su prehistoria, los testimonios referenciales de la
publicidad aparecen dispersos. Asl, hay que recordar que desde sus primeros
usos, la publicidad ha servido para enaltecer y consolidar jerarquias polificas y
religiosas. Encontramos el arte pictdrico egipcio, el cual tenfa establecido con
rigor que la figura del faraén y las de los miembros de su familia deblan
representarse en un tamafio varias vaces mayor que las de los demés mortales.
Las arquitecturas ciclépeas de éstos se hermanarfan, en cierta manera, con las
pirdmides mayas y toltecas de! México prehispanico, las cuales, ademas de
cumplir sus propias ceremonias, llamaban a atencién publica encendiendo
fuegos rituales de dia y de noche. Los fenicios, creadores del comercio y del
primer alfabeto, utilizaron tembién el fuego como medio de comunicacién al
prender grandes fogatas para anunciar la llegada de sus naves a los puertos de

destino.

Las estelas egipcias fueron otro medio de comunicacién que anunciaban, a lo
largo de los caminos, decretos y mensajes diversos. Las inscripciones se
esculplan en la lengua de los dioses, que era la de los jerogllficos, o en la del

pueblo que era la demética.



Tomando como base aquélla época, es evidente que las primeras formas de
publicidad van asociadas al desarrollo del comercio y de los intercambios
mercantiles. Se llamaba la atencion de los posibles compradores y se
ensayaban formulas persuasivas para hacer convincentes los articulos en
oferta. Asimismo, se grababan simbolos y mensajes sobre hojas de olivo,
cortezas de arboles y lienzos de algodén. En la cuidad de Lidia, aparecieron las
primeras tiendas fijas con voceadores que instaban a los transetintes a entrar y

comprar en ellas, mediante {rases halagadoras y sugestivas.

El oficio publicitario det pregonero, se va perfeccionando sobre todo en Grecia,
que llega a ser un competidor de los fenicios en las conquistas comerciales y
crea sus propios mercados. Es en Grecia donde el agora alterna las asambleas
de los filésofos con las de los mercaderes. Junto a los maestros que explican
las ciencias del espiritu, se encuentran sabios que ensefian los fenémenos
econémicos y los principios esenciales del comercio. Se pondera la
superioridad de [os productos griegos y desde Atenas surgen los concursos
comerciales, que pronto se extienden como uno de los alicientes mas atractivos

de la competencia mercantil.

Paralelamente a la funcién del pregonero, empiezan a surgir los elementos
pictéricos. Asl tenemos que los comerciantes de trigo, aceite y vino de la
Mesopotamia colocaban a las puertas de sus establecimientos ensefias en
relieve para identificar su actividad.  Dicho sistema publicitario se emple6
también en Grecia, en donde por ejemplo, una figura de una pifia indicaba que

en ese lugar se encontraba una taberna, por el empleo que entonces se



utiizaba de su resina para la elaboracién de vinos. Esta técnica serla mejorada
en Roma donde las fachadas de las tabernas se adornaban con coronas de
hiedra o con figuras baquicas exprimiendo la uva. Segun una serie de simbolos
que se han encontrado, una cabra dibujada en el portén, era la sefial de que en
ese lugar se encontraba una lecheria; una balanza de pesar oro, identificaba a
un banquero; un mulo moviendo un molino de trigo, anunciaba una panaderia.
Otro dato curioso, es el hecho de que en algunas panaderias, el panadero

grababa su “marca” en las piezas.

Encontramos, dentro de la informacién publicitaria de esta época, un documento
que ha sido dectarado como el mas antiguo de que se tiene noticia, con algo
mas de 3000 afos de edad. Este fue encontrado en Tebas y contiene la
informacién sobre la escapatoria de un esclavo en la que se ofrece una
recompensa por su captura, pero lo interesante del anuncio, es la parte final,
que contiene un notorio énfasis publicitario: * ...Se ofrece una pieza de oro a
quien lo devuelva a la tienda de Hapu, el tejedor, donde se tejen las mas bellas

telas al gusto de cada uno".

Como vemos, en todas las épocas de la humanidad ha habido alguien que
cumpla con la funcién de publicista, aguzando su ingenio para dar a conocer al
publico lo urgente, lo trascendental y novedoso. Por esto, se puede decir que
con el esfuerzo progresivo del hombre para materializar o expresar sus ideas,
sentimientos y necesidades ante el mundo, se va gestando poco a poco la

publicidad.



4.1.2.- Influencia Romana.

Antes del nacimiento de Cristo, en Roma ya se publicaban los primeros
periddicos las paredes y tenian el nombre de "Acta Diurna". Sin duda alguna, es
en la Roma en los que apareclan avisos comerciales diversos; eran murales
colocados sobre antigua en donde la huella publicitaria se multiplica y expande
en diversas expresiones y formas, muchas veces relacionada con la propaganda

politica.

Asl Roma, al convertirse en el mercado natural del Lacio, se instala como ciudad
gracias al comercio, por lo que no es de extrafiar que sea la cuna de algunas
creaciones publicitarias como es el caso del sistema manuscrito de venta o
catélogo, como se le conoce actualmente. Asimismo, en Roma nace la idea de
la exhibicién de las mercancias en aparadores o escaparates, a tal grado, que
se dice que algunos comerciantes dejaban vaclo el interior de los

establecimientos para exhibir la totalidad de ellas.

También a ellos se les atribuye la creacién del slogan y de los primeros
anuncios exteriores especializados. Estos anuncios tenian el nombre de &lbum:
(pared blanqueada para grabar o escribir mensajes). De esta manera, la
competencia entre los comerciantes ya no solo era por el ingenio de la frase
publicitaria, sino también por e! valor estético y por lo llamativo de su anuncio
mural, tanto que algunos eran realizados por célebres artistas de la época.
Dichos anuncios contenfan nombres y elogios de marcas o productos, asi como

avisos oficiales y privados de diversos géneros, predominando aquellos relativos



a combates entre gladiadores, funciones de teatro y espectaculos diversos.

También los habla de caracter turistico y no faltaban los de las funerarias.

Tan importante llegd a ser este método publicitario, que ya desde entonces se
encontraba protegido legalmente por una disposicion que castigaba con gran
severidad a quien dafiara los anuncios. Una muestra de su importancia se
comprob6 al descubrir las ruinas de Pompeya; en elias se encontraron una gran

variedad de anuncios llamados graffiti en los que se anunciaban, desde la

venta de un esclavo hasta propaganda politica en favor de algtn candidato.

También en Roma se consagra y amplia [a ocupacién profesional del pregonero;
propagandista oral que Heva al publico toda ciase de informaciones, muchas de
ellas intencionadas o de cardcter persuasivo.

Poco a poco fue mas comuin encontrarios en las calles y o que diferenciaba a
una publicidad de otra era el distinto tono de sus pregones. Posteriormente
vinieron los sonidos puramente instrumentales que identificaba a cada oficlo en
particular como el caso del silbatazo melédico del afilador de cuchillos,
costumbre que se mantiene hasta nuestros dias. Es precisamente aqui, con los
pregones cantados o precedidos de musica en donde encontramos el
antecedente de los actualmente conocidos como "fingles". Vemos, asi, que las
voces de los pregoneros, la exhibicion de las mercaderias y las ofertas de los

mercados impulsaron una forma eficaz de publicidad directa.



1.1.3.- La Revolucién Industrial

Entre la segunda mitad del Siglo XVill y la primera del Siglo XIX ocurre la
Revolucién Industrial como uno de los grandes acontecimientos de la hiétoria
que, entre otras cosas, deja una fuerte huella en los principios de ia publicidad.
Al mecanizarse y especializarse el trabajo, la produccién se expande y requiere
de un instrumento comunicativo que no solo enlace la oferta y la demanda, sino
que las promueva en la ralz misma de un ciclo continuo y compensatorio. La

publicidad, en éste momento debe ingresar a la economfa.

Pasamos de una época en la que se producia solo lo que se necesitaba a una
en la que la produccion intensifica la demanda. Antes de la revolucién industrial,
el consumidor debla esperar a que la mercancia se elaborara, sin embargo, a
partir de ella éstas son las que esperan y buscan al consumidor. A partir de este
momento, todo se convirtié en objeto de trafico e intercambio, es decir, en objeto

de compraventa.

La Revolucidn Industrial acontece justamente en Inglaterra, pais en el que en
esa época la publicidad se encontraba en total desarrollo. Los anuncios en los
periddicos reflejaban tanto el florecimiento de un medio en el que la prensa

britdnica ocuparia un lugar de vanguardia hasta avanzado el Siglo XX.

Asimismo, encontramos que al ser Londres asolada por una terrible peste, se

crea la primer campafia publicitaria de interés social. De igual forma, surge la



seccidn de anuncios personales en los periédicos, la cual también subsiste

hasta nuestros dias.

Se cuenta también que en pleno Siglo XVIIl, las fachadas de los edificios
londinenses estaban cargadas de figuras de soles, de dngeles, cabezas de toro,
caballos y otras figuras simbdlicas que colgaban, en algunos casos
peligrosamente, sobre los transetintes. Fue tal el exceso de rétulos y alegorias
que llegaron a causar accidentes, por lo que Inglaterra dictd, en 1762, la primera
ley que se conoce en contra de los anuncios. Esta contribuye a reglamentarlos,
mas no a disminuirlos, pues los ingleses siguieron dando, en el Siglo XIX,

muestras de su constante actividad publicitaria.

Entre la maquina de vapor y la energia eléctrica, la revolucién industrial amplia y
multiplica, cada vez mas, su produccidn mecanizada, traduciéndose esto en
nuevas y maycres cantidades de mercanclas a costos menores, a medida que
los flujos del mercado se acentian. Paralelamente, los transportes se
desarrollan y facilitan tanto la comunicacién geogréfica, como la comunicacion
humana. La combinacién de factores influyen en la aceleracién de un proceso
que pasa del simple binomio oferta-demanda al de consumo-competencia.
Conforme van aumentando las novedades del mercado y los articulos se van
acumulando, la funcién de la publicidad se vuelve més necesaria y de ser una

actividad informativa, pasa a ser persuasiva.



Al amparo de fa revolucién industrial, el oficio publicitario se moderniza y crea un
instrumento propio: la Agencia de Publicidad. Entre mediados y fines de! Siglo
XIX éstas proliferan y no solo contribuyen a sostener los medios y a multiplicar
sus formas de usos, sino que aprovechan las nuevas modalidades de
comunicacién que presenta el adelanto cientifico, para adaptarse a ellas y
desarrollarlas. La Revolucién Industrial convierte a la publicidad en una

actividad importante que con el tiempo se injertara en la economla.

1.1.4.- El Siglo XX

Conforme la humanidad ha evolucionado y remontado la piedra y el metal, la -
rueda y el motor y cambiado de la energia eléctrica a la energla atémica, la
publicidad también ha pasado del pregonero y el rétulo a la letra impresa y a la
imagen electrénica. Vemos cada vez con mayor frecuencia pantallas gigantes
que proyectan gran cantidad de imagenes publicitarias y que en alguna época
se consideraron como parte de los efectos especiales de alguna pelicula de

ciencia ficcién.

Por lo anterior, son muchos los que consideran que el verdadero auge de la
publicidad se encuentra en nuestros dias, tanto que se ha lamado al Siglo XX
"l siglo de la publicidad". Sin entrar en detalles sobre dicho calificativo diremos,
sin embargo, que es en este siglo cuando se han dado cita fenémenos que han

contribuido a su auge y plenitud tales como una masificacién demografica y un



enorme desarrollo tecnolbgico, Ia revolucién de las comunicaciones y el reinado

multicolor de las etiquetas.

La fuerza histérica del testimonio publicitario ha aumentado gradualmente con el
paso de los afios y encontramos opiniones como fa del socidlogo
norteamericano Georges Norman Douglas quien dice que los ideales de una
nacién pueden ser averiguados a fravés de sus anuncios. También
encontramos la opinién del profesor David M. Potter, maestro en la Universidad
de Yale quien sefiala la importancia de la publicldad en nuestros dias. El
considera a la publicidad como una institucién de control social, un instrumento
comparable a la escuela y a la iglesia, por la gran influencla que ejerce sobre la

sociedad.

Ciertamente, la publicidad, de una u otra manera, ha pasado a ser una
representacion de nuestro tiempo y es cada vez mayor el nlimero de personas
que participa dentro de ella, ya sea directa o indirectamente. De ahi la
necesidad de regular sobre esta materia, ya que el publico consumidor se
encuentra enormemente influenciado por la publicidad en el momento de

adquirir un producto o de contratar un servicio.

Por ofra parte, como mencionamos anteriormente, los comerciantes, desde
épocas remotas han tendido a exaitar las cualidades o propiedades de los
productos que pretenden vender. Actualmente, con la gran diversidad de

productos, pertenecientes a la misma categoria, que se encuentran circulando

12



en el mercado, la competencia induce a los productores a recurrir a trucos
publicitarios y en ocasiones a utilizar lenguaje que resulta un tanto engafioso y

que confunde al publico consumidor.

Por lo anterior, resulta indispensable ia regulacién que al efecto llevan a cabo

las autoridades y que dia con dia adquiere mayor fuerza e importancia.
1.2.- Acepcién de la Publicidad

Indudablemente la publicidad es un fendmeno que influye enormemente en la
vida de todo ser humano y que se percibe a través de los sentidos, mediante un
conjunto de medios y métodos que la dan a conocer, en un ambiente activo que

fomenta el deseo con respecto a lo que el publico necesita o cree necesitar.

Sin embargo, la publicidad carece de una verdadera patemidad y no puede
asociarse a ella el nombre de un creador; tampoco existe al amparo de un dios
mitoldgico, ni tiene una musa inspiradora; solamente cuenta con la proteccién de
un santo, San Bernardino, obviamente elegido por los italianos. Pero, 3qué es
exactamente la publicidad?. Existen tantas definiciones al respecto que muchas
de ellas se tornan inclusive contradictorias entre si. La publicidad dista mucho
de ser algo perfectamente definible y desde sus inicios ha sido un fenémeno
més sensible que explicable. Asimismo, es presa facil del obsoletismo ya que lo
que hoy esta a la cabeza, mafiana ya es anticuado. La publicidad no es como
una ecuacion matematica ni se ha encontrado una férmula quimica que la
sintetice por anélisis y, por eso cualquier definicion al respecto tendria que

quedarse en los fmites de una aproximacion.



En su origen, en la antigua Roma, empezé a adquirir el significado tan
frecuentemente usado de dar condicién publica y notoriedad a una cosa, pero
este significado es muy escueto y como éste, la mayor parte de los significados
que quisieron darse a la publicidad, hoy ya no son validos. Como ejemplo,
citaremos los siguientes:

La publicidad es:

“La propiedad de ser o hacerse publico.”

"La necesidad de dar a conocer algo o de llamar la
atencion sobre algo.”

"El esfuerzo encaminado a cambiar opiniones y
actitudes.”

"La ciencia de modificar el comportamiento del plblico.”

“El arte de seducir al publico, halagando sus sentidos."

Sin embargo, la publicidad es mucho més que todo esto. Aunque efectivamente
la publicidad abarque cada uno de dichos conceptos, actualmente cualquiera de
ellos es incompleto. Son tan rpidos los adelantos técnicos, que cualquier
definicién que se haga, parcialmente, sin valorar su todo, corre el riesgo de ser

inoperante inmediatamente.

Una vez expuesto lo anterior y ya que mencionamos fa dificultad que existe para

encontrar una definicion exacta de la publicidad, mencionaremos algunas que a
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nuestro juicio sean las mas completas y que puedan ayudar en el desarrollo de

este trabajo.

a publicidad es:

" Advertising Age (revista Estados Unidos).- La representacion
impresa, escrita, grabada, hablada, o ilustrada de una persona, producto,
servicio o accidn, publicamente patrocinada por el anunciante y por cuenta del

mismo, para inducir ventas, uso, votos o respaldos.

Advertising Federation of America (Estados Unidos).- Es el empleo
comercial de mensajes orales o impresos, fimados, que informan al publico
respecto a productos, servicios o ideas, y despiertan en el lector un deseo hacia

ellos.

Bori, Rafael (Espafia).- La publicidad es un método auxiliar de venta o
de preparacién de la misma, cuyo mecanismo produce en el ser humano el acto

voluntario de fa adquisicién.

Camara de Comerclo Internaclonal- La publicidad constituye un
elemento esencial de la comercializacién. Rinde un servicio indispensable tanto
a los consumidores, como a la industria, al comercio y a toda la economia en

general,"

' FERRER Eulalio, "La Publicidad" Ed. Trillas, México, D.F. 1990 pp. 102, 105, 106
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Como podemos apreciar con las anteriores definiciones, la publicidad esta
Intimamente ligada al comercio, es decir con las ventas y adquisiciones de
productos o servicios y es un elemento que déspierta el deseo del consumidor.
Por otro lado, econémicamente hablando, la publicidad se hace con la finalidad
de proporcionar a los compradores potenciales la informacién necesaria acerca
de los precios, disponibilidad y cualidades de los productos en una forma lo mas
persuasiva posible. Sin embargo, el hecho de que sean los propios vendedores
del pfoducto los que realicen la propaganda, puede ocasionar que se lleven a

cabo ciertas distorsiones con respecto a la informacion.

También otro factor econdmico Importante, es el hecho de que Ia publicidad
encarece los bienes y muchas veces el prec.o que se paga es alto por la gran
propaganda que recibe el producto. Sin embargo, a la gente parece no
importarle muchas veces estar pagando un precio excesivo con tal de obtener
aquello que, por la gran publicidad que recibs, se considere un objeto o servicio

de "moda".

Por lo anterior, los productores y distribuidores de tedo tipo de productos o

servicios invieten una fortuna anualmente para atraer la atencién
del

publico consumidor hacia sus ofertasy asf distraerlo de los productos de la

competencia.  Esto provoca, en muchos casos, que Se genere una

"guerra



publicitaria” entre productores y distribuidores, lo cual puede traer como

consecuencia la llamada competencia desleal.

1.3.- La competencia desleal

Para hablar de la competencia desleal, debemos comenzar por mencionar lo
que significa la competencla y encontramos que ésta es: “ia relacién entre
sujetos, personas fisicas o morales que ejercen actividades econémicas en
forma independiente, por medio de venta de mercancias o prestacién de
servicios similares, con relacién a una clientela también similar, de modo que
puedan resuitar repercusiones entre dichos sujetos, a causa del ejercicio de sus
actividades en tal forma que pueda beneficiarse la actividad de un sujeto de la

actividad de otro.””

Al aumentar la competencia entre productores o vendedores, éstos buscan
destacar para ganar consumidores y como ya hemos mencionado antes, la
publicidad es el medio ideal para lamar la atencién del publico. Los medios
publicitarios sirven como un instrumenio perfecto para el desarrollo de la

competencia, pero éstos deben ser utilizados para competir en forma leal.

Un tipo de deslealtad en materia publicitaria, seria hacer referencia negativa de
sus competidores, de manera directa y sin tener bases para comprobar lo dicho.
Asimismo, encontramos algunos casos en los que la referencia puede no ser

directa, pero en fa publicidad empleada se utilizan ciertos trucos o se emiten

1 FRISCH Walter, "La Competencla Desleal", Editoriat Trillas, primera edicién, junio 1675
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algunos mensajes que aluden indirectamente a la competencia, provocando que

el publico detecte inmediatamente la comparacién efectuada.

Otro punto importante y que nos servird posteriormente para analizar la postura
de la autoridad frente a la publicidad, es e! hecho de que en algunos casos ésta
tiende a ser engafiosa para el publico, ya sea cuando la informacién que se
~ oforga no es veraz o blen cuando omite detalles con respecto al producto o

sefvicio y, por consiguiente, causa confusién.

I.4.- Medios Publicitarios

1.4.1.- Medios masivos

Los medios masivos de comunicacién son aquellos que afectan a un mayor
numero de personas en un momento dado y estos son:

a) television

b) cine

c) radio

d) prensa

e) revista

TELEVISION



Este medio de comunicacion se caracteriza por ser un medio masivo de gran
alcance y penetracion; presenta los productos con movimiento, masica y efectos
especiales. Presenta una serie de ventajas con respecto a otros medios de
comunicacién ya que la informacion llega a todes los estratos sociales y
econdmicos del pais y el mensaje recibido penetra tanto por la vista como por el
ofdo, a base de movimientos, colores, sonidos y demostraciones, atrayendo asi
la atencién del posible cliente. Otra ventaja con la que cuenta este medio es
que el consumidor identifica, por medio del color y las formas, los productos en

el mercado.

