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INTRODUCCION

He analizado a través de los ultimos diez afios, el crecimiento de los denominados
anuncios espectaculares, al igual que los ordenamientos legales que les son aplicables,
especificamente en lo que se refiere a la jurisdiccion del Distrito Federal. Nunca como en

estos ultimos afios se ha visto un crecimiento tan desbordado en esta rama econdmica.

Es lamentable reconocer que este medio de comunicaciébn masivo, que por cierto es el
mas antiguo de la humanidad, se encuentre en el olvido respecto a su regulacién, me he
encontrado con que ni siquiera tienen una denominacion acertada, algunas personas
dedicadas a esta actividad le llaman carteleras, anuncios espectaculares, billboard,
anuncios panoramicos, etc., en la practica a esta rama industrial se le denomina publicidad
exterior, en el cuerpo del reglamento vigente le denominan anuncios de propaganda,
como si fueran anuncios de propaganda politica, religiosa o de temas culturales. Para
darle agilidad a este trabajo le llamaré de su manera mas usual: Anuncios

Espectaculares.

Méas aun, verdaderamente desconcertante es que el ordenamiento actual que regula este
tipo de anuncios se denomina “Reglamento para el Ordenamiento del Paisaje Urbano del
Distrito Federal”, que en sentido literal no se relaciona con anuncios, estoy convencida que
los asambleistas y las autoridades de la Secretaria de Desarrollo Urbano y Vivienda en su
animo de desaparecer esta industria, lo Unico que han logrado es sobre regular y
confundir, al expedir un reglamento al que le modificaron hasta el nombre, durante el
siglo XX su denominacién fue “Reglamento de Anuncios”, que a primera instancia hasta el

mas sencillo de los mortales sabia que materia regulaba este instrumento juridico.

Los anuncios en su generalidad han tratado de ser regulados desde finales del siglo XIX,

primero dentro del apartado del Reglamento de Construcciones de aquel entonces y en los



inicios del siglo XX se expidieron los primeros reglamentos de anuncios para el Distrito

Federal.

Pero el mal llamado reglamento vigente, lo Unico que ha ocasionado es el desbordamiento
de este medio de comunicacion con una proliferacion y desorden que incluso ha llegado a
asustar a los capitalinos, las autoridades al pretender regular este medio, lo Unico que han
logrado es incluir un sin niamero de requisitos y de atribuciones discrecionales que han
generado una corrupcion que inclusive inhibe el crecimiento y desarrollo sano de esta

rama industrial.

Basta dar un vistazo por cualquiera de las vialidades méas importantes de la ciudad como lo
es el Viaducto, Periférico o Circuito Interior, para darnos cuenta de la proliferacion
desordenada de estos anuncios, pero el problema no termina ahi, sino que algunos de
estos anuncios se han vuelto tan inseguros que en la carrera por ganar los mejores sitios,
para poder exhibir un producto o servicios se ha dejado de lado el tema de la seguridad
estructural de los anuncios que es y debe ser la premisa y debe ser de interés general
para quienes transitamos o vivimos cerca de algun anuncio espectacular. (No podemos
generalizar respecto a este problema a todas las empresas dedicadas a la Publicidad

Exterior, pues hay sus excepciones muy honrosas).

Por lo anterior, se hace indispensable el analizar las deficiencias de los ordenamientos
actuales y hacer propuestas encaminadas al orden en materia de anuncios
espectaculares, tendientes a profesionalizar este medio de comunicacion, y garantizar la
seguridad y estabilidad de los mismos, para lograr una convivencia armonica de este tipo
de anuncios con la comunidad, lo que a su vez evita la contaminacién visual tan

comentada durante la pasada administracion del Gobierno del Distrito Federal (2000-2006)



y que incluso esta problematica sirvi6 como motin politico al entonces Jefe de Gobierno
electo en el afio 2000 para hacerse notar, toda vez que primeramente uso los anuncios
para su campafa politica, después los satanizé y pretendié desaparecer la industria, para

volverlos a ocupar de manera abusiva en su campafia presidencial del afio 2006.

La industria de los Anuncios Espectaculares, hoy por hoy, es generadora de empleos,
propicia los insumos en cascada de otros sectores industriales como la industria de los
impresos, de la tornilleria, del acero, material eléctrico, pintura, etc. Asimismo, apoya la
generacion de ventas y el consecuente desarrollo de las pequefias y medianas empresas
de otros sectores productivos, que al no contar con presupuestos fuertes y sélidos para
invertir en publicidad en la television, radio o prensa, lo utilizan como medio eficiente, al

ser el mas econdémico de los medios de publicidad.

Este sector productivo no trabaja gratuitamente, ya que aporta impuestos, tanto locales
como federales, es una actividad licita con poco mas de 100 afios de existencia. Luego
entonces, se requieren ordenamientos legales agiles, modernos, y claros para que esta
rama industrial se desarrolle de una manera ordenada, profesional y con la debida
certidumbre juridica y econdmica para quienes invierten y viven de ella, a fin de evitar la

saturacién y salvaguardar la integridad fisica de los capitalinos.

Desde al aiio de 1976, no se expiden licencias en materia de anuncios espectaculares en
la ciudad de México, esta situacién lejos de frenar el crecimiento de la industria, ha
provocado caos y desorden, de ahi que sea de vital importancia insistir en un
ordenamiento claro y moderno que pueda ser cumplido por quienes hacen de la publicidad
exterior su forma de vida y puedan contar con sus licencias y el gobierno recaude el pago

de derechos que le corresponde de manera proporcional y equitativa.

Por las razones expuestas es que considero que este tema requiere de estudio, de
andlisis, pero sobre todo de propuestas, hoy por hoy es el Unico medio publicitario en

crecimiento y es impostergable su regulacion.



"IMPORTANCIA COMERCIAL Y SOCIAL DE LOS ANUNCIOS
ESPECTACULARES EN EL DISTRITO FEDERAL"

CAPITULO 1
LA COMUNICACION. ESQUEMA CONCEPTUAL.
1.1 La Comunicaciony la Sociedad.

Largo es el camino que ha recorrido la humanidad para desarrollar y agilizar los medios de
comunicacion. Hoy dia se puede apreciar como el hombre en su afan de comunicarse ha
evolucionado al grado de que el mundo globalizado se encuentra en una carrera
acelerada, comercial y de avances tecnoldgicos, se parte de un punto medular, la

comunicacion:

Ha quedado atras la idea de decir que algun pais o ciudad esta lejos o que tardaremos
mucho tiempo en recibir una noticia o alguna informacién, en la Gltima década del siglo
pasado el avance tecnoldgico ha desarrollado la comunicacion electronica, uno de los

inventos mas impresionantes de la humanidad en esta materia.