CINE

Este medio de comunicacion cuenta con la ventaja de tener a una audiencia
cautiva aunque poco selectiva en cuanto a sexo, edad y nivel socioeconémico.

Es un medio caro, pero garantiza una mayor nitidez en el color de los anuncios.

RADIO

Es un medio bastante econémico, comparado con ofros como la televisién y el
cine. Asimismo, es un medio que cuenta con la facilidad de ser adaptable, en el
sentido de que el mensaje puede cambiarse con gran rapidez. Cuenta con una
gran difusién, incluso mayor que la de la televisién por la facilidad de
transportacion de un radio. Cuenta también con una selectividad tanto
geogréfica como sociceconémica. Sin embargo, la captacion del mensaje es

limitada, ya que por lo general el oyente, al escuchar fa radio, se encuenira
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realizando ofro tipo de actividades. El mensaje, por otro lado, es fugaz y

transitorio y no puede volver a ser consultado.

PRENSA

Las ventajas con las que cuenta el periédico es que cuenta con un valor
testimonial, el mensaje permarece como constancia y cuenta con una
publicacidn frecuente, de carécter diario. Cuenta con una mayor extensién y
mds espacio disponible para las publicaciones. La audiencia con la que cuenta
este medio en muy grande ya que mucha gente lee los periédicos diariamente y
no solo quien lo adquiere, sinc que circula entre todos los miembros de la
familia. Cuenta, asimismo con una gran flexibilidad geografica a nivel nacional,
aungue no es selectivo con relacién a los grupos socioecondémicos. Por su
accesibilidad econémica, pequefios comerciantes pueden anunciar sus
productos sin tener que invertir grandes sumas de dinero en publicidad.

Sin embargo, su vida es bastante breve y no cuenta con una buena calidad de

impresion.

REVISTA

Este medio cuenta con las ventajas de tener una gran variedad de colores,
técnicas y buena reproduccion de los mensajes y a la vez hay las que cuentan
con un gran prestigio. Es un medio que cuenta con una vida mayor a la de otros

y por lo tanto, el nimero de lectores por ejemplar aumenta. Cuenta con una
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gran fuerza en cuanto a credibilidad, aceptacién y autoridad asf como con
selectividad geogrifica ya que se cuenta con ediciones regionales. Por lo
general su lectura es conforiable y los anuncios estan realizados con creatividad
y originalidad. Encontramos asl anuncios que se desdoblan en dos o tres
paginas; cupones desprendibles ademas del anuncio correspondiente, asi como
muestreo de productos al adherir un paquetito que contiene una pegueiia

cantidad de éstos.

Un instrumento muy fuerte con el que cuentan los publicistas es {o que en el
medio se conoce como publicidad no pagada, la cual es definida por el
catedratico Konrad Fischer Rossi en su "Glosario de Mercadeo" como :
"Estimulo impersonal de la demanda de un producto, servicio o negacio,
insertando noticias con significacion comercial en publicaciones u obteniendo
comentarios y presentaciones favorables en radio, television y otros medios de

comunicacién (difusion), sin que el patrocinador pague por ello.”

Por lo anterior, vemos que este tipo de publicidad implica la obtencién de un
espacio editorial, Independiente al pagado, en los medios que los clientes o

consumidores normalmente leen, ven o escuchan.

* FISCHER Rossl, Konrad. Glosario de Mercadeo, Editorial Limusa, México 1979, Primera
edicién, segunda reimpresion.
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Este tipo de publicidad se emplea para promover marcas, productos, personas,

lugares, ideas, actividades, organizaciones o paises, entre otras cosas.

Las asociaciones comerciales utiizan este tipo de publicidad para atraer la
atencién de! publico consumidor y en muchos casos para crear una buena

imagen, o en su caso, contrarrestar una mala imagen ya creada.

Los palses la utilizan con el fin de atraer al turismo, la inversién extranjera y el

apoyo internacional.

La publicidad no pagada se puede enmarcar dentro de un concepto mas amplio

que es el de fas relaciones publicas.

Dentro de una organizacién o empresa, las relaciones publicas cuentan con una
gran importancia y su objetivo es crear una buena imagen mediante la

manipulacién de rumores.

Lo anterior puede conseguirse mediante varias formas como por ejemplo
teniendo relacion con la prensa de forma tal que se coloque informacion
relevante en los medios impresos y asi atraer la atencién hacia una persona,
producto o servicio. También puede lograrse recurriendo a lo que comtinmente
se conoce como el cabildeo, al tratar con legisladores y funcionarios publicos

con el fin de defender o atacar asuntos de su competencia.

Este tipo de publicidad, ain siendo considerada un medio secundario, puede

llegar a crear efectos memorables sobre la conciencia del plblico consumidor
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con una minima parte del costo de la publicidad regular, ya qus en lugar de
pagar por espacio o tiempo dentro de los medios publicitarios, paga por un

personal que hace circular historias y rumores.

Esta publicidad cuenta, ademés con la ventaja de que al ser ia noticia o historia
transmitida o divulgada por los medios de comunicacién, gozard de gran

credibllidad en comparacion con la publicidad comercial.

Con el objeto de ejemplificar el funclonamiento de esta publicidad,
mencionaremos algunos casos que en [a practica han dado magnificos
resultados.  Tal es el caso de las mufiecas "Cabbage Patch", las cuales
tuvieron un gran éxito durante la Navidad de 1983. Fueron lanzadas al mercado
en una conferencia de prensa en la ciudad de Boston. Los niflos de las
escuelas locales realizaron una ceremonia de adopcién en masa la cudl fue
seguida muy de cerca por la prensa. Gracias a la publicidad no pagada por la
compaftla que las lanzé, los sicologos infantiles aprobaron pGblicamente las
mufiecas y varios columnistas de periddicos proclamaron que las mufiacas eran
juguetes sanos. Las revistas femeninas las promovieron como excelentes
regalos de Navidad. Los mercadélogos de ofros productos emp_ezaror; a
utilizarlas como premios y los detallistas las utilizaron para atraer clientes a sus
establecimientos. Muy pronto las mufiecas empezaron a escasear, ya que

todos los nifios querfan tener una "Cabbage Patch",

Una década después, contamos con otro ejemplo muy claro de la publicidad no
pagada, cuando en el mes de Noviembre de 1993, se supo que la controvertida

cantante estadounidense Madonna se presentaria en varios conciertos en la
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Ciudad de México. Su escandalosa trayectoria tuvo eco también en nuestro
pals ya que los comentarios respecto a lo dafino, vulgar y grotesco de su
espactaculo no se hicieron esperar. Lo interesante de! asunto es que no solo la
gente coman y corriente comentaba la presencia de la cantante en México, sino
que inclusive nuestros legisladores distrajerori su atencién para discutir en
sesion de la Camara de Diputados si era o no conveniente la presencia de
Madonna en México. La publicidad que recibié la cantante sin tener que invertir
una gran fortuna fue verdaderamente impresionante; los periddicos hablaban de
ella, en los programas de radio, los locutores no perdieron oportunidad para
comentar lo que sucedia en torno a su presencia en el Autédromo Hermanos
Rodriguez, en fin, encontramos aqul ofra clara muestra de lo que la publicidad

no pagada puede significar para el éxito de un lanzamiento de cualquier tipo.
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CAPITULO SEGUNDO

Ii.- Normatividad en Materia Sanitaria

Como bien sabemos, en nuestro pals la Secretaria de Salud es la encargada de
"actuar como autoridad sanitaria, ejercer las facultades en materia de salubridad
general que las leyes e confieren al Ejecutivo Federal, vigilar el cumplimiento
de la Ley General de Salud, sus reglamentos y demas disposiciones aplicables y
ejercer la accién extraordinaria en materia de salubridad general*; por lo que su
participacibn en cuestiones de publicidad es de gran importancia y

frascendencia.

11.1.- Disposiciones relativas a la publicidad.

11.1.1.- Aspectos generales.

Dado el gran avance tecnolégico que han tenido los medios masivos de
comunicacién y la gran influencia que los mensajes publicitarios ejercen sobre el
publico consumidor, se han establecido disposiciones que regulan a la

publicidad en materia sanitaria.

Las disposiciones sanitarias tienen como objetivos primordiales promover
conductas, practicas y costumbres que fomenten la salud fisica y mental del

individuo, ya que se considera que la publicidad es uno de los factores

‘ACOSTA ROMERO, Miguel "Teoria General de! Derecho Administrativo, primer curso, Editorlal
Porrtia, octava edicion actualizada, México 1888, pp 887
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determinantes en la formacién de practicas, usos, hébitos y actitudes de

consumo de la poblacién y que contribuye a su pleno desarrollo.

Por lo anterior, la publicidad debe ser orientadora y educativa con respecto a las
caracteristicas y propiedades reales de los productos, asi como a la informacién

y precaucién que sobre el uso de los mismos debe tenerse.

En tal virtud, y para garantizar la salud de! publico consumidor con respecto a
los alcances de la publicidad de los productos, se han creado instrumentos

juridicos que la regulan.

La Ley General de Salud cuenta con un titulo completo dedicado al control de
la publicidad. Dicho titulo busca proteger la salud ptiblica, por lo que cuenta con
una serie de requisitos que debe reunir la publicidad que se exhibe en los
diversos medios de comunicacién. De lo anterior se desprende que quien
pretenda publicitar productos que estén contenidos en los rubros regulados por
dicha ley, deberdn observar las disposiciones relativas para desplegar su
publicidad y, en su caso, para obtener el permiso correspondiente ante fa
Secretaria de Salud,

Basicamente se busca que quien anuncie un producto, cuente con los medios
para comprobar [a calidad, origen, pureza, conservacion, propledades nutritivas
y beneficios en el empleo del producto. Asimismo, se busca que el mensaje que
contiene fa publicidad sea orientador, educative y que no induzca a conductas o
practicas nocivas para la salud fisica o mental y, que en ningin caso atente
contra la integridad o la dignidad de las personas que consumen dichos

productos.
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En este orden de ideas, en teoria, no es factible utilizar publicidad que emplee
métodos de los llamados subliminales en los anuncios, sin embargo, es de todos
conocido el hecho de que en la practica si se emplean. El alcance de ésta
publicidad es insospechada; los mensajes se captan pero no se descubren, por
ejemplo, las imagenes fotograficas que se presentan en los cubos de hielo de
un vaso, al afiadirles el licor, no son distinguidas por los ojos, pero si percibidas
por el subconsciente. El objetivo de los anuncios de este tipo de publicidad es
vender a través de un flamado de atencién, con tendencias morbosas, al

subconsclente de la mente de! individuo que est4 percibiendo dicho mensaje.

También queda prohibida la publicidad que difame o cause perjuicio a otras
marcas, praductos o servicios por hacer comparaciones peyorativas 0 que no
estén debidamente sustentadas por medio de la comprobacion. Esto, como ya
lo mencionamos en el capltulo anterior, constituye una forma de competencia

desleal entre productores y por consiguiente la ley es muy clara al respecto.

Ya se mencion6 que la Secretaria busca promover la salud e integridad del
publico consumidor, por lo que tampoco se autorizarn mensajes publicitarios
que corrompan el lenguaje o que utilicen palabras, imagenes o actividades

obscenas, frases en doble sentido o bien gestos ofensivos.

Otra limitaclén se encuentra en Ja publicidad que emplee imé&genes o
instrumentos bélicos, la que denigre a los héroes de la patria, a sus
monumentos historicos, arqueoldgicos y artisticos, asf como a las creencias

religiosas, o bien aquella que de alguna manera fomente la discriminacién racial.
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Con el fin de que la regulacion en materia sanitaria de la pubiicidad sea
debidamente controlada y buscando, como ya se mencion6 anteriormente, que
los mensajes que la poblacién reciba con respecto a fos productos existentes en
el mercado sea orientadora, educativa y que promueva la salud del publico
consumidor, el Poder Ejecutivo Federal, en el afio de 1986, publicé el
Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Control Sanitario de
la Publicidad, mismo que abrogé el Reglamento de Publicidad para Alimentos,

Bebidas y Medicamentos expedido en 1974.

El dia 10 de julioc de 1993, se publicé en el Diario Oficial de la Federacién un
Decreto que reforma, adiciona y deroga diversas disposiciones de dicho
reglamento. Estas reformas entraron en vigor a partir del dia 11 de junio de
1993 y complementan las modificaciones que en materia de control sanitario de
la publicidad se determinaron mediante el Decreto que reforma y adiciona la Ley
General de Salud de fecha 12 de junio de 1992, mismo que fue publicado en el

Diario Oficial de la Federacion el 14 de junio del mismo aflo.

Con el Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Control Sanitario
de la Publicidad, se busca un mejor cumplimiento de la Ley General de Salud en
lo referente a la publicidad. Su aplicacién es general para todo el temitorio

nacional y sus disposiciones son de caracter pUblico e interés social.

11.1.2.- Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de
Contro!l Sanitario de la Publicidad.

28



Este reglamento cuenta con diez capitulos que regulan la publicidad de

productos o servicios especificos, tales como:

- Publicidad de la prestacién de servicios de salud.
- Publicidad de alimentos y bebidas no alcohélicas.

- Publicidad de bebidas alcohdlicas y tabaco.

- Publicidad de medicamentos y plantas medicinales.

- Publicidad de estupefacientes y sustancias psicotropicas

- Publicidad de equipo médico, protesis, ortesis, ayudas funcionales,
agentes de diagnostico, insumos de uso odontolégico, materiales
quirdrgicos y de curacidn y productos higiénicos.

- Publicidad de productos de aseo.

- Publicidad de productos de perfumeria y belleza.

- Publicidad de los serviclos y procedimientos de embellecimiento.

- Publicidad de plaguicidas y sustancias toxicas.

I.- Publicidad de la prestacién de serviclos de salud.

En el capitulo segundo del reglamento mencionado se regula sobre las
caracteristicas que debe de reunir la publicidad referente a la prestacién de

serviclos de salud.
Esta informacién debe sefialar e informar al pablico sobre el tipo de servicios

que se prestan, asl como las caracteristicas y finalidades de éstos. Por otro

lado, es importante que al recibir el mensaje publicitario, el receptor, una vez
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que haya concluido, tenga conocimiento de los lugares en donde puede recibir

dicho servicio.

Tratadndose de un aspecto fundamental en la vida de un individuo, la prestacion
de servicios con respecto a la salud debe ser manejada con extremo cuidado,
por lo que la informacion o publicidad que se maneje en folletos,
correspondencia, manuales, instructivos o cualquier otro tipo de impresos, no
podra contener técnicas ni tratamientos curativos o rehabllitatorios de caracter

médico o paramédico.

En éste capitulo, igualmente se contemplan las prohibiciones con respecto a la
autorizacidn de éste tipo de publicidad y el articulo 23 sefala al respecto lo

siguiente:

" No se autorizaré la publicidad de la prestacién de servicios de salud

cuando:

|- Desvirtie o contravenga las disposiciones y ordenamientos que en
materia de prevenci6n, tratamiento o rehabilitacién de enfermedades,

establezca la Secrelaria,

Il.- Ofrezca tratamientos preventivos, curativos o rehabilitatorios de
naturaleza médica o paramédica cuya eficacia no haya sido comprobada

cientificamente, o

11l.- No se acredite que el establecimiento o persona que pretenda llevar a

cabo la publicidad cuente con los recursos técnicos, humanos y
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materiales adecuados y con los demas elementos que al respecto exijan

la ley y otras disposiciones aplicables en materia de salud."

Otro punto de suma importancia que se contempla en éste capltulo es la
necesidad de expresar en la publicidad correspondiente, (cualquiera que sea el
medio publicitario empleado) el nombre de la institucién educativa que expidi6 e}
titulo, diploma o certificado de estudios al prestador del serviclo, y en su caso, el

niimero de la cédula profesional.

Ii- Publicidad de alimentos y bebidas no alcohélicas.

El Capitulo Tercero trata lo referente a éste tipo de publicidad y antes de que se
publicaran las reformas al reglamento, era necesario obtener la autorizacién de
la Direccion General de Control Sanitario de la Publicidad para publicar los
anuncios respectivos, sin embargo, uno de los puntos importantes de dicha
reforma, es el hecho de que se elimina la obligacién de obtener la mencionada

autorizacién.

la Secretaria de Salud busca que la informacién que recibe el publico
consumidor contenga mensajes educativos con respecto a la buena nutricién
que debe buscar la persona en sus habitos alimenticios diarios, por lo tanto.'no
se le deberan atribuir a éstos productos caracteristicas nutritivas superiores a
las que en realidad contienen. Tampoco deben aparecer publicitados como

alimentos o bebidas que estimulen el estado fisico o mental del individuo.

s Ley General de Salud, Editorial Porria, novena edicion, México, 1693 pp 400
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Por ofro lado, la Secretarla prohibe la publicacién de mensajes que atribuya a
los alimentos industrializados, un valor nutritivo superior o distinto al que
realmente contienen, por lo que tratdndose de mensajes publicitarios
relacionados con estos productos, el anunciante debe incluir en una forma
visual, auditiva o bien visual y auditiva, segun sea para impresos, radio, cine y
television, respectivamente, leyendas promotoras de una alimentacién
equilibrada, Dichas leyendas las publica la Direccién General de Normas de la

Secretarla de Comercio y Fomento Industrial.

En este punto, consideramos importante y, a manera de historia, hacer mencién
de los requisitos que la Secretarla exigia para autorizar la publicidad de
alimentos y bebidas antes de que se publicaran las reformas multicitadas. El
articulo 29 mencionaba que Unicamente se autorizaria la publicidad de
alimentos y bebidas no alcohdlicas de bajo valor nutritivo cuando indujera o
promoviera el consumo de otros productos con nutrientes valiosos. A partir dé
las reformas, y como ya mencionamos, el articulo 29 actualmente establece que
estos anuncios comerciales deberan incluir en forma visual o auditiva, leyendas
promotoras de una alimentacién equilbrada. Vemos que, en realidad, la
reforma es de forma, pero no de fondo; lo que se sigue buscando es que el
plblico no considere que estos productos contienen un valor nutricional igual o
mayor al contenido en una alimentacién que incluya vitaminas, protelnas y
minerales y que por lo tanto, solamente se empleen como productos que
acompafien o se consuman independientemente de una buena alimentacion
diaria,

Exisien en el mercado, por otro lado, gran cantidad de productos conocidos

como "dietdticos". Estos productos sirven, en su mayorla, para ayudar a que el
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consumidor no incremente su peso corporal, sin embargo ne son productos ricos
en nutrientes; en su elaboracién se han eliminado algunos como por ejemplo los
carbohidratos. Para que la publicidad de dichos alimentos o bebidas sea
autorizada a permanecer en el mercado, se les debe dar el caracter de
alimentos o bebidas "bajos en calorias”. Asimismo, deberé contener leyendas y
advertencias respecto a los efectos que su consumo pudiera ocasionar, ya que
contienen sustancias que pueden causar reacciones negativas en el organismo

de ciertas personas con caracteristicas o enfermedades especificas.

La Secretaria establece ciertas prohibiciones para publicar anuncios
comerciales de alimentos y bebidas no alcohélicas, mismas que se encuentran

estipuladas en el articulo 28 de dicho Reglamento y son las siguientes:

" Queda pichibida la publicidad de alimentos y bebidas no alcohdlicas

cuando:

I.- Induzca o promueva habitos alimenticios nocivos para la salud;

11.- Afirme que alguno de los productos llena por si solo [os requerimientos

nutricionales del ser humano.

{Il.- Atribuya a los alimentos un valor nutritivo superior o distinto al que

tengan en realidad;

IV.- Exprese o suglera que la ingestién de estos productos proporciona a
personajes reales o ficticios caracteristicas o habilidades

extraordinarias;
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V.- Confiera a estos productos cualidades preventivas, terapéuticas o

rehabilitatorias o

Vl.- Se asocie directa o indiractamente con el consumo de bebidas

alcohélicas o tabaco.”

También es importante mencionar que no se puede difundir material publicitario
ni tampoco distribuir obsequios refacionados con la alimentacion infantil que
fomente, en un momento dado, la utilizacién de sustitutos de leche materna, ni
la publicidad donde se les dé caracteristicas iguales o superiores a ésta.
Asimismo, tampoco se permite la distribucién de publicidad en la que se

pondere el uso frecuente del biberén.

1il.- Publicidad de bebidas alcohdlicas y tabaco

Tratdndose de tabaco y bebidas alcohdlicas, mismos que pueden ser nocivos
para la salud y causa de desintegracién familiar, la Secretaria de Salud pone
especlal cuidado en la regulacién de su publicidad. Se busca que al publicitar
éstos productos, se oriente al publico consumidor a la moderacién en su
consumo; por otra parte, los mensajes no deberan asociarse, en ningln caso,
con el consumo de éstos, es decir, no deberdn aparecer personas fumando o

ingiriendo bebidas alcohdlicas en los comerciales.

¢ Ley General de Salud, Editorial Porrda, Novena Edician, 1993.. p 400
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Este tipo de publicidad debe ajustarse a ciertos requisitos que, ademds de lo
establecido en el Reglamento, establece la Secretaria a través de la Ley

General de Salud y que son los siguientes:

a) Los mensajes publicitarios deber&n limitarse a dar informacién sobre las

caracteristicas, calidad y técnicas de elaboracién de estos productos.

b) Los productos no deberan ser presentados como promotores de bienestar o

salud ni ir relacionarse a celebraclones civicas o religiosas.

¢) No podran asociarse estos productos con ideas o imagenes de mayor éxito
en la vida afectiva y en la sexualidad de las personas, o hacer exaltacién de

prestigio social, virilidad o femineidad.

d) No podra tampoco asociar a estos productos con actividades. creativas,
deportivas, del hogar o del frabajo, ni emplear imperativos que induzcan

directamente a su consumo.

e) Asimismo, no debera incluir , ya sea en imagenes o sonidos, la participacion

de nifios o adolescentes ni dirigirse a ellos.
f) Tampoco deberan participar en los mensajes, personas menores de

veinticinco afios y, como mencionamos anteriormente, no podrén ingerirse o

consumirse real o aparentemente los productos de que se trata.
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@) Por Gitimo, el mensaje debe incluir, ya sea en forma visual o auditiva, segtn
el medio de que se trate, leyendas advirtiendo del riesgo que produce el

consumo de dichos productos

Traténdose de bebidas alcohélicas, una leyenda a utilizar puede ser "el abuso
en el consumo de este producto es nocivo para fa salud".

Por otra parte, en el caso de comerciales de cigarros, las layendas que deben
utilizarse son: "Dejar de fumar reduce importantes riesgos en la sajud";
"Fumar es un factor de rlesgjo para el cancer y el enfisema pulmonar.” y
"Fumar durante el embarazo aumenta el riesgo de parto prematuro y de

bajo peso en el recién nacido".

Estas udltimas frases, es decir, las de anuncios de tabaco, deberdn ser

sustituidas , alterndndolas por lo menos cada seis meses.

Ahora bien, la inclusidn de estas [eyendas de advertencia no sera exigible en la
publicidad que se realice en television, radio o cinematografia cuando el propio
mensaje, en Igualdad de circunstancias, calidad, impacto y duracién que exigen
las normas oficiales mexicanas respectivas, promuevan la moderacion en su
consumo y adviertan contra los darios a la salud que su abuso ocasiona o que,
tratdndose de tabaco, desalienten su consumo especiaimente en la nifez, la
adolescencia, la juventud, durante el embarazo y adviertan contra los dafos
espacificos que causa a la salud del individuo, de la familia vy,
consecuentemente, de la comunidad, y asl encontramos mensajes de ciertas
bebidas alcohélicas en las carreteras en cuyos textos podemos leer, por ejemplo
1 " En carmretera solo toma precauciones " ; y como complemento al mensaje

publicitario, la imagen visual es una copa de vino dentro de un circulo y tachado.
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Es importante mencionar el hecho de que los mensajes publicitarios referentes a
cigarros, solo podran ser transmitidos a partir de las 21:00 horas y los de
bebidas alcohélicas cuya graduacién sea mayor de 20 grados, a partir de las
22:00 horas, conforme a lo dispuesto por la Ley Federal de Radio y Televisién y

su Reglamento y la Ley Federal de Cinematografia y su Reglamento.

Por ofra parte, el Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Control
Sanitario de la Publicidad, en su capitulo cuarto, establece los casos en los que
no se autorizara la publicidad de estos productos, estando dicha prohibicion
intimamente relacionada con los requisitos establecidos por la Ley General de
Salud, que mencionamos anteriormente. Es importante sefialar en este punto
que aunque el mencionado instrumento juridico sufrié modificaciones con
respecto a las autorizaciones, la publicidad de este tipo de productos aln
necesita contar con el permiso de la Secretaria para su publicacién, y al efecto

en el articulo 34 se establece que :

"No se autorizara la publicidad de bebidas alcohélicas y tabaco cuando a

juicio de la Secretarfa, en coordinacién con la Secretarla de Gobernacién:

.- Se relacione con ideas o imigenes de éxito, prestigio, fama,
esparcimiento, tranquilidad, alegrla desbordada o euforia como
consecuencia de la presencia o consumo de estos productos u ofros

efectos que por su consumo se producen en el ser humano.

Il.- Atribuya a estos productos propiedades nutritivas, sedantes,

estimulantes o desinhibidoras.
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Ill.- Se asocie con ideas o imagenes de mayor éxito en el amor o en la

sexualidad de la persona.

V.- Se asocie con Ideas o imagenes de centros de trabajo, instituciones

educativas, del hogar o con actividades deportivas.

V.- Motive a su consumo por razones de fiestas nacionales, civicas o

religiosas.

V.- Haga exaltacion de prestigio social, hombria o femineidad del publico

al que va dirigida.”

VIL.- (Esta fraccion fue derogada. Se referia a que la publicidad de este
tipo, se asociara a actividades crealivas del ser humano.) Sin embargo,
como lo mencionamos anteriormente, la Ley General de Salud sigue

contemplando este aspecto.

"ViiI.- Utilice en ella como personajes a jovenes menores de veinticinco
afios, se asocie con actividades propias de su edad, o bien la dirja a

ellos, situdndolos en bares, cantinas, centros de baile y discotecas.”

1X.- (Articulo deragado por las reformas, mismo que habla sobre el hecho
de que aparecieran en la publicidad, establecimientos de los llamados

comunmente centros de vicio, cualquiera que fuera su naturaleza).

"X.- Cuando en el mensaje manipulen directa o indirectamente estos

productos, los recipientes que lo contengan o se consuman real o
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aparentemente. Esta prohibicidn no seré aplicable a la manipulacién con

fines demostrativos,

XI.- Empleen imperativos que induzcan directamente al consumo de estos

productos."”

V.- Publicidad de medicamentos y plantas medicinales.

El Reglamento hace una clasificacién con respecto a la publicidad de los
medicamentos y plantas medicinales, dependiendo de si ésta va dirigida a los
profesionales, técnicos y auxiliares de las disciplinas para la salud, o bien al
publico en general a través de la publicidad masiva y conforme a ella, se divide

como sigue:

|- En la categorla de publicidad dirigida a los profesionales quedan

comprendidos:

- los medicamentos y plantas medicinales que sélo pueden
adquirirse con receta médica o con un permiso especial de la

Secretaria de Salud, y

- la informacién médica y la difusidn cientifica, entendiéndose por
informacién médica aquella descripcibn hecha con fines

publicitarios que se realiza a través de fimaciones, grabaciones,

7 Ley General de Salud, Editorfal Porriis, Novana Edicién, 1993. p402
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impresos, exhibicicnes o exposiciones sobre las enfermedades del
ser humano, asf como su prevencion, tratamiento y rehabilitacion; y
por difusién cientifica la descripcion sobre 1a farmacologia de los
principios activos y la utilidad terapéutica de los productos en el

organismo humano.

I.- En cuanto a la informacion que va dirigida al pablico en general, ésta

comprende;

- cualquier tipo de medicamento o planta medicinal que no
requiera receta médica para su adquisicion, incluyendo los que
puedan expenderse en farmacias y los que puedan adquirirse en

otros establecimientos, y

- aquellos que determine la Secretaria.

En este tipo de productos, las bases para la publicidad quedaran establecidas
en las normas oficiales mexicanas, asi como la informacién necesaria para la
prescripcién de medicamentos, la cuél ird de acuerdo con las caracterlsticas y
con los fines que hayan sido registrado; tratdndose de plantas medicinales, de

acuerdo con las caracteristicas y fines con que hayan sido notificados.
Ahora bien, Ia informacién dirigida a los profesionales, técnicos y auxiliares de

las disciplinas para la salud, relacionada con la prescripcién de medicamentos,

deberd ser autorizada por la Secretarfa antes de su publicacion. Esta
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informacion incluye fa contenida en los diccionarios de especialidades
farmacéuticas y vademécumes y deber4 contener los siguientes datos:
1.- nombre o marca comerclal del medicamento
2.- denominacién genérica
3.- descripcién, formula, composicién y estructura
4.- farmacologfa clinica y actividad terapéutica
5.- posologia
6.- contraindicaciones
7 .- reacciones secundarias
8.- precauciones de uso tales como:
a) interferencia con estudios de diagnéstico o de laboratorio
b) interaccion farmacoldgica y con alimentos
c) relacion carcinogénesis, mutagénesis, teratogénesis o efectos
sobre la fertifidad.
d) prohibiciones o precauciones de uso durante el embarazo o
1a lactancia.
e) precauciones o prohibiciones de uso en la infancia
f) recomendaciones en situacién de ingestién accidental
@) conducta o medidas recomendables en caso de sobredosis
cuando asi fuera necesario.
9.- Numero del registro del producto ante la Secretaria
10.- Nimero de autorizacion de informacién médica

11.- Bibliografia pertinente para el caso

Pero puede ser que el medicamento en cuestion carezca de alguna de las
especificaciones mencionadas, entonces, debe hacerse mencién, asimismo, de

dicha circunstancia.
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Ahora blen, tratdndose de las muestras médicas, la Secretaria las considera
como material publicitario, por lo que deben contar con la autorizacién de ésta
para su expedicién y deberan llevarla leyenda "muestra médica gratuita” u

“original de obsequio, prohibida su venta".

Tratandose de {a publicidad en medios masivos de comunicacién, de
medicamentos, {a informacion debe ser clara, concisa y facilmente comprensible
para el publico al que se dirige. Asimismo tendré que contener las precauciones
que se deben de contemplar cuando el uso de éstos pudiera representar algtin
peligro ante la presencia de cualquier enfermedad coexistente.

Este tipo de publicidad, por otra parte, no debera presentar a los medicamentos
como una solucién definitiva en el tratamiento preventivo o rehabilitatorio de una
determinada enfermedad, asi como tampoco debera indicar ni sugerir su uso
respecto a sintomatologias que sean diferentes a las que se expresaron en la

autorizacién sanitaria del producto.

Otro punto a mencionar es el hecho de que en el Reglamento se sefiala que
para la publicidad de medicamentos, no deben utilizarse imagenes de 4reas
anatémicas al natural, salvo cuando asi lo justifique el uso del medicamento o
del tratamiento.

Tampoco se permite, en estos casos, utilizar declaraciones testimoniales en el
material publicitario o hacer uso de materiales impresos que resulten engafiosos

con respecto a los resultados en la utilizacidn de dichos medicamentos.
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Como punto indispensable en la publicidad de medicamentos encontramos que
se debe incluir la frase " consulte a su médico” sea cual sea el medio

publicitario que se emplee.

VI.- Publicidad de estupefaclentes y sustancias psicotrépicas.

La Secretarla autorizard ia publicidad de estupefacientes y sustancias
psicotrépicas cuando dichos productos tengan utilidad terapéutica; que ésta
vaya dirigida Unicamente a los profesionales, técnicos y auxiliares de las
disciplinas de la salud y que contenga informacién médica y una difusién
cientifica, es decir, que hable sobre las enfermedades del ser humano y su

prevencion y que contenga la utilidad terapéutica sobre el organismo humano.

La publicidad de los medicamentos que contengan estupefacientes o sustancias
psicotropicas dentro de su formulacién seguiran los mismos lineamientos que se

establecen y que mencionamos para los medicamentos y plantas medicinales.

VIl.- Publicidad de equipos médicos, prétesis ortesis, ayudas funcionales,
agentes de diagnéstico, Insumos de uso odontolégico, materiales

quirargicos y de curacién y productos higiénicos.

Este tipo de productos también deben estar registrados ante la Secretaria, por lo
que la autorizacién que en su caso oforgue para su publicidad, debe ser de

acuerdo con las caracteristicas y fines con que hayan sido registrados. Al
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efecto, la Secretarla especificard la categoria publicitaria dentro de la cudl se
encuentran y determinando dentro de que medio publicitario puede aparecer su
publicidad, ya sea masivo o en publicidad dirigida a los profesionales, técnicos y

auxiliares de las disciplinas de la salud.

En el caso de que la publicidad de este tipo de productos se realice en medios
masivos, el que publicita debe observar que fa misma se verifique en términos
claros, de tal forma que el ptiblico en general pueda comprenderla y, asimismo,
debe incluir las precauciones necesarias para su uso y leyendas que eviten el
auto tratamiento en los casos en los que pudiera ocasionar algln riesgo para la

salud.

Ahora bien, como en este subinciso se maneja la publicidad de productos
higiénicos, la Secretaria maneja el tema ue la dignidad de !a mujer al tratar el
punto de productos que son de utilidad propia de su sexo y se busca que dicha
publicidad sea discreta y sutil para que no atente a la vez contra los valores
culturales de la poblacién. En este punto vemos que dia con dia, la publicidad
al respecto es mas abierta y natural y que conforme ha transcurrido el tiempo,
ha dejado de ser un tema tabt para convertirse en algo cotidiano , lo cual
demuestra que el nivel de educacién sexual de la poblacién en general ha

aumentado considerablemente.

Viil.- Publicidad de productos de aseo.

En relacién con la publicidad de productos de aseo, ésta solamente debera
limitarse a informar sobre las caracteristicas de los mismos y a sefialar los

riesgos que su utilizaclén puede presentar.
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Ahora bien, es importante mencionar que, al igual que tratdndose de publicidad
de tabaco o de bebidas alcohdlicas, no deberan mostrarse nifios rﬁanipulando

estos productos.

IX.- Publicidad de productos de perfumeria y belleza.

Como en el punto anterior, la publicidad de este tipo de productos debe limitarse
a difundir las caracteristicas de los mismos, asl como el modo de empleo;
resultados reales en su empleo, mismos que deban ser plenamente
comprobables, ya que en ocasiones se considera que dichos productos son
terapéuticos en lugar de simples cosméticos. También deben sefialarss las
precauciones que deben observarse en su uso, lo cual es de suma importancia
ya que en muchos casos, estos productos pueden producir alergias en pieles

delicadas.

Otro punto importante a sefialar es que dicha publicidad debe fomentar la
educacion higiénica y no presentar a estos productos como indispensables para

1a vida cotidiana de! individuo.
Es frecuente que los publicistas, al publicitar dichos productos, incluyan en su
estrategia el regalar muestras de éstos. Dichas muestras deberdn contener en

sus empadques la formula de composicién, la calidad sanitaria y la leyenda

"muestra gratuita”.

X.- Publicidad de los servicios y procedimientos de embellecimiento
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Para efectos del reglamento de publicidad, se entiende por servicios y
procedimientos de embellecimiento, aquelios que modifican las caracteristicas
del cuerpo humano mediante diversos métodos tales como: la préctica de

técnicas fisicas, la accién de aparatos y equipos y, la aplicacién de productos.

Esta publicidad debe limitarse a ofrecer los resultados reales que se produzcan
en el cuerpo humano, mismos que deben haber sido plenamente comprabados,

tanto técnica como cientificamente, ante la Secretaria de Salud.

Ahora bien, la Secretaria solamente autorizara la publicidad de dichos productos

cuando redina las siguientes caracteristicas :

1.- Cuando se acrediten las afirmaciones contenidas en eila, mediante pruebas

o documentos que tengan validez cientifica, y

2- Que se encuentre debidamente acreditada por el responsable del
establecimiento que preste dichos servicios, mismo que debera contar con la

capacidad requerida para la prestacitn de éstos.

XL.- Publicidad de plaguicidas, fertilizantes y sustancias téxicas.

En lo referente a la publicidad de plaguicidas, fertilizantes y sustancias toxicas,
la Secretaria cuenta con una lista de dichos productos, expedida por
autoridades competentes, misma que debe ser cuidadosamente revisada para
verificar que el producto de que se trata se encuentre contenido en dicha lista,

antes de expedir la autorizacion correspondiente.
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La publicidad de dichos productos, debera ser orientadora en cuanto al uso de
los mismos, por lo que tendra que proporcionar toda fa informacién posible
referente a los riesgos que pudieran generarse como consecuencia de su uso,

asl como de las precauciones que deben tomarse en su empleo.

Tratandose de productos que pueden ser aitamente peligrosos si no se emplean
debidamente y que, por otro lado, pueden ser contaminantes del ambiente, la
Secretaria no autorizara la publicidad de los mismos cuando en ella se hagan
exaltaciones de las sustancias que contienen. Asimismo, no podra contener

imagenes de nifios manipulando los productos.

11.11.3.- Empaques y envases

La gran mayorla de los productos que encontramos en el mercado vienen
empacados o envasados en algun tipo de material. Los publicistas aprovechan
dichos materiales como medios de publicidad de los productos. Por lo anterior,
la Secretaria de Salud regula el contenido de dicha publicidad, tanto en
etiquetas como en los empaques Y al respecto sefiala que deberén de figurar los

siguientes datos:

1.- Deben llevar la denominacion distintiva o bien a marca del producto,

asf como la denominacién genérica o especifica.
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1l.- Debe contener el nombre y domicilio comercial del titular de la
autorizacion Sanitaria y la direccién del lugar en donde se elabore o envase el

producto.

IIl.- Nimero de la autorizacién sanitaria con la redaccitn que, en cada

caso requiera la Secretaria.

IV.- Lugar de origen del producto, precedido por la palabra "producto”

(hecho en. . . ) cuando se trate de productos de importacion.

V.- La lista de ingredientes que contiene el producto en orden de

predominio cuantitativo.
Vl.- El contenido neto de producto envasado o empaguetado.

Vil.- En caso de productos importados, el nombre y domicilio comercial

del fabricante y del importador en la contra etiqueta correspondiente.

ViiL.- El nimero de clave, lote, fecha de elaboracién y de caducidad, en

Su caso.

IX.- Las Instrucciones para la reutilizacion, inutilizacién o destruccién de
los envases vaclos, en los casos en que éstos contengan sustancias peligrosas
para la salud.

X.- Los demdas datos que la Ley sefiale, los reglamentos y demds

disposiciones aplicables (aqul cabe hacer mencion a las disposiciones de la
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Secretaria de Comercio y Fomento Industrial que sefiala a través de las Normas

Oficiales Mexicanas, de las cuales hablaremos posteriormente).

Todas las leyendas y textos de las etiquetas de los productos nacionales deben
escribirse en espafiol en [a parte de [a etiqueta que normalmente se presenta al
consumidor en el momento de la venta, sin embargo, el nombre del producto no

necesariamente debe ir en espafiol.

Ahora bien, como ya se mencioné en el inciso Vi, los productos que sean de
importacién, deberan llevar contra etiquetas en idioma espafiol con los datos

que ya se mencionaron.

11.1.4.- Congruencia entre producto y publicidad.

Otro punto importante que no podemos dejar de mencionar es la congruencia
que debe existir entre la publicidad y las caracteristicas reales de! producto. Es
muy conocido el hecho de que la publicidad vende siempre "algo mas" de lo ‘que
especlficamente anuncia. Por [o general, y aunque existan disposiciones que lo
prohiban, los comerciales promocionan, junto con el producto, una serie de
valores, actitudes y, en algunos casos, hasta asperanzas. Por supuesto, lo
anterior se realiza de una manera sutil y poco perceptiva para el publico, quien

no se dedica a realizar un andlisis critico con respecto a la publicidad.

Asimismo, en muchos casos, los mercadélogos exaitan las propledades de los

productos que lanzan al mercado o blen de los ya existentes con el fin de
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posicionarlos mejor y de esta manera incrementar las ventas. Ellos buscan
utilizar palabras que denoten una superioridad del producto en cuestién, con
relacion a aquél de sus competidores. Encontramos, asl frases como "el mejor”;

el mas econdmico"; "calidad superior”, etc.

El publico consumidor, en busca siempre de un mejor servicio o de una mejor
calidad, por un menor precio puede, en un momento dado dejarse influenciar
por las leyendas contenidas en las etiquetas o en la publicidad del producto que
estan por adquirir. Sin embargo, en muchos casos, éste realmente no cuenta
con una calidad superior ni con un mejor precio que el producto de la

competencia.

En ofros casos, pudiera ser que efectivamente el producto sea auténticamente
superior, pero entonces, es importante contar con un medio de comprobacion

para basar sus argumentos.