El hombre a través de su evolucion, ha buscado siempre la comunicacién, desde los
simbolos y las sefales, hasta los grandes avances del Internet; pero todavia sigue su
camino en esa busqueda de agilizar, de acercar y de mejorar, es cierto que todavia
conoceremos grandes adelantos en este tema, verbigracia, las videoconferencias cada vez
son mas accesibles en oficinas de gobierno y en empresas, inclusive hoy dia Teléfonos de
Meéxico ofrece el servicio de videoconferencia el cual resulta poco accesible, empero, como
toda oferta y demanda, seguramente muy pronto nos acostumbraremos a este tipo de

servicios tal y como pas6 cuando surgieron en nuestras vidas los teléfonos celulares.



Es evidente que al revisar la evolucion de la comunicacién, se observa el progreso de las

civilizaciones, es tal su desarrollo que en algunas ocasiones infunde preocupacion.

La comunicacion, tema de gran extension y de actualidad, es un tema tan amplio que en
este capitulo me concretaré a sefialar sus aspectos de mayor relevancia, como marco de

referencia para el tema central que nos ocupa.
1.1.1 Sociologia de la comunicacion.

Del término genérico comunicacion se desprenden otras formas de comunicacion
especifica cobmo es la Comunicacién Social, a la que de acuerdo con Gerhard Maletzke,
se entiende como un proceso que se haya al alcance de los medios de informaciéon, como
la prensa, cine, radiodifusion y television, para enviar al mismo tiempo gran cantidad de

mensajes idénticos y que comunican una misma idea.

El concepto de comunicacion social comprende los mensajes de actualidad 6 de indole
puramente artistica, instructiva y de entretenimiento, siempre que sean propagados por

medios de informacion.

En este punto no se llega todavia a un acuerdo si deben incluirse dentro de este concepto
de "comunicacion social", las hojas, volantes, tiras comic, discos, anuncios espectaculares,
etc., que de igual forma que los medios anteriores, logran llegar a ciento o miles de

receptores, como pueden ser campafias politicas, culturales o inclusive sociales.

A diferencia de la comunicaciéon individual, la comunicacién social, tiene una limitante
desproporcionada entre la salida del numero de mensajes y la comunicacion de retorno
gue es muy dificil y que en términos de comunicacioén, es llamada retroalimentacién, pues
se requiere por lo general de mecanismo de investigacion y encuesta para conocer una

fraccion significativa de la respuesta que provoque el mensaje original.



Al respecto, la Enciclopedia Barsa refiere:

"El estudio sistematico de los mecanismos de la comunicacion colectiva ha tenido
gran incremento en la ultimas décadas, a causa del desarrollo de los medios
electronicos de comunicacion y su creciente uso en la publicidad y propaganda
politica. Algunos pensadores contemporaneos, como el canadiense Marchall
McLuhan, consideran que la influencia de los medios masivos de comunicacion
electrénica ha dado una nueva dimension a la evolucion social del hombre. Ahora
estamos en posibilidades de escuchar y ver cosas que ocurren simultdneamente en

cualquier parte del mundo, y aun fuera de sus limites colectivamente.”?

No es propoésito de este trabajo presentar una teoria de la comunicacién, lo que se trata de
delinear es el concepto y fendmeno de la comunicacion, sus elementos fundamentales y

de seleccionar aquellos elementos relevantes e importantes para este tema.
1.1.2 ¢;Qué es comunicar?

Etimologicamente la palabra comunicacion viene del latin communis, comun. Bajo el
concepto de "comunicacion" en su sentido mas amplio, debe entenderse el hecho

fundamental de que los seres vivientes se hallan en unidn con el mundo.

Son numerosas las definiciones que se pueden encontrar al respecto, destacando que bajo
el término "comunicacién" se entiende el mecanismo por medio del cual existen y se
desarrollan relaciones humanas; es decir, los simbolos de la mente junto con los medios

para transmitirlos a través del espacio y preservarlos en el tiempo.
La enciclopedia Encarta, asi define a la Comunicacion :

“Comunicacion.- (Del lat. communicatio, - 6nis). f. Accion y efecto de comunicar o
comunicarse. Il 2. Trato, correspondencia entre dos o mas personas. Il 3.
Transmision de sefiales mediante un cédigo comun al emisor y al receptor. Il 4.

Unidn gue se establece entre ciertas cosas, tales como mares, pueblos, casas o

! Enciclopedia Barsa, Editado por Enciclopaedia Britanica Publichers, Inc., T. V., México, 1988, p. 113



habitaciones, mediante pasos, crujias, escaleras, vias, canales, cables y otros
recursos. Il 5. Cada uno de estos medios de unién entre dichas cosas. Il 6. Papel
escrito en que se comunica algo oficialmente. Il 7. Escrito sobre un tema
determinado que el autor presenta a un congreso o reunion de especialistas para su
conocimiento y discusion. Il 8. Ret. Figura que consiste en consultar la persona que
habla el parecer de aquella o aquellas a quienes se dirige, amigas o contrarias,
manifestandose convencida de que no puede ser distinto del suyo propio. Il 9.

Correos, telégrafos, teléfonos, etc. V. medio de ~, via de ~.”?

La misma enciclopedia, asi define el verbo comunicar :

"Comunicar. (Del lat. communicare). tr. Hacer a otro participe de lo que uno tiene. Il
2. Descubrir, manifestar o hacer saber a alguien algo. Il 3. Conversar, tratar con
alguien de palabra o por escrito. U. t. c. prnl. Il 4. Transmitir sefiales mediante un
cédigo comun al emisor y al receptor. Il 5. Establecer medios de acceso entre
poblaciones o lugares. El puente comunica los dos lados de la bahia. U. t. c. prnl. Il
6. Consultar con otros un asunto, tomando su parecer. Il 7. ant. comulgar. Il 8. intr
Dicho de un teléfono: Dar, al marcar un namero, la sefial indicadora de que la linea
esta ocupada por otra comunicacién. Il 9. prnl. Dicho de cosas inanimadas: Tener
correspondencia o paso con otras. Il 10. Extenderse, propagarse. El incendio se

comunico a las casas vecinas.”®

Como se puede apreciar, primero es el verbo, hacer, descubrir, manifestar algo a alguien;
y en el proceso de comunicacién, es la accion en si, en la que surgen tres partes que
invariablemente estan inmersos en ese proceso: Emisor, mensaje y oyente. De esto

hablaré con profundidad posteriormente.