Al respecto, el Reglamento antes citado considera, en su articulo séptimo, que
1a publicidad " no es congruente con las caracteristicas o especificaciones con

que fueron autorizados los productos, actividades o servicios cuando:
.- Atribuya cualidades preventivas, terapéuticas, rehabilitatorias,
nutritivas, estimulantes o de otra Indole, que no correspondan a su
funcién o uso de acuerdo con la autorizacién otorgada por la Secretarfa,

€0 su caso.

Il.- Confiera valores de carécter moral, afectivo o social.
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liL.- Indique o sugiera que el uso de un producto, el ejercicio de una
actividad o la prestacién de un servicio, es un factor determinante para

modificar la conducta de las personas, o

IV.- Indique de cualquier manera que el producto cuenta con ciertos
ingredientes o propiedades de los cuales carezca, o en su caso, que
induzca al consumidor a considerar que se trata de un producto que tiene
los ingredientes o propiedades de los que se hace referencia explicita, sin

poseerlos."

Ejemplos de incongruencia en la publicidad los encontramos diariamente en los
mensajes publicitarios. Podemos mencionar el caso de los comerciales de
bebidas alcohdlicas los cuales notoriamente incumplen, ademas, con fa serie de
requisitos mencionados en el subcapitulo anterior. Estos, en su mayoria,
utilizan ambientes "glamorosos”, con personajes atractivos y sofisticados para
publicitarlas. En este caso, lo que se estd vendiendo es més una imagen que
un producto y podria en un momento determinado, ser un truco "subliminal" para
que el plblico consumidor asocie el consumo de dicha bebida con una

superioridad en su nivel social, e incluso econémico.

Existen, asimismo, mensajes publicitarios en los que se sugiere que por la
utilizacién de cierto producto, la actividad de las personas cambia. Ejemplos de
éstos serfa el caso de los comerciales de productos para la limpieza en los que
al utilizarlos, el ama de casa soluciona sus problemas de tiempo y de un

momento a otro, su vida cambia favorablemente.

¥ Ley General de Salud, { Reglamento de la L.ey General de Salud, en Materia de Control
Sanitario de la Publicidad)Editarial Pormia, Novena Edicién 1993. p396
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Otro ejemplo al respecto, es el caso de anuncios sobre objetos que, por el
simple hecho de portarlos, otorgan éxito y estabilidad a las personas, lo cudl
resuita una afirmacién por demés absurda st consideramos que el éxito o

fracaso en la vida solo depende del individuo mismo.

Por lo anterior, es importante que la publicidad sea objetiva; que gule y oriente
al consumidor con respecto al producto, actividad o servicio que se estd
publicitando y para tal efecto, el Reglamento sefiala en su articulo octavo que

para que la publicidad cuente con dichos requisitos, debera:

" |.- Referirse a las caracteristicas, propiedades nutritivas y beneficios
sanitarios en el empleo de los productos o, en su caso, de las actividades
y senvicios, en términos claros y facilmente comprensibles para el piiblico

a quien va dirigida;

Il.-Proporcionar informacién adecuada, desde el punto de vista sanitario,
sobre el uso de los productos, prestacion de los servicios y la realizacién
de las actividades, debiendo corresponder, en su caso, a las finalidades

sefialadas en la autorizacién sanitaria respectiva.
Hii.- (Esta fraccién fue derogada en las multicitadas reformas. Se referla a
que la publicidad debla inducir y promover actividades, valores y

conductas que beneficiaran la salud individual y colectiva.)

V.- Sefialar las precauciones necesarias cuando el uso o consumo de los

productos, el ejercicio de las actividades o la prestacion de los servicios
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puedan causar riesgo o dafios a la salud de las personas, observandose

las siguientes reglas:

a) Contener a informacidn sobre los peligros que pueda originar el uso

del producto o el servicio del que se trate;

b) Estar incorporadas a la imagen gréfica del producto para evitar un error

del consumidor.

c) Estar impresas en colores contrastantes y tamafios visibles, de
conformidad con lo que al efecto establezcan las nomas oficiales

mexicanas aplicables;
d) Ser facimente entendibles ;

e) Estar redactadas en formas literarias positivas , cuando se trate de dar

instrucciones para el uso, y

f) Estar redactadas en formas literarias negativas cuando se trate de
prevenir al consumidor sobre los peligros que el producto puede

presentar.”

Con relacién a la fraccién IV, encontramos que en la publicidad se emplean
frases como: " No se deje al alcance de los nifios " ; " No se emplee

durante el embarazo * o " No se utilice cerca del fuego, es inflamable ",

Loy G ! de Salud (Reg o de la Ley General de Salud en Materia de Control Sanitario
de la Publicidad) p. 397
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mismas que cubren los requisitos sefialados en los incisos a) y f) arriba
seflalados en los que se indica que la informacion debe prevenir al consumidor
sobre peligros que puede presentar el producto y que la frase debe ir redactada

negativamente.

Cabe hacer mencion que el inciso b) conté con una importante madificacion al
realizarse las reformas, ya que el texto anterior decla que las precauciones
necesarias deberian " estar incorporadas al producto para evitar un eror al
consurnidor ". Lo anterior se sentia un tanto ambiguo, ya que hay casos en los
que no es posible incorporar a! producto las especificaciones mencionadas,
sino que se incorporan a la efiqueta, empaque o publicidad que se efectie.
Actualmente, queda claramente especificado que se debe incorporar a la
imagen gréfica del producto, esto es, y a manera de interpretacion, que quede
debidamente especificada en los envases, etiquetas o cualquier otro tipo de

publicidad impresa como revistas, prensa, publicidad exterior, etc.

Con relacién al inciso e} en el que se hace mencitn a las instrucciones sobre el

uso del producto, encontramos frases como " Agitese, contiene pulpa.”;
"Consérvese en refrigeracién una vez ablerto.”, en las que se cumple con el

requisito de que éstas se redacten en forma positiva.

Por otro lado, el Reglamento considera, en su articulo décimo segundo, que "la
informacién contenida en la publicidad no es comprobable y engafia al plblico
sobre la calidad, origen, pureza, consarvacion y propiedades de empleo en los '

productos, 0 en su caso, de las actividades y servicios cuando:

I.- Exprese informacién parcial que pueda inducir a error,
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Il.- Oculte las contraindicaciones indispensables para evitar dafios a la

salud por el uso inadecuado de los productos;

.- Exagere las caracteristicas o propiedades de los productos,

actividades o servicios;

IV.- Indique o suglera que el uso de un producto, el ejercicio de una
actividad o la prestaciéon de un servicio, son factor determinante de las
céractarlsticas fisicas, intelectuales, o sexuales de los individuos, en
general, o de los personajes reales o ficticios que se incluyan en el
mensaje, siempre que no existan pruebas fehacientes que asf lo

demuestren;""®

Antes de las reformas al ya mencionado Reglamento, también se inclulan los

siguientes puntos al respecto, mismos que actualmente estan derogados:

" V.- Atibuya a las actividades, productos o servicios, efectos
modificadores de los valores, sentimientos, conductas o actitudes de los

individuos;

VI.- Utilice personajes reales o ficticios cuyas caracteristicas
profesionales, habilidades técnicas o calidades fisicas sean

contradictorias con la actividad, producto o servicio de que se trate;

1 sy General de Salud ( Reglamento de la Ley General de Salud en Mateia de Contro! Sanitario
de Ia Publicidad). p398
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Vil.- Use adjetivos calificativos tales como " puro ", en caso de que los
productos contengan algun aditivo o sustancia artificial o " natural ",
cuando hayan sido sometidos a algin proceso que modifique sus

caracteristicas biofisico-quimicas, o

VIiL- Atribuya a los productos ingredientes o componentes que éstos no

posean en realidad.”

Como en los casos anteriores, tenemos también ejemplos de mensajes que
engafian al publico con respecto a la calidad y propiedades de empleo de los

productos.

Existen casos en los que los publicistas otorgan informacidn parcial al piblico o
bien, no precisan si la informacion presentada se refiere al producto o al envase
de éste, como en el caso de bebidas que contienen leyendas de "No Téxico”, o
que sefialan no contener alguna sustancia, sin especificar si se trata del envase
o del producto, por lo que generalmente el impacto que se provoca en el publico
consumidor, serd el de que éste piense que el producto no contiene dicha

sustancia, ain cuando sea el envase el gue carece de la misma.

Como los casos anteriormente citados, existen muchos otros que son difundidos
por diversos medios publicitarios y por ello, la actitud de la autoridad en estos
casos, debe ser de estricto apego @ lo dispuesto en el Reglamento y seria
conveniente que los profesionales de la publicidad orientaran sus mensajes
hacia una descripcién fiel del producto, en lugar de rodearlo de situaciones o

actividades que distraen |a atencién del publico con respecto a éste.
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11.1.5.- Permiso de la Secretaria de Salud.

A partir de las reformas al Reglamento de la Ley General de Salud en Materia
de Control Sanitario de la Publicidad, anteriormente mencionadas, la publicidad
que se realice respecto de alimentos, bebidas no alcohdlicas, productos de
perfumerla y belleza, asf como los de aseo, no requerird de autorizacién de la
Secretaria de Salud para ser publicada; tnicamente requerira de autorizacion.
por parte de dicha dependencia, la publicidad que se publique con respecto a
bebidas alcohdlicas, tabaco e insumos para la salud. Lo anterior se debe a que
los productos que en primer término se mencionaron, en condiciones normales

de consumo, no representan un riesgo para la salud humana.

En los casos de publicidad que no requiere autorizacién, el control de la
Secretaria de Salud se lievard a cabo con una vigilancia dentro de! mercado
mismo de los productos, es decir, en cualquier momento esta dependencia
podra efectuar un muestreo y un anélisis de los productos en cuestién para ast
comprobar que la publicidad o informacién que contiene el producto en si, es
congruente con la calidad del mismo y no se est4d engafiando al publico

consuinicor.

En relaci6n con la publicidad de bebidas alcohélicas, tabaco e insumos para la
salud, se establece que debera incluir leyendas de advertencia de los riesgos
que pudieran ocasionar a la salud. Asimismo se establece que las leyendas, en

el caso de Insumos para la salud publicitados en medios publicitarios tales como
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televisién y cine, deberan tener una duracién minima de diez segundos; deberan
aparecer horizontalmente, en color contrastante y con letra helvética regular
equivalente a cuarenta puntos por letra en proporcion a una pantalla de

television de catorce pulgadas.

Tratdndose concretamente de bebidas alcohdlicas y tabaco las leyendas
deberdn observar las especificaciones referentes al color, tipo y tamafio de letra,

arriba sefialadas, durante el tiempo que dure el comercial.

Cuando los anuncios se hagan a fravés de medios impresos, las leyendas
deberén aparecer horizontaimente, en letra helvética regular, en colores
contrastantes y de un centimetro lineal de tamafo en proporcion a una hoja tipo

carta.

Por lo que respecta a la publicidad realizada a través de medios auditivos,
debera hacer mencién de las leyendas de acuerdo a las caracteristicas del

producto o del servicio de que se trate.

En los casos en los que la publicidad requiera de permiso por parte de la
Secretaria de Salud, ésta otorgara una clave especifica a cada autorizacién; la
cual debe ir incluida en el material publicitario correspondiente de una manera

visible.

Una vez que se cuenta, en su caso, con la autorizacién para publicar los
mensajes, el interesado en difundir la publicidad, deberd exhibir ante los medios
de comunicacién que pretenda utilizar, una copia de permiso otorgado por la

Autoridad, siendo responsabilidad de éstos el comprobar que los mensajes que
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estdn por publicar o exhibir, efectivamente cuentan con la aprobacion
correspondiente.

Otro punto importante a tratar es que la publicidad, una vez que ha sido
autorizada, no debera sufrir modificacion alguna en las caracterlsticas que se

tomaron como base en el otorgamiento del permiso para su publicacién.

Asimismo, cabe mencionar que la Secretaria de Salud puede, en cualquier
momento, revocar el permiso que, en su caso, haya sido otorgado, cuando se
presenten los sigulentes casos que se mencionan en el articulo 380 de la Ley

General de Salud:

"|.- Cuando, por causas supervinientes, se compruebe que los productos
o el ejercicio de las actividades que se hubieran autorizado, constituyan

riesgo o dafio para la salud humana;

l.- Cuando el gjercicio de la actividad que se hubiese autorizado, exceda

los limites fijados en la autorizacién respectiva;
lll.- Porque se dé un uso distinto a la autorizacion;

V.- Por incumplimiento grave a las disposiciones de esta ley, sus

reglamentos y demas disposiciones generales aplicables;

V.- Por reiterada renuencia a acatar las 6rdenes que dicte la autoridad
sanitarla, en los términos de esta ley y demds disposiciones generales

aplicables;
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VI.- Porque el producto objeto de la autorizacién no se ajuste o deje de
reunir las especificaciones o requisitos que filen esta ley, las normas

oficiales y demas disposiciones generales aplicables;

VIl.- Cuando resulten falsos los datos o documentos proporcionados por
el interesado, que hubieren servido de base a la autoridad sanitaria, para

otorgar la autorizacion.

Vlil.- Cuando los productos ya no posean los atributos o caracteristicas
conforme a los cuales fueron autorizados o pierdan sus propiedades

preventivas, terapéuticas o rehabilitatorias;

IX.- Cuando el interesado no se ajuste a los términos, condiciones y
requisitos en que se le haya otorgado la autorizacién o haga uso indebido

de ésta;

X.- Cuando las personas, objetos o productos dejen de reunir las
condiciones o requisitos bajo los cuales se hayan otorgado las
auterizaciones;

Xl.- Cuando lo solicite el interesado, y

Xil.- En los demés casos que determine la autoridad sanitaria,

sujetdndose a los que establece el articulo 428 de esta ley.""

! Ley General de Salud. Editorial Porriia, Novena Edici6n, 1993, p71
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Por ofro lado, los mensajes publicitarios de las actividades, productos y servicios
que regula este reglamento, también pueden ser suspendidos cuando se caiga
en alguno de los siguientes supuestos contenidos en el articulo 413 de la Ley

General de Salud:

1.- Cuando el mensaje se difunda sin la autorizacién de la Secretaria de Salud,

en caso de requeririo.

2.- Cuando el contenido del mensaje afecte o induzca a actos que pudieran

afectar la salud publica.

En estos dos casos anteriores, el responsable de la publicidad, debera proceder
a suspender el mensaje dentro de las siguientes veinticuatro horas a la
notificaciéon de la medida de seguridad, tratandose de emisiones de radio, cine o
television, de publicaciones diarias o de anuncios en la via publica. Tratdndose
de publicaciones peribdicas, la suspensién surtira efectos a partir del siguiente
ejemplar en el que aparecid el mensaje. Como podemos observar con lo
mencionado, esta sancion trae como consecuencia una importante pérdida
econémica para quien esta publicitando, ya que por lo general, los comerciales
que aparecen en television, cine, radio, revistas y demés medios, son pagados
con anterioridad y contratados por tiempo especlifico, es decir, por cierto nimero
de publicaciones o de apariciones y, al ser suspendidos dichos mensajes, los
responsables de los medios pubticitarios no regresaran el importe pagado por
ellos. De aqui, nuevamente la importancia de que los publicistas conozcan
plenamente los requisitos legales que rodean el correcto desemperio de sus

labores profesionales.
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Una vez que hemos expuesto lo anterior, no podemos dejar de mencionar los
documentos que se deben presentar para obtener, en su caso, el permisa de
publicidad correspondiente ante la Direccién General de Control Sanitario de la

Publicidad, los cuales son los siguientes:

a) Solicitud, que contenga el nombre, fira y domicillo del responsable de

la publicidad.
b) Seftalar el medio de comunicacién en el que se difundira ta publicidad;
c) Copia del proyecto de publicidad, y

d) Constancia de pago de derechos.

Para efectos de la presentacién de los requisitos sefialados, la Secretaria
proporciona un formato de solicitud en el que se vacian los datos solicitados en

tos incisos a) y b).

La Secretarla, en caso de existir motivos suficientes que lleven a suponer que la
informacion contenida en la solicitud es falsa, tiens la facuitad para requetir a los
solicitantes del permiso, el material publicitario elaborado , ya sea grabacion,
filmacién o impreso para proceder a efectuar los cotejos correspondientes, pero
dicha compulsa, en ningin caso sirve como autorizacion para  difundir el

anuncio.
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La dependencia cuenta con un plazo de treinta dias naturales para resolver
sobre la procedencia o improcedencia del permiso de publicidad solicitado. Este
término comienza a partir de que la Direccién General de Control Sanitario de la
Publicidad recibe la solicitud correspondiente, o bien desde el momento en el
que el solicitante proporcione la informacién adicional o haga la aclaracién que,
en su momento, se le haya expresamente requerido. Una vez que ha
transcurrido este plazo sin que la Secretaria haya resuelto lo conducente, el
solicitante tiene ia obligacion de acudir a la dependencia para conocer el estado
que guarda el trdmite de su solicitud. Una vez que el interesado haya acudido,
la Secretaria contard con un plazo no mayor de cinco dlas para resolver con
respecto a la misma. Ahora bien, si transcurridos los cinco dias mencionados
no se tiene respuesta, se entenderd concedido el permiso comespondiente,
pudiendo el solicitante exigir la expedicion inmediata del documento oficial que

lo acredite, o bien, iniciar sus actividades con Ia copia sellada de su solicitud.

Por otro lado, si el interesado es requerido con respecto a informacién adicional
y éste no la presenta dentro del plazo sefialado, la Secretarla tendra por

abandonado el tramite en cuestion.

Los permisos de publicidad que, en su caso otorga la Secretaria, son por tiempo

indeterminado y su vigencia comienza a partir de la fecha de su expedicién.

Los permisos de publicidad se entienden concedidos al titular de la autorizacién
sanitaria, o bien al distribuidor del producto, anunciante o al prestador del
servicio, mismos que en tado caso son responsables de la publicidad que se

exhiba o que se publique.
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IL1.6.- Medidas de seguridad en materia publicitaria

El Reglamento de la Ley General de Salud en materia de Contro! Sanitario de la

Publicidad, contempla como medidas de seguridad las sigulentes:

1.- La suspension de mensajes publicitarios.

2.- El aseguramiento de material publicitario.

3.- La emisi6n de mensajes publicitarios que adviertan el peligro o los

dafios a la salud.

4.- Cualquier otra que la Secretaria determine para evitar que los efectos

de la publicidad causen o continlien causando riesgos o dafios a la salud.

Tratandose especificamente sobre la suspension de los mensajes publicitarios,
el Reglamento nos remite al articulo 413 de Ia Ley de Salud, mismo que a la

letra sefiala:

" La suspensién de mensajes de publicidad en materia de salud,
procederd cuando éstos se difundan por cualquier medio de
comunicacion social, sin haber obtenido la autorizaclén previa de la

Secretarfa de Salud o cuando ésta determine, por causas supervinientes,



que el contenido de los mensajes autorizados afectan o inducen a actos

que puedan afectar la salud publicas.

En estos casos, los responsables de la publicidad procederan a
suspender el mensaje dentro de las veinticuatro horas siguientes a la
notificacién de la medida de seguridad, si se trata de emisiones de radio,
cine o televisidn, de publicaciones diarias o de anuncios en la via publica.
en caso de publicaciones periédicas, la suspension surtira efectos a partir

del siguiente ejemplar en el que apareci6 el mensaje. "*

Es importante mencionar que la primera parte del articulo tnicamente se refiere
a los productos que en la actualidad requieran de una autorizacién para ser

publicitados.

Cuando la Secretaria ordene la suspension de los mensajes publicitarios, sera la
misma quien dé aviso a los medios de comunicacién respectivos, a las
autoridades competentes y al interesado de ésta, para que procedan a efectuar

lo que corresponda.

Como segunda medida de seguridad tenemos el aseguramiento del material
publicitario. La Secretaria procederé a asegurario cuando se presuma que la
difusién de su mensaje pudiera causar efectos nocivos a la salud de las
personas o bien cuando se compruebe que dicho mensaje no cuenta con los
requisitos establecidos en la Ley, su reglamento y las demés disposiciones

sobre {a materia, para la difusién de ese tipo de publicidad.

12 | oy General de Salud, Editorial Porria, Novena Edicién, 1993. p78
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En estos casos, la Secretaria se auxiliard de las demas dependencias ael
Ejecutivo Federal y de los gobiemos de las entidades federativas para que se
suspenda la difusion del material en cuestién y procederd a designar a un
depositario, mismo que se hard cargo de la conservacion de 4ste, en tanto se
determina su destino una vez que se haya realizado un dictamen. En caso de
considerarse necesario, el material asegurado podrd ser depositado

judicialmente o bien retenido por la misma Secretaria.