La comunicacion actual entre las personas es el resultado de mdultiples métodos de
expresion desarrollados durante siglos. Los gestos, el desarrollo del lenguaje y la

necesidad de realizar acciones conjuntas tienen aqui un papel importante. El desarrollo de

? Biblioteca de Consulta Microsoft® Encarta ®2005
® Biblioteca de Consulta Microsoft® Encarta ®2005



los medios de comunicacion ha sido un factor fundamental en el progreso de la civilizacion.
Como tantas otras conquistas del hombre, las comunicaciones son causa y efecto del
progreso social. Cabe afirmar que la historia de la humanidad es la historia de los medios

de comunicacion.

Todo tipo de comunicacién, simbolo o mensaje, tiene su origen en un pensamiento,
entendido como la exteriorizacion de la voluntad, la simple idea puede quedar plasmada
mediante algun simbolo o mensaje, es cierto que muchas veces un pensamiento ha podido
expresarse mejor por medio de ilustraciones que mediante palabras. Una idea determinada
puede dar lugar a muchas interpretaciones visuales, luego entonces, la forma grafica que

se puede dar a un pensamiento, sélo puede estar limitada por la imaginacién del hombre.

El ser humano en su evolucion, dejo plasmadas un cimulo de ideas expresadas por medio
de simbolos que innegablemente traian aparejados la transmision de mensajes; aun antes
de cualquier tipo de escritura o lenguaje, los seres humanos ya expresaban sus
pensamientos. ElI ser humano aprendié a reconocer e interpretar los mensajes, por medio

de los simbolos expresados en diversas formas.

Los esfuerzos para sistematizar los conocimientos se remontan a los tiempos
prehistéricos, como atestiguan los dibujos y pinturas que los pueblos del paleolitico
pintaban en las paredes de las cuevas, los datos numéricos grabados en huesos o piedras
o los objetos fabricados por las civilizaciones del neolitico. Los testimonios escritos mas
antiguos proceden de las culturas mesopotamicas, y corresponden a listas de

observaciones astronémicas, sustancias quimicas o sintomas de enfermedades.

Los primeros simbolos estaban representados con dibujos muy elaborados. A finales del
siglo XV se empezaron a utilizar grabados en madera para realizar las ilustraciones de los
libros impresos. A finales del siglo XVIII se inventd la litografia, que permitio la

reproduccién masiva de obras de arte.

Kepler sefala sobre este tema:



“Hablar de los primeros simbolos y mensajes, para generar comunicacion, es
remontarse a la época del antiguo Imperio Egipcio, de hace 5000 afios. En épocas
mas recientes, los simbolos de las tabernas de Inglaterra del siglo XV servian como
punta de referencia, a la vez que ofrecian informacién sobre el alojamiento a los

fatigados viajeros que, con mucha frecuencia eran analfabetas.”*

En 1826, el fisico francés Nicéphore Niépce, utilizé una plancha metalica recubierta de
betln, expuesta durante ocho horas, es asi como consiguidé la primera fotografia. Al
perfeccionar este procedimiento, el pintor e inventor francés Louis Jacques Mandé
Daguerre, descubrié un proceso quimico de revelado que permitia tiempos de exposicion
mucho menores, lo que dio origen a el tipo de fotografia conocido como daguerrotipo. Esto
fue una primera evolucion, de la necesidad del hombre por continuar en su proceso de

busqueda en la comunicacion.

Los hombres para su comunicacion utilizan las palabras, y las palabras los gobiernan
desde el principio de la creacion, desde el momento en que se encarné al verbo, hasta la
vieja leyenda china que proclama la inmortalidad de las palabras. No nos extrafia que se
haya llegado a decir que la palabra es el acto creador; diariamente creamos, porque
imaginamos, sofiamos, advertimos, pensamos, y por tanto razonamos. Anatole France,’
llegéb mas lejos al afirmar que "la palabra es divina y en ella se contienen todas las

cosas".

“La palabra es algo mas que el flujo que emana del alma y pasa por la boca con sonido.
Mas que una intermediaria entre el deseo y la finalidad, entre la funciéon y el resultado. Es

mas, también es una suma de simbolismos idiométicos. Al ser vehiculo y mensajera de la

* KLEPPER, Otto. "Publicidad Editorial", 12° edic., Prentice Hall Hispanoamérica, México, 1993, p. 379.

® Anatole France, seudénimo de Jacques Anatole Francois Thibault (1844-1924), novelista y premio Nobel
francés, considerado frecuentemente como el mejor escritor francés de finales del siglo XIX'y principios del XX.
France naci6 ell16 de abril de 1844, en Paris. Estudio en la escuela Stanislas de Paris, aunque la mayor parte de
su educacion fue autodidacta. France produjo muchas novelas, obras de teatro, poemas, ensayos de critica y
filosofia e investigaciones histdricas. Recibié el Premio Nobel de Literatura en 1921. En sus ultimos trabajos se
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inteligencia, ha de representar y expresar el pensamiento para fundir, en un todo las

gamas diversas y adversas del saber y de la imaginacion”.®

1.1.3 Elementos de la comunicacion.

Como se sefiald, la comunicacion de inicio, exige tres elementos: La fuente, el mensaje y
el destino. La fuente es aquella persona (que habla, escribe, dibuja o realiza gestos) o
también puede ser una persona moral, a la que podemos denominar como una
organizacioén informativa (como un periédico, una casa editorial, una estacion de television,

un estudio de cine e inclusive, un anuncio espectacular).

El mensaje puede tomar la forma de la tinta de papel, de las ondas sonoras en el aire, de
los impulsos de una corriente eléctrica, un movimiento de la mano, una bandera que
ondea, o cualquiera otra serial cuyo significado puede interpretarse. EI mensaje, es la

pieza publicitaria, es la informacion que se trata de dar a conocer al receptor.

El destino puede ser una persona que escucha, observa o lee; o un miembro de grupo,
como un grupo que discute, el auditorio de una conferencia, una multitud en el fatbol, o un
miembro del grupo determinado al que llamamos el publico receptor, como es el lector de
un periodico o el que mira la television, y en nuestro caso aquella persona o personas que

leen un anuncio espectacular.

El canal en general es por donde se comunican los mensajes, se puede entender como el
medio el que se trasmite el mensaje. Y por ultimo, tenemos el coédigo o forma de

comunicar, es decir, como esta hecha la pieza publicitaria.

Una vez cifrado y enviado el mensaje, queda enteramente libre de su emisor y este no
tiene poder para cambiar lo que el mensaje hace. De ahi la reflexibn sobre si un escritor
podria llegar a sentir un cierto grado de impotencia, cuando por ultimo entrega su cuento o

su poesia a la imprenta, sentimos lo mismo cuando franqueamos una carta importante.

® FERRER, Eulalio. "Publicidad y comunicacién". Edit. Fondo de Cultura Econémica, México, 2002, pp. 12 y
31.



¢Llegard a la persona que debe recibirla?, ¢La comprenderd como queremos que la
comprenda?, ¢Responderd como espera que lo haga?; pues para completar la accion de

la comunicacion es preciso que el mensaje sea descifrado.