Puede presentarse en caso de que el dictamen determine que el fa difusidn del
mensaje que contiene el material asegurado no causa efecto nocivo alguno para
la salud de las personas que lo reciben y que cumple con los requisitos
sefialados en la Ley, en su reglamento y las demas disposiciones relativas a la
materia, dicho material se devolvera inmediatamente a su propietario, pero para
que la devolucion proceda, es importante sefialar que el Reglamento otorga un
plazo de freinta dias habites para que el interesado tramite la recuperacién del
material publicitario, ya que de lo contrario, se entendera que dicho material ha
sido abandonado y, automaticamente, quedara a disposicién de la Secretaria

para su aprovechamiento.

Ahora bien, en caso de que el dictamen determine que la emision de dicho
mensaje sf puede provocar efectos nocivos para la salud de las personas que lo
reciben, o bien que no cumple con los requisitos establecidos en la Ley, en el
reglamento o en las demas disposiciones relativas a la materia, la autoridad
judicial podra decretar, que dicho material sea decomisado en favor de la
Secretaria, quien, en caso de tratarse de bienes perecederos o de sustancias,

objetos o productos que se encueniren en estado de descomposicion,
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aduiteracion o contaminacion, procedera a destruidos inmediatamente, y a
levantar un acta circunstanciada de la destruccidn. En caso de que los
productos perecederos no se encuentren en descomposicion, la autoridad
sanitaria los entregard para su aprovechamiento, preferentemente a

instituciones de asistencia social ya sean publicas o privadas.

1.1.7.- Sanciones en materia de publicidad.

Independientemente de las penas en las que se pudieren incurrir cuando se
violen los preceptos contenidos en la Ley, su reglamento y las deméas
disposiciones relativas a la publicidad, la Secretaria sancionara

administrativamente mediante la aplicacion de:
1.- muitas

2.- clausura temporal o definitiva, misma que podra ser total

o parcial,

3.~ arresto hasta por treinta y seis horas, solo en caso de que el infractor

no pague la multa impuesta (conmutable).
Al imponer cualquiera de la sanciones mencionadas, la autoridad sanitaria

debera, en todo momento, fundar y motivar la resolucién tomando en cuenta los

dafios que se hayan producido o bien que puedan producirse en la salud de las
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personas ; la gravedad de la infraccion cometida; Ilas condiciones

socioeconémicas del infractor y la calidad de reincidencia del mismo.

Multas:

El importe de las multas van desde el equivalente a diez veces el salario
minimo, hasta el equivalente a quinientas veces el salario minimo, dependiendo
de la infraccion de que se trate. Lo anterior estd determinado en la Ley General
de Salud en sus articulos 419, 420, 421y 422,

En caso de que el infractor sea reincidente, es decir, que cometa la misma
violacién a las disposiciones de la Ley o de su reglamento dos o mas veces
dentro del periodo de un afio, contado a partir de que se le hubiese notificado fa

sancion inmediata anterior, el monto de la multa correspondiente se dupficara.

Es importante seiialar que la aplicacién de dichas multas, es independiente a las
medidas de seguridad que se apliquen en el caso particular de que se trate y

que a continuacidn sefialamos:

Clausura temporal o definitiva, parcial o total:

Se procedera a clausurar, ya sea tamporal o definitivamente, parcial o
totalmente cuando se compruebe que las actividades de pubiicidad objeto de

control sanitario, realizadas en cualquier establecimiento, violan Ias

disposiciones sanitarias, constituyendo un grave dafio para la salud.
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En caso de que la clausura sea definitiva, las autorizaciones que se hayan
otorgado al establecimiento, local, fabrica o edificlo de que se trate, quedaran

sin efecto.

Contra los actos o resoluciones de la Secretarfa que deriven de la aplicacion del
Reglamento y que pongan fin a una instancia o resuelvan un expediente, los
interesados podran interponer un recurso de Inconformidad, del cual

hablaremos mas adelante,

Arresto:

El arresto sera de hasta treinta y seis horas para las personas que, en rebeldia
se niegue a cumplir con los requerimientos y disposiciones de la autoridad
sanitaria, provocando con ello un peligro a la sélud de las personas, pero es
importante mencionar, que esta sancién solo procederd una vez que se haya

impuesto una multa y ésta no haya sido cublerta por el infractor.

Una vez que se haya impuesto el arresto, se comunicara la resolucién a la

autoridad judicial para que la ejecute.

11.1.8.- Procedimiento que debe seguirse en la aplicacién de
sanciones y medidas de seguridad:
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La autoridad sanitaria, debe sujetarse a los siguientes criterios en 1a aplicacion

de sanciones:

1.- Se fundaré y motivara en los términos de los articulos 14 y 16 de la
Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos.
2.- Se tomaran en cuenta las necesidades, derechos e intereses sociales

y nacionales.

3.- Se tomaran en cuenta los precedentes que en el ejercicio de fas
facultades especificas que vayan a ser usadas, se hayan presentado, asl

como la experiencia que al respecto se hubiese acumulado.

4.~ La resolucién que se adopte, se hara saber por escrito al interesado
dentro del plazo establecido, en s caso por la ley y en su defecto, dentro
de un plazo no mayor de cuatro meses contados a partir de que la

solicitud del particular haya sido recibida.

L.os principios juridicos a los que esta sujeta la definicién, la observancia y la

instruccién de los procedimientos, son los siguientes:

1.~ legalidad

2.- imparcialidad
3.- eficacia

4.- econamia

5.- probidad

6.- participacion
7.- publicidad
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8.- coordinacién
9.- eficiencia
10.- jerarquia

11.- buena fe

Cuando las autoridades sanitarias reaficen una visita de inspeccion y encuentren
una publicidad que no relna los requisitos exigidos por la ley y demas
disposiciones generales, aplicables en materia de salud, elaborarén un informe

detallado en el que se exprese:

- El lugar, fecha y hora de la verificacion

- El medio de comunicacion en el que se haya verificado

- El texto de la publicidad anémala, en caso de tratarse de material escrito
0 su descripcién, tratdndose de cualquier otre caso.

- Las irregularidades sanitarias detectadas y las demas violaciones a la
Ley demds disposiciones aplicables en materia de control sanitario de la
publicidad.

Ahora bien, en el caso de que la publicidad se haya verificado en prensa o en
cualquier otro tipo de publicacién, a dicho informe, deberd integrarse una copia
de la parte relativa a aquella que contenga la publicidad anémala, en la cual
pueda apreciarse, ademas del texto mismo o mensaje publicitario, la

denominacién del periédico o publicacién en cuestion.

Los verificadores deberan seguir las reglas siguientes para llevar a cabo la

mencionada inspeccién:
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1.- Exhibir su credencial vigente expedida por ia autoridad sanitaria y una
orden por escrito, con firmas autdgrafas en la cual se precise el lugar en
la que se ha de verificar la visita. El propietario del establecimiento

debera quedarse con una copia de la misma.

2.~ Pedir al propietario del establecimiento que nombre dos testigos,

mismos que deberan permanecer durante todo el desarrollo de la visita.

3.- Levantar el acta correspondiente a la visita en la cudl deber&n quedar
asentadas las deficiencias o anomalias sanitarias, el nimero y tipo de

muestras tomadas, o bien las medidas de seguridad que se tomen.

4.- Al término de la diligencia, dara la oportunidad al encargado dei
establecimiento a manifestar lo que a su derecho convenga, asentando

su dicho en el propio documento y entregando una copia del mismo.

Una vez realizada la inspeccién y habiéndose ofdo al presunto infractor, 0 a su
representante legal, la autoridad contaré con cinco dias hébiles para dictar, por
escrito, la resolucidn que proceda, misma que deberd ser notificada

personalmente o por correo certificado con su correspondiente acuse de recibo.

11.1.9.- Recurso de Revocacion

El recurso de revocaclién podra interponerse, por parte de los interesados,
contra actos y resoluciones de las autoridades sanitarias que con motivo de la

aplicacion la Ley, den fin a una instancia o resuelvan un expediente.

72



El plazo con el que se cuenta para la interposicién de dicho recurso es de
quince dlas hébiles, mismos que se cuentan a partir del siguiente dia a aquél en
que se hubiese notificado la resolucién o acto que se recurra.
Este recurso, debera interponerse ante la autoridad administrativa que haya
dictado fa resolucién, ya sea directamente o por medio de correo certificado con
su correspondiente acuse de recibo.
En caso de que se presente a través de correo certificado, se tendré como fecha
de presentacion la de! dia en que haya sido depositado en la oficina de correos.
El escrito en cuestion, deberé contener los siguientes datos:

1.- Nombre y domicilio de quien promueva.

2.- Hechos objeto del recurso.

3.- Fecha en la que el recurrente manifieste haber tenido conocimiento de

la resolucion recurrida. Lo anterior, bajo protesta de decir verdad.
4.- Los agravios que, a su Juicio le cause la resolucién o acto impugnado.

5.- Mencién de la autoridad que haya dictado la resolucién, ordenado o

ejecutado el acto,
6.- Ofrecimiento de las pruebas a rendir.

A este escrito debera, ademas, acompafiarse la siguiente documentacion:
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a) Aquél que acredite la personalidad del promovente cuando no se trate
del interesado directamente y siempre y cuando dicho documento no se
encuentre en poder de la autoridad en razén de la tramitacion de la

instancia o expediente que concluyd con la resolucién impugnada.

b) Los documentos que se ofrezcan como pruebas, mismas que deben
tener relacién inmediata y directa con la resolucion o acto impugnado. Ne

se acepta la prueba confesional.
c) Original de la resolucién impugnada

Una vez que el recurso fue admitido, 1a unidad respectiva, sin resolver lo relativo
a la admisién de pruebas ofrecidas, debara emitir una opinion técnica del asunto
dentra de un plazo de treinta dias habiles contados a partir del auta admisorio, e
inmediatamente procedera a remitir el recurso y el expediente con los
antecedentes del caso, al 4rea y autoridad sanitaria competente para continuar

con el tramite del recurso,

Tratandose de la Secretaria de Salud, ser4 su titular quien resuelva los recursos
que se interpongan, al efecto, confirmara, modificard o revocara el acto o
resolucién que se haya combatido. Este, de acuerdo con las facultades que le
confiere la Ley Orgénica de la Administracion Publica Federal, puede, en un
momento determinado, delegar la facultad de resolver el recurso, tnicamente
cuando los actos o resoluciones recurridos no hayan sido emitidos directamente
por él. El acuerdo de delegacién correspondiente, debera ser publicado en el

Diario Oficial de la i:ederacibn, ahora bien, cuando la esta delegacién recaiga
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sobre algln servidor piblico que labore para la Secretaria de Salud en las
entidades federativas, el acuerdo cormespondiente deberd publicarse en los

periddicos oficiales que les correspondan.

Al interponer el recurso, se suspende la ejecucion de las sanciones pecuniarias,
pero para que dicha suspension proceda, al presentar ef recurso, el infractor

debe, a su vez, garantizar el interés fiscal.

Cuando se trate de cualquier otro tipo de resoluciones o actos, no pecuniarios,
el recurso suspendera su ejecucion una vez que el infractor haya cubierto los

sigutentes requisitos:

1.- Debe solicitarlo en recurrente

2.- No debe causarse peligro al interés soclal, ni contravenir disposiciones

de orden publico.

3.- Que los dafios y perjuicios que se causarian al recurrente en caso de
llevarse a cabo la ejecucion del acto o resolucion combatida, fueran de

dificil reparacion,

En la tramitacion del recurso de inconformidad, seré supletoriamente aplicado el

Cédigo Federal de Procedimientos Civiles.

11.1.10.- Prescripcion
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El elercicio de ia facultad con la que cuenta la Secretarfa de Salud para
interponer las sanciones administrativas que se prevén en la Ley de salud,
tiene una vigencia de cinco afos, a cuyo término prescribe, siendo los
términos para ésta, continuos y contados a partir del dfa en que la falta o

infraccién administrativa haya sido cometida.
En el caso de que el presunto infractor interponga un recurso en contra de la
resolucién o acto de la autoridad sanitaria, la prescripcién se interrumpird

hasta que la resolucién definitiva no admita otro recurso posterior.

Los interesados podran hacer valer la prescripcién por via de excepcién y la

autoridad deberé declararla de oficio,
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CAPITULO TERCERO

II1.1.- REGLAMENTACION EN EL AMBITO COMERCIAL

111.1.1..- Disposiciones de la Ley Federal de Proteccion al
consumidor.

Dentro del tema de la publicidad, es de vital importancia hacer mencién a las
disposiciones que existen con relacién a la informacién que deben contener
los productos que se lancen al mercade ya que, para crear una verdadera
proteccién al consumidor, éste debe saber exactamente que producto es el
que estd adquiriendo y consumiendo y, en un momento determinado, tener
varias opciones con datos claros para hacer su mejor eleccién en el momento

de realizar una compra, de acuerdo con sus necesidades.

En este orden de ideas, analizaremos lo que al respecto indica la Ley Federal
de Proteccién al Consumidor. Dicha ley tiene por objeto "promover y proteger
los derechos del consumidor y procurar la equidad y seguridad juridica en las
relaciones entre proveedores y consumidores” 13, para lo cual se establecen

ciertos principios que son :

1.- "la proteccién de la vida, salud y seguridad del consumidor contra los
riesgos provocados por pricticas en el abastecimiento de productos y

servicios considerados peligrosos o nocivos;

13Ley Federal de Proteccién al Consumidor art 1°
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2.- la educacion y divulgacién sobre el consumo adecuado de los productos y
servicios, que garanticen la libertad para escoger y la equidad en las

contrataciones.

3.- la informacién adecuada y clara sobre los diferentes proriuctos y servicios,
con especificacién correcta de cantidad, caracteristicas, composicion, calidad y

precio, asi como sobre los riesgos que representan;

4.- La efectiva prevencién y reparacion de dafios patrimaniales y morales,

individuales o colectivos.

§.- El acceso a los 6rganos administrativos con vistas a la prevencién de dafos
patrimoniales y morales, individuales o colectivos, garantizando la proteccion

jurtdica, administrativa y técnica a los consumidores;

6.- El otorgamiento de facilidades a los consumidores para la defensa de sus

derechos; y

7.- La proteccion contra la publicidad engafiosa y abusiva, métodos comerciales
coercitivos y desleales, asi como contra practicas y clausulas abusivas o

impuestas en el abastecimiento de productos y servicios."*

Como se desprende de lo anterior, quienes deben cumplir con las disposiciones
de ésta ley son los proveedores y los consumidores, estando, sujetos al

cumplimiento de mayor cantidad de obligaciones, los proveedores, ya que éstos

ey Federal de Proteccion al Consumidor art. 1.
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ESTA TESIS D Degy
SALR BE LA pistioTEcA

deben respetar, en todo momento, los precios, garantfas, cantidades, medidas,
intereses, cargos, plazos, fechas, modalidades, reservaciones y demds
condiciones conforme a las cuales se hubiera ofrecido, obligado o convenido

con el consumidor.

Asimismo, los proveedores, ya sea de bienes o servicios deben respetar los
precios y tarifas que la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial haya

autorizado en términos de ley.

Otra obligacién a cargo de los proveedores es, sin duda, la de entregar al
consumidor una factura o recibo en el cual se especifiquen los datos de la

compraventa, o bien del servicio prestado.

Por ofro lado, los consumidores que adquieran algdn producto, entregando una
cantidad como depésito por su envase o empaque, tendran el derecho de
recuperar, en el momento de su devolucién, la suma Integra que haya erogado
por tal concepto vy, por lo tanto, esto constituye ofra obligacién a cargo del

proveedor.

111.1.2.- Informacién general que deben ostentar los productos

Al igual que como lo mencionamos en el capitulo segundo, la Ley Federal de
Proteccién al consumidor también contempla el hecho de que [a “informacién o
publicidad relativa a bienes o servicios que se difundan por cualquier medio o
forma, deberan ser veraces, compiobables y exentos de textos, dialogos

sonidos, iImdgenes y otras descripciones que induzcan o puedan inducir a error
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o confusion, por su inexactitud".” y vemos que esta disposicion, en la actualidad
es de vital importancia ya que como hemos podido observar, entre competidores

se han venido presentando verdaderos ataques directos de unos contra otros.

En nuestro pals ninguna reglamentacién oficial prohike la publicidad
comparativa; lo Unico que existe son ciertas limitaciones contenidas en el codigo
de ética publicitaria suscrito en el aflo de 1987 por anunciantes, medios y
agencias. A nivel mundial, la publicidad comparativa es mas agresiva, ya que
compara precios y ventajas, quedando a un lado la publicidad de imagen o
simplemente promocional. A ralz de la entrada en vigor del Tratado de Libre
Comercio, s necesario revisar el codigo de ética publicitaria para adecuarlo a [a
nueva situacién ya que, como lo mencionamos, este tipo de publicidad es cada
dia mas utilizada por los publicistas y, tenemos como ejemplo dos casos en
particular, Vemos, por un lado, lo que se conoce como "la guerra de las colas",
en la que Pepsicola lanzé una campafia directamente dirigida en contra de la
CocaCola, en la cual la primera anunciaba que la mayoria de los consumidores
preferfan por un porcentaje mayor ef consumo de su producto contra un
porcentaje menor de consumidores que prefieren ingerir una CocaCola.

Por ofro lado, tenemos el caso de Jugos de! Valle quien lanzé una campafia
publicitaria, directamente dirigida contra Jumex, indicando, asimismo, que 2 de
cada 3 consumidores prefieren ingerir jugo enlatado del Valie contra Jumex en

lata.

En estos casos mencionados, corresponde tanto a Pepsicola como a Jugos del

Valle la debida comprobacién de sus afirmaciones, ya que de lo contrario,

ey Federal de Proteccién al Consumidor, Art. 32
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poedran hacerse merecedores a una sancién y al resarcimiento de daiios y

perjuicios causados por su publicidad.

Ahora bien, en el mercado actual encontramos cada vez con mayor frecuencia,
productos provenientes del exterior, los cuales deben, para poder ser
comercializados legalmente, ostentar una serie de datos como son:

1.~ lugar de origen,

2.- lugar en donde puedan ser reparados, en su caso,

3.- instrucciones para su usoy,

4.- las garantias correspondientes.
Asimismo vemos que, en general, todos los datlos, etiquetas, envases o
empagues asl como la publicidad en general, de los productos que se
comercializen en nuestro pals, deberan ser expresados en idioma espafiol y los
precios en moneda nacional, en términos comprensibles y legibles conforme al
sistema general de unidades de medida, sin perjuicio de que, en su caso,

ademas se expresen en otro idioma o sistema de medida.

Tamblén debemos contemplar el hecho de que existen productos en los que,
por ley, deben utilizarse leyendas que restrinjan o limiten el uso del bien o
servicio, tal y como lo mencionamos en el capitulo segundo. La Ley Federal de
Proteccion al Consumidor también establece la utilizacién de dichas leyendas,
las cuales deberan ser expresadas siempre en forma clara, veraz y sin
ambiglledades. Podemos afirmar, en un momento determinado, que dichas
leyendas son un elemento muy importante con que cuenta la autoridad para
proteger al consumidor, ya que a pesar de que en muchos casos el publicista
busca la manera de introducir subliminalmente mensajes al subconsciente de!

espectador, el mensajs claro y directo que proporciona la leyenda, en un
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momento dado contrarresta el efecto de la publicidad subliminal, por lo que
consideramos que dichas leyendas son de vital importancia dentro de la

regulacion y controf del desarrolio de una campafia publicitaria.

Otro punto muy importante dentro del tema de la publicidad son las promociones
y ofertas que realizan los comerciantes para obtener una ganancia adicional a
las obtenidas normalmente. La Ley General de Proteccién al Consumidor,
dedica un capltulo al tratamiento de ellas y considera como promociones a las
"préacticas comerciales consistentes en el ofrecimiento al publico de bienes o

servicios:

1.~ Con el incentivo de proporcionar adicionalmente otro bien o servicio

iguales o diversos, en forma gratuita, a precio reducido o a un solo precio;

2.- Con un contenldo adicional en la presentacion usual de un producto,

en forma gratuita o a precio reducido;

3.- Con figuras o leyendas impresas en las tapas, etiquetas o envases de
los productos o incluidas dentro de aquétios, distintas a las que obligatoriamente

deben usarse; y

4.- Bienes 0 semvicios con el incentivo de participar en sorteos, concursos

y otros eventos similares."*

1 ey Federal de Proteccién al Consumidor, art4t
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Ejemplificando ef punto anterior, tenemos, en el primer caso las promociones
que realizan algunas grandes tiendas departamentales como Liverpool que una
vez al ato ofrece su venta al 2 por 1y 1/2, en la cudl uno puede adquirir dos

productos del mismo precio pagando por el segundo solamente la mitad.