En términos humanos, si la fuente no tiene una informacion adecuada o clara; si el
mensaje no se ha cifrado por completo, exactamente, eficazmente en signos transmisibles;
si estos no se transmiten con la suficiente rapidez y exactitud a pesar de la interferencia y
competencia, al receptor deseado; si el mensaje no se descifra de acuerdo con un disefo
gue corresponda al cifrado; y, finalmente, si el destinatario no puede manejar el mensaje
descifrado de modo que produzca la respuesta deseada, entonces, evidentemente, el

sistema no trabaja con el maximo de eficiencia.

Asi mismo, existe un proceso en la comunicacién, pero cualquiera que sea el resultado,
este es el proceso en el que estamos continuamente ocupados. Constantemente
percibimos signos de nuestro ambiente, los interpretamos y los comunicamos como
resultado de ello. En realidad es engafioso pensar que el proceso de la comunicacién
empieza en alguna parte y termina en otra. De hecho, es interminable. Somos pequefios
centros de un cuadro de distribucién que maneja y analiza la gran corriente inacabable de

la comunicacion.

Todo simbolo o mensaje, tiene su origen en un pensamiento, una simple idea puede
guedar plasmada mediante algun simbolo o mensaje, es cierto que muchas veces un
pensamiento ha podido expresarse mejor por medio de ilustraciones que mediante
palabras. Una idea determinada, puede dar lugar a muchas interpretaciones visuales,
luego entonces, la forma grafica que se puede dar a un pensamiento, s6lo puede estar

limitada por la imaginacion del hombre.
1.1.4 Funciones de la comunicacion.

Desde un punto de vista amplio, la comunicacién no solamente es el intercambio de
noticias y mensajes sino es el quehacer individual y colectivo que abarca el conjunto de las
transferencias e intercambios de ideas, hechos y datos, cabe asignarle las principales

funciones:



e Informacién: como una forma de acopiar, almacenar, someter a tratamiento y
difundir la informacion, ya sea consistente en datos, hechos, opiniones, comentarios
y mensajes necesarios para comprender de un modo inteligente las situaciones
individuales, colectivas, nacionales e internacionales y tomar las medidas
pertinentes:

e Socializacion: para Sean MacBride la socializacion es "un fondo comun de
conocimientos y de ideas que permita a todo individuo integrarse en la sociedad en
la cual vive y que fomente la cohesion social y la percepcién de los problemas
indispensable para una participacién activa en la vida publica.”’

e Motivacion: entendida como la persecucién de los objetivos inmediatos y las
finalidades ultimas de cada sociedad.

e Debate y didlogo: entendidos como la presentacion e intercambio de informacion
para facilitar el acuerdo o aclarar los puntos de vista sobre asuntos de interés
publico en la resolucién de los problemas locales, nacionales e internacionales.

e Educacion: trasmitir los conocimientos que contribuyen al desarrollo del espiritu, a
la formacion del caracter y a la adquisicién de conocimientos y aptitudes.

e Promocién cultural: "difundir las obras artisticas y culturales para preservar el
patrimonio del pasado; ensanchar el horizonte cultural, al despertar la imaginaciéon y
estimular las ansias estéticas y la capacidad creadora."®

e Esparcimiento: esta funcion es realizada por medio de signos, simbolos, sonidos e
imagenes, con la finalidad de difundir todo tipo de actividades recreativas
individuales o colectivas.

e Integracion: facilita el acceso a la diversidad de mensajes que reciben todas las
personas, grupos o incluso naciones para conocerse y comprenderse mutuamente,
y para entender las condiciones, los puntos de vista y las aspiraciones de los

demas.

Es importante reconocer que cada una de estas funciones depende de las condiciones del

entorno y de las caracteristicas diversas e incluso contradictorias, pues la informacion se

" MACBRIDE, Sean. "Comunicacioén e informacién en nuestro tiempo". Edit. Fondo de Cultura Econdmica,
México, 1981, p. 37.
8 idem, p. 38



corrompe facilmente y se convierte en la difusion de verdades a medias, incluso de

mentiras, del mismo modo que la persuasion pasa a ser manipulacién y propaganda.

1.2. Concepto de propaganda.

Extender y difundir el conocimiento de una idea, opinion, doctrina, muy utilizada en materia

politica y religiosa

1.2.1 Origen de la propaganda.

La palabra propaganda deriva del latin “...propagare-propagarse, sembrar, extender-,
fue acunada en junio de 1622, por Alejandro Ludovisi, conocido como el papa
Gregorio XV, al momento en que crea la Sagrada Congregacion De Propaganda
Fide".° La propagacién de la fe surge con la finalidad de neutralizar o combatir el
expansionismo europeo de las sectas protestantes, en un continente que se debatia entre
la llamada Guerra de los Treinta afios y una Espafia que ha iniciado su decadencia
imperial. La llamada propagacion de la fe, era un organismo bien estructurado y
cuidadosamente planificado, ideado para canalizar e impulsar los deberes mas sublimes

de los pastores, es decir, difundir la fe catélica lo cual es propaganda en sentido literal.

El Apdstol Pablo es considerado el primer propagandista de la iglesia catdlica, us6 como
principal herramienta sus epistolas. Continuadores de San Pablo seran San Agustin y

Santo Tomas; Fray Bartolomé de Las Casas y Vasco de Quiroga.

Con el transcurso del tiempo la popularidad y la penetracion de la palabra propaganda,
contribuyen a que el término rebase su sentido religioso y se extienda a la ideologia en
general, con sus implicaciones politicas y filosoficas. Pero el término propaganda se
encuentra vinculado al hombre politico, con el afan de alabar y difundir todo lo que hace,
posiblemente el antecedente mas antiguo se encuentra en los anales de los reyes
sumerios, que deseaban dejar constancia de su grandeza en tablillas cubiertas con su

escritura cuneiforme y en las monumentales series labradas.

° FERRER RODRIGUEZ, Eulalio. "De la lucha de Clases a la lucha de Frases. De la Propaganda a la
Publicidad". Edit. EI Pais-Aguilar, Madrid, 1992, p. 18.