Tratdndose del segundo punto, podemos poner el caso de una mayonesa que
por lo general tiene un contenido neto de 100 ml. y ofrece una presentacion de
120 ml. por el mismo precio y en su publicidad ostentarad alguna leyenda que

indique: 20% mas gratis.

Respecty al punto tres, podemos ejemplificarlo con las cajas de cereal en las
que, en la parte posterior del empaque se encuentran juegos o figuras para

recortar y armar.

Por (ltimo, podemos mencionar, en relacién con el punto cuatro, a las
actualmente tan novedosas loterias instantaneas, en las que al levantar una
pelicula protectora que cubre un cartén, encontramos la posibilidad de participar

en concursos que se transmiten por television.

Por otro lado, la Ley también regula lo referente a ofertas, baratas, descuentos o
remates, entendiéndose por ellos "el ofrecimiento al publico de productos o
serviclos de la misma calidad a precios rebajados o inferiores a los normales del

establecimiento."

Ahora bien, los publicistas tendrdn que seguir ciertas reglas cuando quieran
lanzar una promocion u oferta al mercado. Deberan , primeramente, indicar en

los anuncios, las condiciones y el plazo de duracién o el volumen de los bienes
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ofrecidos. Sin embargo, en caso de no indicarse lo anterior, se entenderan
como indefinidos hasta que, por los mismos medios de difusién, se haga del
conocimiento del publico la revocacion de ésta.

Encontramos generalmente que en estos casos las campafias van
acompaitadas de levendas tales como: vélido hasta agotar existencias, o
valido del x al x de 189x.

Deberan también cuidar el no realizar promociones en las que anuncien un valor
monetario para el bien o servicic sorteado notoriamente superior al que tienen

normalmente en el mercado.

Tratandose de los puntos 1 al 3, mencionados anteriormente cuando hablamos
de los tipos de promaciones regulados, los publicistas deberén incluir dentro de

la publicidad la siguiente informacién:

"Art 5° .- Nombre y domicilio de la persona fisica o moral que realiza la

promocion ;

IL.- La identificacién del bien o servicio promocionado v la explicacion del

incentivo que se oftece;

Iil.- El dia en que inicien y aquél en que terminen. Cuando la promocién
se haga en relacidn con un volumen de mercanclas, solo se informara el dia en
que inicien y el ofrecimiento no podra ser inferior al que en condiciones

normales venda el establecimiento comercial en un dia;

84



IV.- Los establecimientos en donde se realizara la promocitn cuando ésta
no se lleve a cabo en todos aquellos que tengan la misma razén social,
denominacién o nombre comercial, y

V.- La cantidad de bienes o servicios promocionados que cada
consumidor podra adquirir o contratar. De no precisarse, se entendera que la

cantidad es ilimitada.""

Concretamente hablando ya de este tema, no podemos dejar de mencionar la
existencia del Reglamento sobre promociones y ofertas, publicado en el Diario
Oficial de la Federacién el 26 de septiembre de 1990 y que establecs las

normas y procedimientos que deben seguir los publicistas al realizarlas.

Este reglamento contempla también ef caso de las promociones coleccionables
tan usualmente utilizadas por los comerciantes. Hablamos de aquéllos casos en
los que el incentivo consiste en la integracién de una serie de estampas,
cupones, envolturas, etiquetas, o cualquier otro objeto similar, para integrar un
conjunto, por ejemplo llenar un &lbum o juntar cierta cantidad de figuras o

juguetes.

También tenemos el caso de que al juntar cierta cantidad de los objetos
mencionados, éstos sean canjeables por otro. Tal es el caso, por ejemplo, de
las corcholatas coleccionables; al juntar cierta cantidad tenemos la oportunidad
de canjearlas por un vaso que contenga algtin dibujo o figura distintiva.

En estos casos, la publicidad debera siempre mencionar, ademas de lo

contenido en el Articulo 5° transcrito anteriormente, el nimero de incentivos que

"Regl to sobre Promociones y Ofertas, art.-5
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integran la coleccion, o bien la forma en la que podré hacerse vélido el canje por
el incentivo y el nimero de premios o incentivos a otorgarse en relacién con el
total de estampas, etiquetas, tapas o similares. Asimismo, en éstos debera
expresarse cual es el bien adicional, si se otorga gratuitamente o a que precio,

el término para ejercer el derecho y los establecimientos que lo haran efectivo.

1i1.1.3.- Autorizaciones

Las ofertas y promociones que tengan por objeto el participar en sorteos,
concursos u otros eventos similares, asi como aquéllos que tengan por objeto
coleccionar objetos , ya sea para juntar una serie o para canjear, deben contar
con una autorizacion por parte de la Secretaria de Comercio y Fomento
Industrial y, para que dicha autorizacién sea concedida, se debe presentar una
soficitud por escrito con cuando menos tres dias habiles de anticipacion a la
fecha en la que se vaya a iniciar la promocién. Dicha soficitud debe reunir los

siguientes requisitos:

1.- Debe tener el nombre y domicilio del solicitante
2.- Una breve descripcion de la promocion respectiva
3.- Declarar, bajo protesta de decir verdad, que dicha promocion, cuya

autorizaclon se solicita, cumple con las disposiciones del Reglamento.
Al recibirse la solicitud, la Secretaria verificard que ella cuente con los datos y

declaracion solicitados y en ese momento imprimira un sello de autorizado en la

copia de la solicitud.
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Tratandose de bienes o servicios que tengan el incentivo de participar en
sorteos, concursos u ofros eventos similares, el interesado debera, asimismo,

contar con 2 autorizacién de |a Secretaria de Gobernacion.

Los demas tipos de promociones y ofertas, quedan excluidas de la necesidad de
contar con dicha autorizacién, ya que el 6 de mayo de 1985, se publicé en el
Diario Oficial de la Federacién, un Acuerdo que exime del requisito de
autorizacion por parte de la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial para
las demas promociones mencionadas en el Articulo 5° anteriormente transcrito.
Con dicho acuerdo, se buscd que cuando se trate de promociones sencillas y
que no Heguen a afectar, en un momento dado, los intereses de los
consumidores, se evite la carga administrativa de la Secretaria, omitiendo la
necesidad de acudir a solicitar autorizacidén. Consideramos dicha medida come
algo positivo, a pesar de que ahora, como consumidores nos encontramos
inmersos en una cascada de promociones comerciales, sin embargo, para los
comerciantes y publicistas ha sido una medida de gran ayuda por el ahoiro en

tiempo y dinero invertido en el personal que debia realizar dichos tramites.

Vemos, por atro lado, que no para cualquier tipo de productos se autorizan las
promociones. Estas estan prohibidas cuando elfas o los incentives estan
relacionadas con tabaco o bebidas alcohélicas, no incluyéndose, sin embargo
las cervezas, el vino de mesa o cualquier otra bebida que contenga menos de
12 grados de alcohol en volumen. Asimismo, estan prohibidas cuando los
bienes objeto de la promoci6n o los incentivos tengan algtin defecto, ya hayan
sido usados anteriormente o reconstruidos, siempre y cuando no se haya hecho
una mencién previa de tales circunstancias en la informacién comercial que

recibe el publico.
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l1.2.- NORMAS A QUE ESTAN SUJETOS LOS PRODUCTOS

111.2.1.- La Norma Oficial Mexicana

ta Nomma Oficial Mexicana es la regulacion obligatoria que contiene
caracteristicas o especificaciones que deben cumplir aquellos productos y
procesos cuando éstos puedan constituir un riesgo para la seguridad de las
personas o dafiar la salud humana, animal o vegetal; el medio ambiente o
causar daﬁoé en la preservacion de 105 recursos naturales. Dichas Normas
tienen como marco juridico para la reglamentacion de la expedicién y
cumplimiento de las mismas, la Ley Federal sobre Metrologfa y Normalizacion,

publicada en el Diario Oficial de la Federacion e! 1° de julio de 1992,

La Nomma Oficial Mexicana es emitida por las dependencias de la
Administracién PUblica Federal, segin su ambito de competencia. En su
elaboracién participan los sectores publico y privado: dependencias de la
Administracién Publica Federal, industriales, comerciantes, investigadores y

consumidores.

Asimismo, existe la Comision Nacional de Normalizacién, la cuél fue creada para

fortalecer fa estructura nacional de expedicion de NOM. Esta se relne
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periédicamente para coordinar las labores de las dependencias y aprobar el

Programa Nacional de Normalizacion.

Para que la NOM pueda ser publicada, se requiere del siguiente procedimiento:

-Realizar un estudio costo-beneficio. El estudio permite saber si el
beneficio que obtiene la sociedad es mayor al costo que implica et cumplimiento

de la norma.

- Aprobaci6n de Ja NOM por el respectivo Comité Consultivo Nacional de
Normalizacion. Dichos Comités son los érganos responsables de la elaboracion
de NOM y estéan presididos por las dependencias que regulan el mayor niimero
de actividades del proceso, del bien o de! servicio que estard sujeto a

cumplimiento obligatorio.

- Publicacion del proyecto de NOM en el Diario Oficial de la Federacién
para comentario publico antes de su publicacién definitiva; el lapso para hacer

los comentarios ante los respectivos comités es de 90 dlas naturales.

Existe, asimismo, una norma respecto de la utilizacién en los productos de la
Contrasefia Oficial, misma que fue publicada en el Diario Oficial de Ila
Federacién el 14 de junio de 1994, en la cudl se establece que la Contrasefia
Oficial es " un distintivo que le permite al consumidor constatar que un producto
o serviclo cumple con las especificaciones establecidas en las normas oficiales

mexicanas y fa autorizacién para su uso corresponde a la Secretaria de
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Comercio y Fomento Industrial."®* Esta Norma Oficial Mexicana establece las
caracteristicas y el procedimiento para el uso de la Contraseiia Oficial, la cual
debe ostentarse en los productos o servicios nacionales o importados que estén

sujetos al cumplimiento de normas oficiales mexicanas.

Las caracteristicas de la Contrasefia Oficial estan dadas por una serie de letras
(NOM) y lineas (Plecas), asf como por el niimero unico de registro por empresa,

conforme a las alternativas indicadas a continuacion:

-
NOM_No. REG.

NOM
No. REG.

Para la utilizacién de la Contrasefia Oficial en productos o servicios deben

cumplirse los siguientes requisitos:

1. Obtener previamente la certificacién del cumplimiento con las normas .

oficiales mexicanas aplicables y vigentes.

'®Norma Oficlal Mexicana NOM-EM-004-SCFI-1994, publicada en el Diario Oficlal de la Fedracién
el dfa 14 de junio de 1894
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2.- Obtener la autorizacion para el uso de Ia Contrasefia Oficial.

3.- La Contrasefia Oficial debe expresarse mediante estampado,
efiquetado u oftro procedimiento que la haga ostensible, visible, legible,
intransferible e indeleble en cada unidad de producto o servicio, de manera tal
que ofrezca seguridad, confiabilidad e impida su mal uso. De no ser posible
fijarla en el producto mismo, debera hacerse en su envase, embalaje, etiqueta,
envoltura o factura, @ menos que se establezca de otra forma en la norma
particular o legislacion vigente.

4.- El interesado tinicamente puede hacer uso de la Contrasefia Oficial en
la publicidad de productos o servicios que cuenten con la cedificacion y
autorizacion de uso. Esto debe ser en forma que no induzca a confusién o error
al consumidor. Siempre que se haga uso de la Contraseiia Oficial en productos,
servicios, envases, embalajes, etiquetas, envolturas, facturas, publicidad u otro
medio, ésta debe ser conforme al punto 3 de esta Norma."* ( caracteristicas

sefialadas en los puntos 1 y Il arriba mencionados )

11.3.2.-Normas respecto al empaque y al etiquetado

El objetivo de estas normas es establecer la informacion comerclial minima de
origen que se debera proporcionar al consumnidor, tanto en productos nacionales
como extranjeros, cuando éstos se comercialicen en el territorio nacional y que

no estén sujptos a especificaciones de informacién comercial en NOMs

Norma Oficial Mexicana NOM-EM-004-SCF1-1994, publicada en el Diario Oficial de la Fedraclon
ol dia 14 de junio de 1994.
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especificas o alguna otra reglamentacion vigente o , excepciones otorgadas por

autoridades competentes.
Estas normas no serén aplicables tratandose de:

- productos a granel

- productos altamente especializados

- productos que se importen a través de empresas de mensajerfa y paqueteria

internacional que se someteran a la legislacion aduanera.

- productos importados por las tiendas "libres de impuesto”, en los términos de

la legislacién aduanera.

- productos importados al amparo de los Decretos para Franja Fronteriza Norte,

publicado en el Diario Oficial de la Federacion el 24 de diciembre de 1993.

- productos que se destinen a procesos comerciales, industriales o de servicio

que no se expendan al consumidor final.

- productos que importen personas fisicas o morales para uso propio, como

bienes de capital o insumos.
- productos importados temporaimente.

- Productos importados al amparo de los decretos para empresas PITEX y

maguiladoras.
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- Productos que se importen en una cantidad maxima de tres piezas.

- Articulos de equipaje de los pasajeros en viajes internacionales.

- Artfculos de menaje de casa.
- Productos importados por instituciones educativas, cientificas y sociedades

civiles para recibir donativos.

- Muestras y muestrarios en los términos de la legislacién aduanera.

- Animales vivos y productos de vida perentoria.

- Libros, revistas, fasciculos y publicaciones periddicas.

La informacidén comercial deberd proporcionarse al consumidor en etiquetas
adheridas al producto o en sus envases, en caracteres claramente legibles,
expresados en Idioma espafio), sin periuicio de que ademas se expresen en otro

idioma u ofro sistema de medida.

Las etiquetas deber&n ostentar la siguiente informacion obligatoria:

- nombre genérico del producto

- nombre, denominacién o razén social y domicilio del fabricante
- leyenda que identifique el pais de origen del producto

- advertencias de riesgos y medidas de precaucién, en el caso de

productos peligrosos
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- cuando el uso, manejo o conservacion del producto no sea obvio, debe
contarse con esa informacién que puede indicarse en el instructivo anexo,

anotando en la etiqueta la leyenda "véase instructivo anexo".

En los productos procedentes del extranjeros, ademés debera incluirse el

nombre, denominacién o razdén social del importador.

En los productos que deban contener instructivo anexo no podra hacerse cargo
alguno por dicho concepto. Estos instructivos deberan contener fa siguiente

informacién:

- nombre, denominacién o razén social del fabricante nacional o
importador  y su domicilio;

- marca

- modelo

- leyenda que invite a leerlo

- precauciones para el usuario

- indicaciones tle conexién o ensamble para su adecuado funcionamiento,

en los casos en que sean necesarias.

De acuerdo con la Ley Federal de Proteccion al Consumidor, tal y como ya lo
mencionamos, existen disposiciones para las garantias. Asimismo, esta Norma
Oficial establece lineamientos que deben de segulr las pélizas de garantia, las

cuales a continuacion sefialaremos.

94



Deben imprimirse en caracteres tipograficos expresados en idioma espafiol con

la siguiente informacién:

- Datos generales del fabricante nacional o importador del producto.

- Identificacion del producto

- Establecimientos en los que pueda hacerse efectiva la garantia

- Lugar donde los consumidores puedan obtener refacciones y partes

- Duracion de la garantla

- Alcances de la garantia

- Procedimientos para hacer efectiva la garantia, para lo cudl bastara la

presentacion del producto junto con la péliza correspondiente

- Las pélizas de garantia deben precisar la fecha en que el consumidor

recibié el producto

- Los fabricantes nacionales y los importadores estaran obligados a

reemplazar cualquier pieza o componente defectuoso y sin costo
adicional  para el consumidor, durante el tiempo en que esté vigente la pdliza

de  garantia.

111.3.3.- Norma respecto al etiquetado para alimentos y bebidas no

alcohélicas preenvasadas

Con el objeto de ejemplificar el contenido de los datos de efiquetas,
analizaremos en concreto lo referente a los alimentos y bebidas no
alcohdlicas, ya que dichos productos son de gran consumo dentro de la

poblacién.
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Esta Norma Oficial Mexicana (NOM-051-SCFI-1994), establéce los requisitos de
informacién que debe contener el etiquetado de los alimentos y bebidas no
alcohdlicas preenvasadas, tanto de procedencia nacional como de procedencia
extranjera, que sean comercializados dentro del territorio nacional, con el objeto
de proporcionarle al consumidor informacion, lo suficientemente clara como para
tomar la mejor decisién de compra. Esta NOM es de observancia obligatoria
para las personas fisicas o morales que se dediquen a la fabricacién, maquila,
envasado, distribucion y comercializacién de este tipo de productos, sin

embargo, no aplica para la venta a granel de ellos.

En el cumplimiento de esta NOM, los publicistas deben tomar siempre en cuenta
que existen NOMs que complementan a ésta y que son las que hablan sobre el
contenido neto, sobre el Sistema General de Unidades de Medida y la
informacion comercial; declaracion de cantidad en ia stiqueta y especificaciones,

mismas que mencionaremos mas adelante.

Las especificaciones que deberdn de contener las etiquetas, de acuerdo con

esta Norma Oficial Mexicana son las siguientes:

- Los alimentos y bebidas no alcohélicas preenvasados deben describirse
claramente, pudiendo utilizarse representaciones graficas, sugiriendo el
uso o preparacion , apareciendo una leyenda alusiva al respecto. La
denominacion del producto debe corresponder a las caracteristicas
bésicas de su composicién. Si el producto carece de nombre, debe
indicarse el ingrediente que predomine en su composicién. Debe

figurar una lista de ingredientes e indicar el agua afiadida;
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- Cuando se trate de aditivos permitidos, deben emplearse las )
denominaciones genéricas o el nombre especifico del aditivo, de acuerdo

con el siguiente cuadro:

Clases de Ingredientes Denominacién Genérica
Aceites refinados distintos del "Aceite" juntamente con el tér-
aceite de oliva mino "vegetal” o animal,

calificado con el término

hidrogenado, segin el caso

Grasas refinadas "Grasa" juntamente con el

término "vegetal" o "animal”,

segln el caso.
Almidones distintos de los almi- "Almidon"
dones modificados quimicamente
Todas las especies de pescado, "Pescado”

cuando e! pescado constituya un
ingrediente de otro alimento y
siempre que en la etiqueta y
presentacion de dicho alimento no
se haga referencia a una determi-

nada especie de pescado.
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Todos los tipos de carne de ave de
corral,cuando dicha carme constituya
un ingrediente de otro alimento

y siempre que en la etiquetay la
presentacién de dicho alimento no
se haga referencia a un tipo especi-

fico de aves de corral.

Todos los tipos de quesos, cuando
el queso o una mezcla de quesos
constituya un ingrediente de ofro
alimento y siempre que en la eti-
queta y la presentaci6n de dicho
alimento no se haga referencia a

un tipo especlfico de queso.

Todas las especias y extractos en
cantidad no superior al 2% en peso,

solos o0 mezclados en el alimento.

Todas las hierhas arométicas en
cantidad no superior al 2% en peso,

solas o mezcladas en el alimento

Todos los tipos de preparados de

goma utilizados en la fabricaci6n de
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"Carne de ave"

"Queso”

"Especia”, "especias" o "mezcla

de especias”, segun el caso.

"Hierbas arométicas” o "mezclas
de hierbas arométicas”, segtin el

caso.

"Goma de base"



la goma de mascar.

Todos los mono y disacaridos "Azticares”

La dextrosa anhidra y la dextrosa "Dextrosa" o "glucosa"
monohidratada.

Todos los tipos de caseinatos "Caseinatos"

Manteca de cacao obtenida por "Manteca de cacab" .

presion o extraccién refinada.

Todas las frutas confitadas, sin "Frutas confitadas"
exceder del 10% del peso del ali-

mento.

Todos los condimentos en can- "Condimentos"
tidad no superior al 2% en peso,

solos 0 mezclados en el alimento.

- Debe declararse el contenido neto y la masa drenada en unidades del

Sistema General de Unidades de Medida.
- En productos preenvasados nacionales debe identificarse en la etiqueta

el nombre o razén social y el domicilio del fabricante o del maquilador o

envasador
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- En productos preenvasados importados debera indicarse en la etiqueta

el nombre o razén social del importador.

- Los alimentos y bebidas no alcohélicas nacionales deben incorporar en
la etiqueta Ia leyenda "Hecho en México". En productus de importacién
se debe incorporar la leyenda "Producto..." seguido del gentilicio del pals

de origen del producto.

- Cada envase debe llevar identificacion del lote en lenguaie claro.