1.2.2 Concepto de publicidad.

Es una disciplina cientifica cuyo objetivo es persuadir al publico con un mensaje comercial
para que tome la decisién de comprar un producto 0 un servicio que una organizacion
ofrece. La publicidad tiende a la obtencién de beneficios comerciales a diferencia de la

propaganda que busca la difusion de comunicacion de tipo ideoldgica.
Al respecto, resulta interesante lo que nos afirma Naomi Klein cuando sefiala:

"El estado actual de expansionismo cultural de las marcas va mucho mas alla del
tradicional patrocinio que practicaban antes las empresas: el acuerdo clasico por el
gue una compafia dona dinero para la realizacion de un evento a cambio de que su
logo aparezca en una bandera o en un programa. Mas bien se trata del enfoque que
aplica Tommy Hilfiger consistente en la ostentacién frontal de la marca aplicandola a
los paisajes urbanos, a la mdusica, a la pintura, al cine, a las celebraciones
comunitarias, a las revistas, a los deportes y a las escuelas. Este ambicioso
proyecto convierte al logo en el centro de todo lo que toca: no es solo un agregado

ni una asociacion feliz de ideas, sino la atraccién principal.

La publicidad y el patrocinio siempre han empleado la imagineria para hacer de sus
productos un sinénimo de experiencias culturales y sociales positivas. Lo que
diferencia a las marcas de la década de 1990 es que ahora se trata, cada vez en
mayor medida, de extraer esa clase de asociaciones del mundo de las
representaciones y convertirlas en una realidad viva. Asi, el objetivo no es que
actores infantiles beban Coca-Cola en anuncios televisivos, sino que los estudiantes

creen conceptos para la préxima campafia publicitaria durante la clase de lengua.”*°

1.2.3 Tipos de publicidad.

En el entendido de que diversos autores han realizado un sin fin de clasificaciones en
materia de publicidad, considero que la siguiente es la mas usual y acorde a los fines del

presente trabajo.

YKLEIN, Naomi. "No logo. El poder de las marcas", Edit. Paidés, Mexico, 2001, p. 57.



e Publicidad de marca.

e Publicidad de detalle o local.
e Propaganda politica.

e Por directorio.

e De negocio a negocio.

e Institucional o corporativa.

e De servicios a la comunidad

La publicidad de marca es suficiente para que el publico a quien va dirigida la publicidad
reconozca el producto simplemente por el logo o simbolo de la marca. La marca beneficia
sobre todo a aquellas marcas o productos consolidados. En ella intervienen los

anunciantes, las agencias, los medios y los receptores.
Naomi Klein, sobre este tema refiere:

“Aungue los conceptos de marca y publicidad suelen entremezclarse, el proceso al
que aluden no es el mismo. Publicitar los productos es s6lo un aspecto del plan
mayor de la marca, como lo son también el patrocinio y las licencias comerciales.
Debemos considerar la marca como el significado esencial de la gran empresa
moderna, y la publicidad como un vehiculo que se utiliza para transmitir al mundo

ese significado.”**

La publicidad de detalle o local, es aquella que es utilizada para una determinada
localidad, por lo tanto no llega a grandes poblaciones. Utilizan pequefios panfletos que se
entregan a la gente en lugares estratégicos, dentro del perimetro del comercio o empresa

gue ofrece un determinado servicio.

La propaganda politica, puede ser utilizada de acuerdo al evento. Esto es, de acuerdo al
fin deseado, esta puede ser dirigida a pequefas o grandes cantidades de personas. Si una
eleccién es local, pues sera enfocada a una determinada localidad o distrito electoral, en

donde se utilizan la radio local, la television local, los periodicos locales y los

"' KLEIN, Naomi. "No logo. El poder de las marcas", Edit. Paidés, Mexico, 2001, p 33.



espectaculares; en cambio si es federal, por lo regular se utilizan todos los medios
publicitarios posibles en todo el pais, como las estaciones de radio a nivel nacional, la

television, los periodicos nacionales y la Internet.

La publicidad por directorio, es utilizada por pequefias y grandes empresas, para llegar
a aguellos consumidores, que desconocen un producto o que si lo conocen, pero
desconocen la direccion y teléfonos de la empresa que se encuentre lo mas cercano a su

domicilio.

En cuanto a la publicidad de negocio a negocio, es aquella en la que un negocio
contacta a otros negocios, ya sea por directorios telefénicos o por recomendaciones para

ofrecer sus servicios, como pueden ser de paqueteria, de publicidad, de consumibles, etc.

La publicidad institucional o corporativa, es aquella que es utilizada por instituciones
gubernamentales o grandes corporaciones, para dos fines. El primero, para dar a conocer
sus servicios, sus logros y sus metas, para tal efecto utilizan la radio, la television, los
periodicos nacionales entre otros. El segundo es utilizado para que sus colaboradores y
clientes, la tengan siempre presente, y no la olviden; se exhibe mediante tripticos,

acetatos, plumas, memos, botones, etc.

De servicios a la comunidad, es muy parecida a la institucional, pero se enfoca a
aquellas comunidades que necesitan un servicio determinado, y la encontraremos ubicada

en péster, tripticos, asi como en la institucién en donde presta el servicio.
1.3 Libertad de comercio.

El libre comercio tuvo su origen en el libore cambio, es decir, en el intercambio de bienes
entre paises, sin restricciones arancelarias, cuotas de importacién o controles fronterizos.
Esta politica de tipo econdGmica, contrasta con el proteccionismo el cual, trataba de
proteger los productos nacionales mediante la imposicién de aranceles a la importacion u

otros obstaculos legales para la circulacion de los bienes entre las naciones.



Las primeras doctrinas sobre el libre intercambio de bienes entre los paises empezaron a
desarrollarse durante el siglo XV, en esta época aparecen los modernos estados
nacionales. Una de las primeras doctrinas de politica econédmica fue el mercantilismo, la
cual predomino en Europa occidental desde el siglo XVI hasta principios del siglo XIX. Los
partidarios de esta doctrina querian reforzar la unidad nacional y aumentar el poder del
Estado. Pensaban que la riqueza era necesaria para obtener poder, y la acumulacion de
oro y plata traeria riqueza. En caso de que el pais no tuviera oro y plata, este podia

aumentar sus exportaciones gracias a un estricto control comercial.

Contraria a esta doctrina surgio en Francia una nueva escuela econdmica durante el siglo
XVIIl, desarrollada por los fisiocratas seguidores de Francois Quesnay. Los fisidcratas
pensaban que la libre circulacién de bienes y servicios respondia a un orden de libertad
natural. Sus ideas influyeron en el pensamiento del economista Adam Smith, cuyas teorias

sobre el libre comercio desarrollaron la politica comercial de Inglaterra.

Al rechazarse los postulados proteccionistas de su tiempo y sefalar que la rigueza no
consistia en acumular oro y plata, sino en lo que se podia adquirir con esos metales. Con
el libre comercio, se supone que cada pais aumenta su riqueza y exporta los bienes que
produce a menor costo e importa los productos mas baratos producidos por otros paises,
de esta manera el pais se dedica a la produccidon y exportacién de aquellos bienes que

produce con ventaja absoluta.

El economista David Ricardo a principios del siglo XIX, introdujo el concepto de ventaja
comparativa, es decir, que los paises que no tenian una ventaja absoluta podrian
beneficiarse del libre comercio si concentraban sus esfuerzos en producir aquellos bienes
en los que tenian una ventaja comparativa. El fildésofo y economista John Stuart Mill
demostré6 que estas ganancias del comercio dependian de la demanda reciproca de
importaciones y exportaciones. A mayor exportacibn y menor importacién, mayores

ganancias se obtendrian de un comercio libre entre naciones.

Las anteriores teorias se ocupaban principalmente de analizar las ganancias derivadas del

libre comercio. Sin embargo, la teoria moderna del comercio internacional acepta la



veracidad de la teoria de la ventaja comparativa y se enfoca en analizar los patrones de

comercio de cada pais y los origenes de dicha ventaja.

1.3.1 Qué es el comercio.

Gramaticalmente, comercio se define como:

"Comercio. (Del lat. commercium). m. Negociacion que se hace comprando y
vendiendo o permutando géneros 0 mercancias. Il 2. Tienda, almacén,
establecimiento comercial. Il 3. En algunas poblaciones, lugar en que, por abundar
las tiendas, suele ser grande la concurrencia de gentes. Il 4. Conjunto o clase de

comerciantes."*?

Por su parte, la maestra Elvia Arcelia Quintana Adriano, define al acto de comercio como:

"Actividad propia del ser humano, manifestada por la voluntad dirigida a la
produccién de consecuencias juridicas. EI Cédigo de Comercio determina que sus
normas son aplicables a los actos de comercio, Y precisa, aunque no lo hace

exhaustivamente, cuales deben entenderse como tales.

Cuando esta actividad se reduce al marco juridico de lo que la ley sefiala como
comerciante, Y lo enmarca como acto de comercio, estamos hablando de actividades

comerciales del derecho mercantil, sin que se llegue a una verdadera definicién.”*?

A su vez, el maestro Roberto Mantilla Molina, refiere:

“Tradicionalmente se ha considerado el acto de comercio como la clave del sistema
mercantil, pues a mas de que su celebracién determina la aplicabilidad de esta rama
del derecho, la figura misma del comerciante, segun la opinion dominante, sino en
funcion del acto de comercio ... Aun cuando todos los legisladores han

desistido del propdsito de dar una definicion del acto de comercio, probable mente

2 Biblioteca de Consulta Microsoft® Encarta®2005
 QUINTANA ADRIANO, Elvia Argelia. “Enciclopedia Juridica Mexicana”, T. X, 22. Edic., IIJ-UNAM, México,
2004, p. 538.



por reputarla imposible, muchos ambiciosos mercantilistas se han propuesto reducir
a unidad la variada congerie de los declarados por las leyes actos de comercio, y
han creido encontrar un concepto al cual reducir todos. jVana ilusién! Aun méas vana
cuando se han pretendido aplicar al derecho mexicano doctrinas que se elaboraron

contemplando otras legislaciones.”**

El Cddigo de Comercio vigente, no define al comercio en si, pero en su articulo 75
contempla en veinticinco fracciones, lo que puede ser reputado como actos de comercio,
fracciones que seran analizadas en su momento y posteriormente, sin embargo quiero
recalcar el andlisis que sobre este punto hace en su obra el maestro Felipe De J. Tena

cuando expresa::

“El articulo 75 del Cdédigo de Comercio. He ahi la piedra angular de todo el edificio.
Puesto que todo el sistema de dicho ordenamiento ha sido creado para disciplinar la
materia de comercio, no habra en todo él una norma mas importante que la del
articulo de referencia, justamente destinado a darnos a conocer esa materia y a
servir por lo tanto de criterio decisivo y firme para marcar sus relaciones con otras
disciplinas similares...
...Actos y no hechos -anota aqui Arcangeli- porque en la categoria general de los
hechos juridicos, o sea de los hechos a que el derecho atribuye consecuencias
juridicas, se distinguen los actos juridicos, o sea las manifestaciones de la voluntad
humana encaminadas a producir consecuencias de derecho. Y en la categoria de los
actos juridicos se distinguen los actos ilicitos y los licitos, Illamados estos ultimos
negocios juridicos. Pues bien, si la ley hubiese hablado de hechos de comercio,
habria incurrido en una inexactitud, pues nos habria hecho creer que la materia de
comercio puede comprender hechos que no son actos humanos, lo que no puede
ser, porque el comercio es una rama de la actividad humana y, por lo mismo, un
conjunto de actos, y unicamente de actos. Asi, el transcurso del tiempo que es un
hecho juridico en el verdadero sentido del vocablo, en cuanto independiente del
guerer humano, produce consecuencias aun en el campo mercantil diversas que las

gue genera en la esfera civil, y la prueba es que tenemos una prescripciéon

1 MANTILLA MOLINA, Roberto L. “Derecho Mercantil”, 25% edic., Edit. Porrtia, México, 1987, pp. 57-59.



comercial; y las diversas consecuencias que el derecho hace derivar del correr del
tiempo provienen Unicamente de la diversa naturaleza (civil o mercantil) de las
relaciones a que o refiere. Asi también, si la ley hubiese hablado de negocios
mercantiles, se habria expresado incorrectamente, porque habria hecho pensar que
la materia de comercio comprende Unicamente los actos licitos, siendo asi que la
disposicion del articulo 4° declara mercantiles, como lo veremos luego, hasta los
actos ilicitos del comerciante, y, de igual manera, los actos ilicitos que mantienen
relacion con el ejercicio de una empresa. Por lo tanto, ya que la ley ha excluido de la
materia de comercio los hechos no humanos, e incluido en la misma algunos actos
humanos ilicitos, se ha expresado correctamente al hablar de actos de comercio en
general.”®®

Asi pues, el comercio es mas que un acto tradicional de compra venta o transmision de
productos y de servicios, en donde surge un vendedor y uno o varios compradores. Implica
una constante actualizacion, y contar con suficiente inversion para enfrentar los constantes
cambios que exige una determinada sociedad, en un determinado tiempo, para tal efecto,
el estado impondra las politicas econdmicas necesarias para que los comerciantes y los

consumidores, tengan acceso permanente a los bienes y servicios que se demandan.
1.3.2. ¢Qué es laempresa?
Gramaticalmente empresa tiene las siguientes definiciones:

“Empresa. (Del it. impresa). f. Accion o tarea que entrafia dificultad y cuya ejecucién
requiere decisién y esfuerzo. Il 2. Unidad de organizacion dedicada a actividades
industriales, mercantiles o de prestacion de servicios con fines lucrativos. Il 3. Lugar
en que se realizan estas actividades. Il 4. Intento o designio de hacer algo. Il 5.
Simbolo o figura que alude a lo que se intenta conseguir o denota alguna prenda de
la que se hace alarde, acompafiada frecuentemente de una palabra o mote. Il publica.

f. La creada y sostenida por un poder publico.”*®

® TENA, Felipe de J. “Derecho Mercantil Mexicano. 20% edic., Edit. Porrtia. México, 2003, pp. 49 Y 50.
'® Biblioteca de Consulta Microsoft®Encarta® 2005.