- El marcado de la fecha de consumo preferente para la conservacién

del producto preenvasado es opcional.

- La fecha limite de utilizacién de los productos se debe indicar con las

palabras "Fecha de caducidad..."

- La etiqueta debe contener las instrucciones de use cuando sea

necesario para asegurar la correcta utilizacién del producto.

- La informacion nutrimental en la etiqueta solo es obligatoria cuando se

realice la declaracién de algin atributo nutrimental.,

- Es aceptable el etiquetado adicional para indicar que el envase no

afecta al amblente.

Ademés de los requisitos sefialados, existen, dentro de esta NOM, lineamientos

para la presentacion de dicha informaciin, que se deben de tomar en cuenta:
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- Las etiquetas no deben separarse del envase durante el manejo.

- Cuando se frate de envases colectivos para su venta al consumidor, la
lista de ingredientes debe figurar en dicho envase colocando en los
productos individuales la leyenda "no etiquetado para su venta
individual”.

- Los datos de las etiquetas deben indicarse con caracteres indelebles y

en colores contrastantes.

- Cuando el envase esté cubierto por envoltura, fa etiqueta del envase

debe leerse facilmente a través de la envoltura exterior.
- La etigueta se expresard en idioma espafiol, independientemente de
que también puede estar en otros idiomas, cuidando de que la etigueta

en espafiol sea al menos igual a la de otros idiomas.

Por otro lado, esta NOM, prohibe el uso de algunas declaraciones dentro del

efiquetado tales como:

- Las que impliquen que una dieta con alimentos o bebidas no

laicohdlicas no puede suministrar suficiente nutrimento.

- Declaraciones de propiedades que no puedan comprobarse.
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- Declaraciones sobre la utilidad de un alimento o bebida no
alcohdlica para prevenir o aliviar alguna enfermedad.

- Declaraciones de propiedades que puedan suscitar dudas sobre la
inocuidad de alimentos o bebidas no alcohdlicas con fineslcomerciales.
- Declaraciones que induzcan a error.

- Declaraciones sujetas a control, como es el caso de adicién de
nutrimentos tales como vitaminas, minerales o protefnas, e’xcepto si se

sujetan a los ordenamientos legales correspondientes.

Asimismo, debemos contemplar la introduccidn de leyendas precautorias en
las etiquetas cuando el producto contenga alguna sustancia que se asocie a
riesgo por intolerancia digestiva, alergias o toxicidad, baséndose en
investigacion cientifica desconocida. Encontramos asf leyendas como las que
contienen los refrescos dietéticos tales como "contiene felinalanina”, o bien
los medicamentos que no deben ser ingeridos durante el embarazo, los cuales

contienen leyendas tales como "no se consuma durante el embarazo"”,

Como podemos observar con lo expuesto en este capitulo, tato las
disposiciones de la Ley General de Salud como expedidas por la Secretarfa de
Comercio y Fomento Industrial, en su gran mayorfa se complementan y
vemos, asimismo que dfa con dfa se hace mas necesario el control y debida
regulacién de la publicidad por parte de las autoridades competentes, ya que
como se expuso anteriormente, la constante lucha por ganar mercado, lieva a
los productores y comerciantes a verdaderas "guerras publicitarias” en contra

de sus competidores.
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CAPITULO CUARTDO

IV.L.- DISPOSICIONES MARCARIAS

Dentro del &mbito de la publicidad, no debemos dejar de resaltar el papel tan
Importante que juegan las marcas. Podem(;s faciimente afirmar que son la
base de la mayorfa de las campaiias publicitarias; ya que en torno a ellas gira
la creatividad de los publicistas para exaltar las cualidades de los productos

que las ostentan.

IV.1.1.- Antecedentes

Como vimos en el Capltulo Primero, desde tiempos muy remotos los
comerciantes han utilizado signos o marcas especfficas para diferenciar sus
productos de los demds, como el panadero que marcaba las piezas de pan

con un signo propio.
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Al iniciar el feudalismo, las marcas fueron convirtiéndose en distintivas de los
diferentes grupos gremiales de una ciudad; sin embargo junto a esta marca, se
colocaba una que distinguia al taller o casa industrial de donde provenia el
producto. De esta manera se diferenciaba publicamenie la autoridad que
amparaba al producto, sin dejar de reconocer la procedencia de la mercancla.

Ei estampado de estas dos marcas era obligatorio.

En esta época surge una reglamentacion al respecto, la cual se dividia de
acuerdo con el oficio del comerciante; existia reglamentacién para los alfareros,
cuchilleros, tejedores orfebres, entre otros, quienes debfan estampar su firma o
sello distintivo en dichas mercancias; sin embargo, ellos no escoglian su sello,

sino que les era impuesto por los consules del gremio.

Ahora bien, en caso de que el titular de dicho sello falleciera, su viuda o sus
hijos tenfan derecho a heredarlo, pero si éste era utilizado por alguien distinto al

titular o herederos, se le imponian sanciones tanto penales como pecuniarias.

En México encontramos los antecedentes marcarios con la ilegada de los
Espafioles, quienes se encontraron con una gran perfeccién en las artes
industriales de los pueblos indfgenas; sin embargo, existia una gran variedad de
individuos que se dedicaban a la misma actividad. Por lo anterior, se dictaron

normas que regulaban el ejercicio de los oficios y artes manuales.

Al constituirse los gremios, apareci6 |a figura del maestro quien debia contar con
una autorizacién o titulo para ejercer el oficio que pretendia. Para obtenerlo

debia reunir clertos requisitos tales conto: ser cristiano, viejo y tener "limpieza de
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sangre”, por lo que con sus numerosas excepciones debla ser espafol.
Ademas de reunir dichos requisitos, debia presentar un examen teérico y
practico que una vez aprobado le daba derecho a ser nombrado maestro en
seslon solemne. En esta sesion se le otorgaba una carta examen en la que
figuraba la marca o seftat que lo distinguiria y que en adelante deberia utilizar en
todos los trabajos que realizara. Lo anterior, independientemente de ser un
honor para el nuevo maestro, servia para identificarios en caso de ‘que
incumplieran con las Ordenanza; de esta forma se ubicaba el lugar de
procedencia del producto o mercancla. Por otro lado, también los identificaba

para el cobro de algunos impuestos.

Existian inspectores que se dedicaban a vigilar el cumplimiento de las
Ordenanzas y en caso de incumplimiento imponfan sanciones tales como

multas, suspensién de las obras o cierre del taller.

La primer regulacién juridica especial sobre marcas que encontramos en
nuestro pals aparece en el segundo Cédigo de Comercio de 1884, el cudl les
otorga [a naturaleza mercantil. de hecho, contenfa un capitulo titulado “De la
Propiedad Mercantil" en el cual encontramos, por primera vez en nuestro pals, la
regulacidn especial de las marcas de fabrica. Dichas marcas se regularon de la
siguiente manera:" Todo fabricante tiene derecho de poner a sus productos,
para distinguirlos de otros, una marca especial; asi también se indica que este
puede constitufrse por el nombre del fabricante o el de su razén social, el

nombre de su establecimiento, de Ia ciudad o localidad en la que se haga Ja
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fabricacion, o en iniciales, cifras, letras, divisas, dibujos, cubiertas, contrasefias

o envases."

Asimismo, encontramos que dicho Cédigo especifica que las marcas deben
estar precisamente en los productos, salvo en los casos en que sea imposible,
quedando entonces en los empaques, cubiertas o envases, de tal manera que al
extraer la mercancia, en envase que lo contenga y que muestra la marca, tenga

que ser destruido.

La propiedad de una marca la otorgaba la Secretaria de Fomento, slempre y
cuando no hublera sido utitizada previamente por otra persona y que no tuviera

similitud con alguna ofra ya existente.

Cada vez se hizo mas necesario contar con un ordenamiento especifico
respecto a las marcas y en 1889 surgi6 la Ley de Marcas de Fabrica, la cual
empezé a regir el 10. de enero de 1890. Dicha ley tuvo como modslo la Ley

francesa del 23 de junio de 1857 sobre marcas de fabrica y de comercio.

En la actualidad la Ley que regula las marcas es la Ley de Fomento y Proteccién
de la Propledad Industrial y la dependencia encargada de su control es la

Secretarla de Comercio y Fomento Industrial.

IV.2.- CONCEPTO Y FUNCIONES

PNAVA NEGRETE, Justo. "Derecho de las Marsas", Editorial Porrtia, S.A., México 1985
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Desde el punto de vista publicitario, las marcas constituyen un elemento
fundamental, ya que los consumidores “"perciben una marca como una parte

intrinseca del producto y la marca puede agregarle valor a un producto."”

Una marca es "un nombre, un término , signo, simbolo o disefio o una
combinacion de estos cuya finalidad es identificar los bienes y servicios de un

vendedor o grupo de vendedores y distinguirlos de los competidores"?

Asimismo, las marcas cuentan con otras funciones tales como la de identificar la
procedencia del producto, garantizar la calidad del mismo y como ya

mencionamos, darle publicidad y distinguirlo en et mercado.

IV.2.1.- IDENTIFICAR 1.A PROCEDENCIA DEL PRODUCTO

La funcién de procedencia de las marcas tiene, o deberia tener como objeto el
ubicar al producto con la empresa o taller que lo produce, sin embargo, esta
funcién no siempre causa los efectos deseados, ya que en muchos casos, las
marcas dentro del mercado habitan en forma casi anénima y; en repetidas
ocasiones no se les identifica directamente con el fabricante,es decir, con su

ofigen o procedencia.

En cuestiones publicitarias, el ubicar al producto o no con su productor parece
no tener gran relevancia, ya que "la realidad misma nos ensefia que al

consumidor le interesa adquirir el producto de tal marca y no porque haya sido

UKOTLER, Phillp "Mercadotecnia”, Editorial Prentice Hall, Segunda Edicion, pag. 261
2 Op. cit. pag.292
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fabricado o puesto en el comercio por determinada empresa; atn cuando esto
Gitimo pueda suceder, se debe a una relacién puramente eventual."® En
relacion con lo dicho, es curioso observar como inclusive productos que ‘
provienen del mismo productor, pero con distinta marca, tienen diferente
impacto en el publico consumidor; mientras el consumo de alguno de ellos es
casi cotidiano, quiza el otro sea practicamente desconocido o bien consumido

por un sector muy reducido de ta poblacién.

Como ejemplo de lo anterior, podemos sefialar lo que sucede con la conocida
bebida de marca "FRUTS!", producida por una empresa que también fabrica los
comtinmente llamados "mezcladores”, sin embargo no se puede comparar la
popularidad da! primer producto en relacién con los segundos y en ninguno de

los dos casos se les identifica directamente con su fabricante,

Consideramos que esta funcién actualmente es (til basicamente para los casos
en los que los productos violen alguna disposicion. De esta manera, la

autoridad competente podra, en su caso, sancionar al productor.

IV.2.2.- GARANTIZAR LA CALIDAD DEL PRODUCTO

Una de las principales herramlentas para posicionar una marca en el mercado
es precisamente la calidad. Esta representa "la capacidad estimada de la marca
para cumplir sus funciones" La calidad de un producto, por lo general es lo

que le asegura su permanencia dentro del mercado.

ENAVA NEGRETE, Justo "Derecho de las Marcas”, Editorial Pormia, S.A., México 1886, p. 152
MKOTLER, Phillp "Mercadotecnia®, Edttorial Prentice Hall, Segunda Edicion p.299
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La mayoria de las marcas se establecen iniclaimente en uno de cuatro niveles:
bajo, medio, alto y superior y, como dato curioso, podemos menclonar que en
estudios realizados, la calidad que tiene mayor rentabilidad para el productor es
la alta, ya que los beneficios que otorga la calidad superior, no son

significativamente mayores a los que la primera otorga.

A pesar de que a los fabricantes les interesa conservar una cierta calidad en los
productos que ostentan determinadas marcas, cuando se lanza un nuevo
producto al mercado, los publicistas se encargan de saturar los medios
publicitarios con comerciales que atraen la atencién del ptblico hacla la marca o
signo distintivo del mismo y como consecuencia, el consumidor lo adquiere, mas

que por la calidad y precio, por la moda o novedad de ésta.

Por lo anterior, podemos sefialar que una marca queda relacionada con la
calidad una vez que el producto que la ostenta estd debidamente posicionado
dentro del mercado; es entonces, cuando el consumidor seguird comprando esa

marca ya no por moda sino por calidad.

IV.2.3.- PUBLICIDAD
En materia publicitaria, la marca constituye una forma de distinguir el producto y

un elemento base en las campafias publicitarias. Asl, lo que los publicistas

buscan al crear una marca, es atraer la atencién del publico hacia ella y para
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lograr eso, buscan que ésta sea original, que encierre cualidades propias y,

principalmente, que evoque ciertas ideas.

Como consecuencia de lo anterior, en muchas ocasiones las marcas pueden ser
valiosas por si mismas, incluso antes de entrar al mercedo portadas por un
producto o ain antes de que se realice una campafa publicitaria en tomo a

ellas.

En la actualidad, las marcas tienden a convertirse en verdaderas obras del
ingenio, producto de la publicidad y asl, las marcas ya no solo desempefian
funciones juridicas, sino también econdmicas, siendo uno de los factores
esenciales de cualquier economia; "asimismo, tienen una influencia importante
en el mercado y cumplen con una funcion de reclame (las marcas, por medic de
la publicidad, adquieren una fuerza de atraccién sobre los consumidores y
constituyen a menudo el elemento primordial de una empresa).”

Otro aspecto interesante es que los consumidores perciben las marcas como
parte intrinseca del producto, y la marca puede, en un momento determinado,
agregarle valor a éste. Como ejemplo, podemos mencionar que la mayoria de
los consumidores percibirdn una botella de Chanel No.5 como un perfume
costoso y de alta calidad, sin embargo si fa misma fragancia fuera presentada
en un envase que no contuviera la marca, autométicamente se consideraria
como un producto de calidad inferior; de ahi, la importancia sobre las decisiones

con respecto a las marcas.

BNAVA NEGRETE, Justo "Derecho de las Marzas", Editorial Porria, S.A., México 1985, p. 159
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E! uso de las marcas para efectos publicitarios ha crecido tanto, que hoy en dia
préacticamente cualquier producto cuenta con una, por simple que sea éste: la
sal que se empaca en recipientes que identifican al fabricante; las naranjas que
traen etiquetas con el nombre impreso del agricultor; las partes que componen a
un automovil (llantas, fiitros, radios, etc. )tienen la marca distinta a ia del
fabricante de éste; incluso encontramos que hasta los pollos cuentan con una

marca comercial para su venta.

Sin embargo, y a2 pesar de que la marca tiene una gran importancia, algunos
consumidores las ven como un dispositivo que usan los vendedores para elevar
sus precios, pero Incluso para esto, los mercaddlogos han encontrado la
solucién con la introduccion al mercado de los productos genéricos. Estos
productos son versiones sin marca, con un empague muy senciflo y menos
costoso que productos comunes que se compran en los supermercados.
Ofrecen una calidad estandard a precios de hasta 3C o 40% mas bajos que las
marcas de renombre, El precio mas bajo se debe a que los ingredientes que se
utilizan son de una calidad inferior, a que los empaques y etiquetas son de
costo mucho mas bajo y a que tienen costos minimos de publicidad y
promocidn.

No obstante lo anterior, no podemos dejar de admitir que los nombres de las
marcas le dan cierta informacién al comprador sobre 1a calidad del producto, ya
que si por ejemplo, un consumidor quiere adquirir una televisién y encuentra
tantos modelos diferentes, ninguno de los cuales tiene marca, quiza no podria
realizar una buena eleccion en cuanto a calidad y confiabilidad, pero si se
encuentra con una serie de marcas, algunas de prestigio dentro del mercado y

otras no fanto, podra escoger el que mejor convenga de acuerdo con su
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experiencia o comentarios de otros consumidores que reconoceran y

recomendarén alguna en particular.

IV.2.4.- FUNCION DISTINTIVA

Como se desprende de lo anterior, vemos que es precisamente mediante la
funcién distintiva que la marca constituye un elemento eficaz para adquirr,
aumentar o simplemente conservar clientel.a. Asimismo, también sirve como
elemento de presién para el fabricante, ya que una vez que su marca es
conocida como "de buena calidad", debe realizar esfuerzos para conservarla, o
incluso mejoraria y, de esa manera, no perder clientes, sino por el contrario,

aumentarlos.

Vemos asi, que tanto "en nuesto pals como en otros palses en vias de
desarrollo, la marca juega un importante papel en la proteccion de! consumidor,
de ahi que, en sus legislaciones marcarias se incluyan normas que establezcan
la preeminencia de este interés social y que el uso de las marcas tenga como

propaosito beneficiar dicho interés."™
IV.3.- Slgnos o medios que pueden Hagar a constituir una marca.
De acuerdo con el articulo 89 de la Ley de Fomento y Proteccién de la

Propiedad Industrial, los signos que pueden constituir una marca son los

siguientes:

%0p. Cit. pp.181 y162
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"

|. Las denominaciones y figuras visibles, suficientemente distintivas,
susceptibles de identificar los productos o servicios a que se apliquen o traten

de aplicarse, frente a los de su misma especie o clase;

I, Las formas tridimensionales;

lIl. Los nombres comerciales y denominaciones o razones sociales,

siempre que no queden comprendidos en el articulo siguiente, y

IV. El nombre propio de una persona fisica, siempre que no exista un

homanimo ya registrado como marca."”

En este orden de ideas y tomando en cuenta lo que en la préctica sucede, a las
marcas que estan constituidas por denominaciones Unicamente, se les conoce
con el nombre de marcas nominativas, asimismo, a las que estan constituidas
unicamente por algun signo visible, se les conoce como marcas inominadas y,
por Ultimo, aquellas que estdn compuestas por una combinacién de

denominacién y signo visible o logotipos, se conocen como marcas mixtas.

Por ofro lado, segiin se menciona en el inciso I del articulo 88, las formas
tridimensionales también pueden constituir una marca, sin embargo, Unicamente
podra registrarse aquéllas que no sean necesarias para los productos, o en

caso de que no se trate de la forma usual y corriente de los mismos, a la

¥ MACEDO HERNANDEZ, José Héctor, MACEDO DE LOS REYES, José Alejandro "Ley de
Fomento y Proteccién a la Propiedad Industrial, Anotada, Comenlada, con Jurisprudencia y
Tesls", art. 89, pp.164 y 165.
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impuesta por la naturaleza o a la funcién industrial de éstos ya que, de lo

contrario, podrian fomentarse los monopolios.

Por lo anterior, serd susceptible de registro, por ejemplo, una botelta de COCA
COLA o una de FRUTSI, sin embargo, no serd susceplible de registro una
botella de leche. En este punto, es importante mencionar que e! envase que
quiera registrarse, debera tener rasgos distintivos y ser peculiar y diferenciable

dentro def mercado.

- Ahora bien, encontramos asimismo marcas tridimensionales que no constituyen
el envase del producto. Tal es el caso, por ejemplo, del caballito de mar
utilizado por las fondas Hipocampo como signo distintivo de los servicios que

prestan sus establecimientos.

Esta modalidad con respecto a las marcas, sin duda beneficia a los negocios
que utilizan signos distintivos en sus fachadas para llamar fa atencion del
publico consumidor y sobre todo, para que los clientes que ya conocen los
servicios de tal o cual negocio o establecimiento, ubiquen fas diferentes
sucursales de una misma empresa y acudan a ellas a obtener el servicio que

buscan, con la calidad que requieren.

Es importante mencionar el hecho de que en algunos casos, dentro de un
mismo producto coexisten varias marcas. Esto sucede cuando una empresa
sigue el sistema de incluir en cada uno de los productos que fanza al mercado,
la denominacién o marca de ésta, en combinacién con ia que es propia del
producto o servicio de que se trate. Como ejemplo podemos mencionar el caso

de NESTLE, la cual aparece en todos los productos que distribuye en el
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mercado en combinacién con cada marca particular de productos como
NESCAFE 0 CRUNCH.

Otro punto importante a destacar se refiere a la opcién que tienen los publicistas
a escoger entre el registro de marca nominativa o bien por el registro del disefio.
En general, siempre es recomendable contar con un registro nominativo en la
clase base (el registro de marcas estd dividido en clases, segun el tipo de
producto de que se trate), ya que una de las reglas fundamentales para la
conservacién de los derechos de registro de una marca, es que ésta se use tal y
como fue registrada; sinembargo, con frecuencia sucede que la marca distintiva
de un producto o servicio sufre diversas variaciones periédicamente, para
actualizar su imagen frente al publico consumidor. Lo anterior provoca que
algun tercero que tenga interés en registrar la marca o alguna que pudiere
confundirse con la ya registrada, para los mismos o similares productos o
serviclos, al constatar la diferencia que existe entre la forma en la que la marca
fue registrada y 1a manera en la que se emplea la marca en la realidad, cuente
con elementos suficientes para pedir que se declare la caducidad del registro

por no estar en uso la marca registrada.