Asimismo, el maestro Tena explica:

"En opinién de los mas, el concepto de empresa, segun el articulo 75, coincide
substancialmente con el concepto econ6mico de la misma. Pues bien, los
economistas entienden por empresa el organismo que realiza la coordinacién de los
factores econdémicos de la produccion. Donde quiera que una persona, individual o
social, coordine los factores de la produccion, utilizando a los trabajadores en la
faena para que son aptos, aprovechando las fuerzas de la naturaleza y aportando el
capital necesario (maquinas, materias primas, etc.); si esa coordinacion tiene por
objeto satisfacer las necesidades del consumo a fin de obtener en cambio la

correspondiente remuneracién, surge alli el organismo que se llama empresa".’

El maestro Joaquin Rodriguez define:

"La empresa es un centro de integracion de actividades personales; supone un
conjunto de personas que colaboran en la consecucion de los fines de aquella. El
personal es esencial para la existencia de las empresas, porque aunque haya
empresas unipersonales, apenas si se concibe una empresa individual o social de
mediana importancia, sin un nucleo de personal que le aporte su iniciativa y su

fuerza de trabajo".*®

La empresa, si bien es cierto que encierra a un comerciante o grupo de comerciantes,
también se diferencia de las que no lo son, encierra una colaboracién de grupo, un equipo
de expansion que debe tener claras sus metas y su politica de desarrollo, para esquivar

el estancamiento.

En México es de vital importancia la preservacion de las empresas, pero sobre todo debe
propiciarse su multiplicacién, son entes econdmicos importantes para la reactivacion

econdmica de las diversas ramas que conforman los sectores productivos.

" TENA, Felipe. Op. Cit. p. 77.
¥ RODRIGUEZ RODRIGUEZ, Joaquin. "Derecho Mercantil", 272 edic., Edit. PorrGa, México, 2004, p. 269.



Las empresas que tienen como objeto social el desempefio de cualquier rama industrial,
deben pugnar por su permanencia, modernizacién y crecimiento, es lamentable que en
nuestro pais los sectores industriales afio con afio se vean disminuidos por la gran

competencia internacional.

Un pais sin industria es un pais pobre. México tiene todos los elementos para abrir paso
al desarrollo de los sectores industriales, en pro de la generacion de mas y mejores

empleos que las nuevas generaciones demandan.

La empresa, debe entenderse que ha sido constituida, para ofrecer bienes y servicios,
persigue fines de lucro y es todo un sistema econémico en el que se coordinan factores
de produccién, financieros y comerciales, con miras al amplio desarrollo, pero también
juega un papel muy importante en la derrama econ6mica de nuestro pais, al generar
riqgueza, genera impuestos que desde luego han de servir a los gobiernos para

proporcionar los servicios que la poblacion requiere.

Las empresas al mantenerse en operacion generan cadenas productivas, que hoy mas
gue nunca deben fortalecerse en el tema de la productividad para lograr competir en el
mundo globalizado; los tres niveles de gobierno deben trabajar en equipo con los sectores
productivos para quitar trabas y tramites innecesarios con el Unico fin de multiplicar las
micro, pequeiias y medianas empresas que conforman la columna vertebral de nuestra

economia.

1.4. Importancia del comerciante en México.
La doctora Argelia Quintana, define al comerciante como:

"Son los sujetos en toda relacién de caracter mercantil. Pueden ser personas fisicas
o0 personas morales (juridicas) que practiquen habitual y profesionalmente

(ocupacion ordinaria) actos de comercio, teniendo capacidad legal para hacerlo.



También son comerciantes, para efecto de aplicar la ley mercantil, las personas que

accidentalmente realicen alguna operacién comercial.*

Joaquin Rodriguez Rodriguez, expone una interesante clasificacion del comerciante al

sefalar:

"Vulgarmente, se entiende por comerciante al marchante, al mercader.
Historicamente, comerciante viene de mercado y el mercado supone operaciones de
compraventa. Originalmente, en efecto, comerciante era el que compraba y el que
vendia. Pero, hoy, son comerciantes muchas personas que no compran ni venden y
que realizan actividades que nada tienen que ver con el concepto tradicional del
comercio, como sucede con las actividades agricolas, industriales o mineras. En
México, son actos de comercio, y por consiguiente son comerciantes los que
realizan profesionalmente, las actividades relativas a empresas de construcciones y
trabajos pduablicos, fabricas y manufacturas, transportes, librerias, editoriales y
talleres tipogréficos, todos los cuales suponen quehaceres de caracter industrial.

También son actos de comercio las empresas mineras y petroleras. ....... Por otro
lado, se dice con frecuencia, incorrectamente, que son comerciantes personas que
solo son altos funcionarios de empresas mercantiles.
Lo dicho basta para mostrar que el concepto juridico del comerciante difiere de su
vulgar acepcion en la que equivale al que compra para revender, y que no puede
identificarse el comerciante con el que se dedica al comercio en sentido econdmico.
Muchos que esto hacen, no son comerciantes; en cambio, si lo son los industriales,

los mineros y hasta, a veces, los agricultores.”*

Hoy mas que nunca, el comerciante ha retomado un papel fundamental, preponderante en
la economia de nuestro pais. Inclusive, no sélo en nuestro pais, sino en el mundo entero,
la globalizacién econémica es un hecho, y exige a este y a los consumidores, mejores

estdndares de calidad y de servicio. Si bien es cierto que existen posturas contrarias,

 QUINTANA ADRIANO, Elvia Arcelia. "Enciclopedia Juridica Mexicana", Op. Cil p. 525.
* RODRIGUEZ RODRIGUEZ, Joaquin. Op. Cit. pp. 39-40.



consideramos que el comerciante mexicano, busca entrar a la carrera comercial, tanto en

el mayoreo como en el menudeo.

En el sexenio de Luis Echeverria hasta el de Miguel de la Madrid, se aposté mas al
populismo, que a la libre inversion, los resultados fueron dramaticos, una devaluacion del
peso, exceso de desempleo, una politica austera, y baja inversion externa e interna,
hicieron de este pais, que se hundiera y dependiera de préstamos permanentes para

subsistir.

Es en el sexenio del Lic. Carlos Salinas de Gortari, (1988-1994) quien en miras de una
globalizacion econ6mica competitiva y de desarrollo econémico y social, impulsa al
Tratado de Libre Comercio para América del Norte, para proyectar la economia entre

nuestros vecinos de Estados Unidos de Norteamérica y Canada.