Por lo anterior, contar con un registro nominativo, ofrece la ventaja de que aln
cuando se adopten cambios en el disefio de la marca, por no ser éste un
elemento reservado en ¢l registro de la misma, no existira problema alguno para
mantenerlo vigente.

Por otro lado, el que se cuente con un registro nominativo es un gran apoyo en
caso de tener que ejercer acciones en contra de algin infractor de los derechos
del titular del registro de la marca ya que, en muchas ocaslones, la defensa del

infractor se basa en el hecho de que si bien las denominaciones son iguales o
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similares, el diseflo de la marca considerada como ilegal es completamente

diferente al que incluye la marca registrada.

Ahora bien, una vez expuesto lo anterior, vemos que para mayor seguridad del
titular del registro de la marca, siempre es mejor atin, contar con el registro, en
la clase base, tanto de la marca nominativa como del disefio o etigueta. Sin
embargo, existen algunos casos en los que se considera indispensable contar
con el registro del disefio y estos son:

a) Cuando el disefio sea , por sI mismo, lo suficientemente reconocible
como para cumplir con la funcién de distintividad respecto del producto o
servicio al cual se aplica, ya sea por su originalidad, por sus cualidades estéticas
o por su amplia difusién. Tal serfa, por ejemplo, el caso del logotipo de
TELEVISA, que en muchos casos se emplea, inclusive, substituyendo a la

marca nominativa.

b) Cuando se trata de productos o servicios que por su forma de
comercializacion pueden ser facilmente confundidos por el consumidor.
Esto sucederfa, por ejemplo, en el caso de una persona que generaimente
consume cierta marca de galletas que adquiere en alguna tienda de autoservicio
determinada; de manera imeflexiva tomaré el producto del anaquel cada vez
que requiere el producto. Si en algin momento, en ese mismo anaquel se
colocan ofras galletas con envases vy caracteristicas graficas similares, el
consumidor adquirird el producto sin siquiera dar lectura a la denominacion que

aparece en la etiqueta.
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c) Slempre es recomendable registrar como marca el logotipo que
constituye la marca corporativa, es decir, aquél que de manera directa se asocia
con la empresa, ya que es un simbolo de gran importancia en Ia representacion

de los valores, ideas y principios de la organizacion frente al ptblico.

IV.4.- Signos o medios que no pueden legar a constituir una marca.

Ahora bien, al contrario de lo establecido en el subcapitulo anterior, la Ley
también establece con precisitn los signos que no pueden llegar a constituir una

marca y éstos son los siguientes:

" No se registraran como marcas:
I. Las denominaciones, figuras o formas tridimensionales animadas o

cambiantes, que se expresan de manera dindmica, alin cuando sean visibles;

Il. Los nombres técnicos de uso comin de los productos o servicios que
pretenden ampararse con la marca, asi como aquellas palabras que, en
lenguaje corriente o en las practicas comerciales, se haya convertido en la

designacién usual o genérica de los mismos;

lil. Las formas tridimensionales que sean del dominio piblico o que se
hayan hecho de uso comun y aqueltas que carezcan de originalidad que las
distinga facilmente, asf como la forma usual y corriente de los productos o la

impuesta por su naturaleza o funcién industrial;
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IV. Las denominacicnes, figuras o formas tridimensionales que,
considerando el conjunto de sus caracteristicas, sean descriptivas de los
productos o servicios que traten de protegerse como marca. Quedan incluidas
en el supuesto anterior las palabras descriptivas o indicativas de la especie,
calidad, cantidad, destino, valor, lugar de origen de los productos o la época de

produccion.

V. Las letras, los nimeros o los colores aislados, a menos que estén
combinados o acompafiados de elementos tales como signos, disefios o

denominaciones, que les den un carécter distintivo;

Vi. La traduccién a otros idiomas, la variacion ortogréfica caprichosa o la

construccién artificial de palabras no registrables;

VII. Las que produzcan o imiten, sin autorizacién, escudos, banderas o
emblemas de cualquier pais, estado, municipio o divisiones politicas .similares,
as{ como las denominaciones y siglas de organizaciones internacionales,
gubernamentales o de cualquier otra organizacién reconocida oficialmente, ast

como la designacién verbal de los mismos;

Vil Las que reproduzcan o imiten signos o sellos oficiales de control y
garantia adoptados por un estado, sin autorizacién de la autoridad competente,
o monedas, billetes de banco, monedas conmemorativas o cualquier medio

oficial de pago nacional o extranjero;
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1X. Las que reproduzcan o imiten los nombres o la representacién grafica
de condecoraciones, medallas u otros premios obtenidos en exposiciones,

ferias, congresos, eventos culturales o deportivos, reconocidos oficialmente;

X. Las denominaciones geograficas, propias o comunes y los mapas, asi
como los gentilicios, nombres y adjetivos, cuando indiquen la procedencia de los
productos o servicios y puedan originar confusién o error en cuanto a su

procedencia;

X\. Las denominaciones de poblaciones o lugares que se caracterizen por
la fabricacién de ciertos productos, para amparar éstos, excepto los nombres de
lugares de propiedad particular, cuando sean especiales e inconfundibles y

tengan el consentimiento del propietario;

Xll. Los nombres, seudénimos, firmas y retratos de personas, sin
consentimiento de los interesados o, si han fallecido, de su cényuge, parientes

consanguineos en grado mas préximo o parientes por adopcion;

XII. Los titulos de obras literarias, artisticas o cientificas y los personajes
ficticios o simboélicos, salvo con el consentimiento del autor, cuando conforme a
la ley de la materia, éste mantenga vigentes sus derechos; asi como los

personajes humanos de caracterizacién, si no se cuenta con su conformidad,;

XIV. Las denominaciones, figuras o formas tridimensionales, susceptibles
de engafiar al publico o Inducir a error, entendiéndose por tales las que
constituyan falsas indicaciones sobre su naturaleza, componentes o cualidades

de los productos o servicios que pretenda amparar;
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XV. Las denominaciones, figuras o formas tridimensionales, iguales o
semejantes a una marca que la Secretaria estime notoriamente conocida en

México, para ser aplicadas a cualquier producto o servicio;

XVI. Una marca que sea idéntica o semejante en grado de confusién a
otra ya registrada y vigente, aplicada a los mismos o similares productes o
servicios. Sin embargo, si podréa registrarse una marca que sea idéntica a otra
ya registrada, si la solicitud es planteada por el mismo titular, para aplicarla a

productos o servicios similares;

XVII. Una marca que sea idéntica o semejante en grado de confusion, a
un nombre comercial aplicado a una empresa o un establecimiento industrial,
comercio o servicios cuyo gito preponderante sea la elaboracién o venta de los
productos o la prestacion de los servicios que se pretendan amparar con la
marca, ¥ siempre que el nombre comercial haya sido utilizado con anterioridad a
la fecha de presentacién de la solicitud de registro de [a marca o la del uso
declarado de la misma. Lo anterior no sera aplicable, cuando la solicitud de
marca la presente el usuario del nombie comercial, si no existe otro nombre

comercial idéntico que haya sido publicado.'

Con lo anterior, queda claro que un fabricante de muebles no puede registrar
como marca por ejemplo la palabra "asiento" para amparar sillas o sillones, ya
que se considerard como “genérico”. Asimismo, tampoco podrén -ser

registrados los modismos utilizados por el piblico consumidor para referirse a

B0p. Cit. pp. 166,167,168,169y 170
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un producto, por ejemplo el de "chela" para referirse a cerveza o "chesco” para
referirse a refresco, sin embargo, las palabras genéricas podran ser utilizadas
en caso de que éstas se apliquen a productos de otra especie. Volviendo a
nuestro ejemplo de los muebles, podria registrarse, por ejemplo la palabra

"dulce”, por lo que serfan muebles marca "dulce". .

Por otro lado, y hablando asimismo de las denominaciones descriptivas que
hablan sobre las caracteristicas de los productos o servicios que pretendes
amparar, un comerciante que vende mermeladas, no podra, por ejemplo, utilizar

la patabra "dulce” como marca para dicho producto.

Resulta interesante aclarar que existen denominaciones que a pesar de hacer
referencia a las caracteristicas de los productos, muchas veces éstas no
resultan ser descriptivas, ya que se trata de denominaciones evocativas que van
acompafiadas de un toque de fantasia, de tal suerte que las hace novedosas y
con un alto valor publicitario. Encontramos asi marcas tales como "Choco

Roles", "Coco Choco", "Chiclet's".

Existiré, sin embargo siempre una linea dificit de determinar para diferenciar
denominaciones descriptivas a las denominaciones evocativas registrables. La
primera es la denominacién necesaria o usual para aquello que describe, la
evocacién siempre tendré en su conformacién algin elemento que la hara en
mayor o menor grado de fantasia. En todo caso, sera la propia Direccién
General de Desarrollo Tecnoldgico quien determinaré si una denominacién es
descriptiva, o bien es evocativa y por tanto registrable. Por supuesto, la
autoridad administrativa, en todo caso motivard sus determinaclones en criterios

logicos y congruentes.

121



En relacién con la fraccion X! del articulo arriba mencionado, que habla sobre la
imposibilidad de utilizar el nombre de una poblacién en un producto que sea
tipicamente elaborado ahl, tendriamos por ejemplo el caso de que un fabricante
de puertas de madera quisiera utilizar la denominacién 'Quiroga", ya que la
poblacién de Quiroga, en el Estado de México se caracteriza principalmente por

la elaboracién de puertas de madera talladas.

En cuanto al registro de nombres de personas, la Ley se refiere basicamente a
que no puedo yo registrar un producto con el nombre de Maria Medina Torres
sin contar con la autorizacién de dicha persona, sin embargo, si seran
registrables las denominaciones "Marfa", "Medina", "Torres", en forma aislada,

sin necesidad de contar con autorizacién alguna.

Tenemos, sin embargo casos en los que se requiere de la autorizacion, por
ejemplo cuando un fabricante de manoplas de béisbo!l pretendiera
comercializarias con la marca "Valenzuela". En este caso, tendria que ser
Femnando Valenzuela quien otorgara el consentimiento para registrar su nombre

como marca para dichos objetos.

Relacionado con esto Ultimo, encontramos en el mercado la existencia de
productos, especlialmente perfumes, cosméticos, o prendas de vestir que llevan
como marca el nombre de algun artista o personaje publico; tal es el caso, por
ejemplo de las denominaciones: "Dall, "Paloma Picaso”, "Julio Iglesias”,
"Carolina Herrera", entre otros y que constituyen elementos fundamentales para

el éxito en la publicidad y comercializacién del producto en cuestion.
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IV.5.- Procedimiento administrativo para el registro de una marca

Antes de presentar una solicitud para registro de una marca, es muy
aconsejable solicitar una investigacién de anterioridades con respecto a ésta, ya
que si existe una marca ya registrada bajo a denominacién que pretendemos
utilizar, o bien una que contenga elementos que constituyan una limitacién en su
registro por ser faciimente confundible con alguna previamente registrada, seria

indtil invertir tiempo y dinero en el intento por registraria.

En muchos casos, el registro de la marca, o bien por lo menos la certeza de que
ésta serd otorgada al solicitante, es de suma importancia para los publicistas, ya
que en base a ésta se lanzara un producto al mercado o bien, se realizara una
campaiia publicitaria en torno a él.  Si no se realiza previamente dicho estudio,
de forma tal que se tenga la certeza de que la marca que se pretende
comercializar sera otorgada, pudiera invertirse demasiado dinero en una
campafa que no podra ser lanzada al mercado con la seguridad necesaria para
proteger la imagen del producto. La denominacién, quizd muy original y
novedosa pudiera quedar muy vulnerable ante la competencia, quien facimente
podria aprovechar dicha originalidad y la falta de proteccion de la misma para

utilizarla en sus productos, sin temor a ser sancionados.

Ahora bien, ya que tenemos, por lo menos cierta seguridad con respecto a
poder obtener el registro de una marca, debemos presentar una solicitud por
escrito ante la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial con los siguientes

datos:
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1. Nombre, nacionalidad y domicilio del solicitante;

ll. El signo distintivo de la marca, mencionando si es nominativo,
inominado o mixto y, en su caso, si &s tridimensional;

lll. La fecha del primer uso de la marca, la que no podra ser modificada
ulteriormente, o la mencién de que no se ha usado;

IV. Los productos o servicios a los que se aplicaré la marca, y

V. Los demds que prevenga el reglamento de la fey.

Cabe mencionar que para dichos efectos, la SECOF! cuenta con formatos que
contienen espacios en blanco para que cada interesado los ilene con sus datos

particulares y asi unificar y facilitar el trabajo de revision de solicitudes.

Cuando sea el titular quien solicite directamente el registro de la marca, bastara
con que sea &l quien firme la solicitud respectiva. Cuando lo haga a través de
algin representante, bastard con que a la solicitud, firmada por dicho
apoderado, se anexe una carta poder debidamente firmada por el titular y ante

dos testigos.

En caso de que el titular sea una persona moral, ademéas de la carta poder,
deber4 anexarse a la solicitud, un testimonlo o en su caso copia certificada de la
escritura piblica en la cual consten las facultades del firmante de la carta poder

o de la solicitud, segun sea el caso.

Por otro lado, también debera acompafiarse a Ia solicitud de registro, una copia
del pago de derechos que sefiale la Ley correspondiente, asi como siete
etiquetas o clichés en donde aparezca la marca que se pretende registrar, ya

sea en blanco y negro o en colores.

124



Una vez que se ha presentado la solicitud reuniendo todos los requisitos, la
Secretaria procede a realizar un examen de fondo de la misma, a fin de verificar
si la marca es registrable en los términos de la Ley. En caso de existir algin
impedimento, la Secretaria dara aviso por escrito al solicitante, otorgéndole un
plazo de dos meses para que manifieste lo que a su derecho convenga. En
caso de que no contesle dentro de este plazo, su solicitud serd abandonada.

En caso de contestar, el trdmite continuara.

Puede ser que al momento de contestar, el solicitante decida realizar algunas
modificaciones a la marca originalmente presentada; en este caso, dicha marca
estard sujeta a un nuevo tramite, debiendo cubrirse los derechos
correspondientes y, asimismo, cubrir los requisitos anteriormente mencionados,
sin embargo, es importante sefialar que en este caso, la Secretaria respetara la
fecha de presentacion de la solicitud original como fecha legal. Esto le da una
gran ventaja al solicitante, ya que si algiin otro interesado en el registro de esa
marca la presentara para su registro en el perlodo de modificaciones, éste
dltimo tendria muchas posibilidades de obtenerlo, perjudicando gravemente al

primer solicitante.

Cuando la solicitud de registro de la marca es aceptada, la Secretaria expide un

titulo como constancia. Dicho titulo debera contener los siguientes datos:

1. Nimero de registro de 1a marca.
11. Signo distintivo de la marca, mencionando si es nominativa, inominada
o mixta, y en su caso, si es tridimensional.

HI. Productos o servicios a que se aplicaré la marca.
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IV. Nombre y domicilio del titular.

V. Ubicacién del establecimiento, en su caso.

VI. Fechas de presentacion de la solicitud, de prioridad
reconocida y de primer uso, en su caso, y de expedicién.

VIl. Su vigencia.

Una vez que el titular obtuvo el registro de su marca, éste debe usarla en el
territorio naciona! tal y como fue registrada o, en su caso, la ley autoriza que sea
utiizada con algunas modificaciones que no alteren sus caracteristicas
esenciales, sin embargo, resultarfa un tanto arriesgado para el titular utilizarla de
forma tal que no sea exactamente como se registrd, ya que de los contrario, se
deja una posibilidad abierta para crear conflictos en los que puedan converger
tanto el dolo por parte del titular del registro, como por parte de terceros

invasores de derechos.

El titular de una marca debera utilizarfa durante tres afos consecutivos en los
productos o servicios para los que fue registrada, ya que en su defecto, el
registro caducara, salvo que exista alguna causa justificada, claro, a juicio de la

Saecretaria.

Con lo anterior vemos que los publicistas, al crear una marca, deben tomar en
cuenta las consideraciones anteriores, ya que una vez registrada la marca, seria
poco conveniente que quisieran cambiar el disefio de la misma al lanzar al
mercado el producto que la ostentara si, en un momento determinado, llegaran

a considerar que no causara el impacto publicitario deseado.
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Suele suceder que en el mercado existen marcas que han permanecido con una
misma imagen por muchos afios. En un momento dado, quiza por cuestiones
estratégicas de ventas, se decide modificar substancialmente el disefio de la
misma y asi, hacerla lucir mas modema. En este caso, serd estrictamente
necesario obtener un nuevo registro, pero a pesar de que esto confleva una

serie de gastos, podria representar una buena inversion para el titular.

Una vez que la marca registrada empieza a utilizarse y se lanza al mercado, por
lo general ostenta la leyenda "marca registrada”, su abreviatura "mar. reg.",
las siglas "M.R." o la letra "R" dentro de un circulo, pero es importante
mencionar que el hecho de que algin producto que ostente una marca no
registrada contenga alguna de las leyendas o siglas anteriores sin estar

registrada, serd motivo de una sancién administrativa.
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CONCLUSIONES

PRIMERA.-Desde el inicio de la existencia humana, la publicidad se ha
manifestado y ha venido evolucionando hasta alcanzar una gran importancia en
la economfa moderna.

SEGUNDA.- Es claro que si analizamos la publicidad que se exhibe en los
diversos medios publicitarios, encontraremos que, en repetidas ocasiones,
cuenta con irregularidades, de acuerdo a lo que establece la legislacion
existente en estos momentos.

TERCERA.- Al ser una actividad que cada dia adquiere una mayor fuerza dentro
de [a vida econémica de los palses en general y, en este caso, en el nuestro, es
necesario que sean las autoridades mismas las que comienzen a realizar una
vigilancia més estricta respecto de los mensajes publicitarios que se exhiben en
los diversos medios, de forma tal que éstos sean congruentes con la regulacion
existente y que no provoquen confusién a un publico consumidor que, por moda
o novedad, se deja influenciar por la publicidad de un producto que puede, en
un momento determinado, no tener ni la mitad de las caracteristicas que
presenta su publicidad.

CUARTA.- Consideramos importante contar con una legislacién clara respecto
de la publicidad comparada, ya que actualmente empieza a ser una practica
cada vez mas frecuente entre los publicistas y no existe un buen control sobre
ella. Debe buscarse, en todo momento, que sea el consumidor quien se
beneficie con este tipo de publicidad, y para ello, deben exponerse los
beneficios que éste obtiene al consumir un producto en lugar de aquél de su
competencia.

QUINTA.- Con la entrada en vigor del Tratado de Libre Comerclo con Estados
Unidos y Canadé, también competiremos con estos paises a nivel publicitario,
por lo que nuevamente encontramos la necesidad de modemizar nuestra
legislacién, ya que, por lo menos, en los Estados Unidos, la practica de la
publicidad comparada es totalmente aceptada y muy agresiva, pudiendo, en un
momento determinado, provocar perjuicio a empresas mexicanas,

SEXTA.- Independientemente de la actualizacién que requieren las
disposiciones existentes respecto de la publicidad, consideramos que es muy
conveniente que, no solo los publicistas, sino también los estudiantes de
carreras relacionadas con la la publicidad, tales como ‘clencias de la
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comunicacion”, "disefia”, "mercadotecnia”, etc., tengan durante su formacion
académica, estudios respecto a las disposiciones que, en caso de dedicarse
profesionalmente al desarrollo de

campafias publicitarias, utilizaran cotidianamente.

SEPTIMA.- Serla util, asimismo, que dentro de los estudios de la carrera de
derecho, existiera una materia, quizd opcional, en la que se impartieran
conocimientos respecto a este tipo de legislacién, ya que cuando un abogado
asesora, o presta sus servicios en una empresa, es muy probable que se
encuentre con asuntos refacionados con la publicidad de ia misma.

OCTAVA.- Al ser la publicidad un elemento de tanta influencia sobre los
consumidores, éstos deberian ser méas criticos respecto a ella y no permitir que
un simple anuncio influya sobre sus habitos de consumo, ya que como lo hemos
menclonado, la publicidad subliminal es un elemento al cual los publicistas
recurren con gran frecuencia, provocando que el consumidor adquiera el
producto no por lo que es en si, sino por lo que representa su consumo.
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