Definitivamente, este y otros acuerdos internacionales han fomentado el libre comercio
entre las naciones, y entre los individuos; antafio si una persona necesitaba o requeria
tecnologia de punta, para realizar o mejorar un trabajo, tenia que esperar varios afos,
para que el pais matriz pudiera obtener los permisos y el interés necesario para exportar
sus mercancias a otros paises, y sobre todo si se trataba de los denominados paises
subdesarrollados. Esta tardia esperanza tecnoldgica daba pie al contrabando. Mercancia
en la que se corria un gran riesgo, debido a que no tenia garantia y los consumibles sdlo

se podian conseguir a altos precios.

Todavia hoy, existen opiniones en contrario, respecto a si la globalizacién econémica ha
beneficiado o no a paises como México, y de Centro y Sur América, debido a que se ha
advertido que esta ha proporcionado riquezas excesivas a un pequefio grupo de personas
y que inclusive, ha originado grandes pérdidas econdmicas, pero antes de llegar a este
analisis, quiero empezar por lo mas sencillo, ¢Que es la globalizacién econémica?, para tal
efecto, transcribiremos algunas ideas de Alvaro Marin Marin, ganador del premio Nacional

ANUIES, 1997, en la categoria de Ensayo, quien expresa:

"La globalizacion es la aceleracion del desarrollo econémico a través de las

fronteras politicas nacionales; la regionalizacién es la formacién de grupos de



paises en bloques nacionales y economicos; unificados por una potencia central.
Existen en la actualidad cuando menos tres importantes: la comunidad de Estados
Europeos, América del Norte, y Japdn y paises asiaticos.

La globalizacion .es el desarrollo o més precisamente, la aceleracion del desarrollo
de la actividad econOmica, a través de las fronteras politicas nacionales vy
regionales. Se manifiesta por la ampliacion del movimiento de los bienes y servicios,
corporales e incorporales, y comprende los derechos de propiedad y la
multiplicacién de las migraciones.

La globalizacion ha implicado también la dislocacion de las actividades productivas,
lo que significa que el sitio de produccién y el lugar del consumo pueden estar
separados por miles de kilbmetros de distancia acusa de que las firmas tratan de
fabricar donde sea menos caro y de vender donde haya mas capacidad de
compra”.?

A lo anterior quiero agregar, que como consecuencia de esta liberacién econémica, surge
también una aceleracién tecnoldgica, lo que a su vez trae diversas consecuencias,
inversion constante y permanente de tecnologia, basura de hardware, devaluacion
econdmica y rapida de equipos, compra y renovacion de seguros en maquinas, por sefalar

solo algunas.

Zwww.qu.unah.edu.hn/gu/documentos/La%20U.%20Mexicana%20en%20el%20umbral%20sigloXXl.pdf, bajado
ell5 de enero de 2006.20.06 horas.




CAPITULO 2

"IMPORTANCIA COMERCIAL Y SOCIAL DE LOS ANUNCIOS ESPECTACULARES EN
EL DISTRITO FEDERAL"

2.1. Los medios de comunicacién sus bondades.

Debido a la diversidad y a la amplitud de los elementos que lo componen, se hace dificil
delinear el mundo de la comunicacion en la sociedad actual. Dentro del mundo de la

comunicacion quedan comprendidas:

Zwww.qu.unah.edu.hn/gu/documentos/La%20U.%20Mexicana%20en%20el%20umbral%20sigloXXl.pdf, bajado
ell5 de enero de 2006.20.06 horas.




"Las aptitudes intrinsecas del hombre, los instrumentos y medios de comunicacién
simples al servicio de individuos, grupos y masas; las infraestructuras y los
sistemas complejos; las tecnologias, materiales y maquinas complejos que acopian,
producen, transportan, reciben, almacenan y localizan los mensajes; y un sinfin de

individuos e instituciones que participan y colaboran en la comunicacién".?

Los simbolos que hacen comprensibles los mensajes y los medios utilizados para su
transmisiéon, son una misma realidad. El simbolo, ya sea gesto, niumero, imagen o palabra,
es en si mismo un medio de comunicacion, y el medio de transmision pagina impresa,
Internet, anuncio espectacular, radio y television- no solo se encargan de dar difusion al
mensaje sino que también es un simbolo de comunicacion, inclusive, podemos decir, que
en esa comunicacion no solo existe un mensaje, sino que puede haber varios mensajes
dirigidos a distintos tipos de personas. Verbigracia, en un comercial de jabones, enviado
por cualquier via, nos refleja un mensaje para los padres que son quienes erogan el gasto,
otro para la madre que se preocupa por la salud de su familia, y otro méas para el nifio, ya
gue el olor, segun el comercial es muy agradable. Esta es la nueva tendencia mercantilista
y de mercadotecnia que usan las agencias de publicidad hoy en dia. Antafio, se creia o se
consideraba que un comercial sélo era dirigido hacia cierto tipo de gente, pero los

comunicologos descubrieron que se podian mandar varios mensajes en un solo comercial.

La comunicacién es un fendbmeno universal, global imposible de reducir a un grupo de
elementos aislados o independientes, sino que cada uno forma parte integrante de un
mismo grupo. Todos estos elementos existen en proporciones diferentes, con un

significado y efectos variables en todo el mundo.
2.2. Importancia social.

Los medios no solo reflejan opiniones y visiones del mundo, también contribuyen a
formarla. Bajo este postulado, el sistema de medios debe formar parte coherente de las
politicas publicas, procurar el desarrollo, la estabilidad social y al mismo tiempo contribuir

al clima de expectativas sociales optimistas, sin menoscabo de la promocién de la cultura

* MACBRIDE, Sean. Op. Cit p.91.



del debate y la confrontacién de ideas. Por ello, el sistema de medios debe cumplir un
conjunto de funciones sociales, mucho mas completo que la ya aceptada trilogia: informar-

educar-entretener, para ocuparse de los siguientes campos:

1. Informacién: el sistema de comunicacién debe ampliar el horizonte de noticias, datos,
hechos, opiniones, comentarios y mensajes, a fin de ofrecer el mayor margen de

alternativas en la toma de decisiones.

2. Socializacion: incidir en formacion de los individuos para la vida publica y la cohesién

social.

3. Motivacién: los medios deben proponerse metas de beneficio social y comportamiento
cooperativo y altruista, de ahi que deben incentivar a individuos y organizaciones en este

tipo de comportamiento.

4. Debates y dialogos: promover una cultura del debate libre de ideas y del didlogo como

parte inherente de las sociedades abiertas.
5. Educacién: difundir conocimientos en apoyo y sintonia con el sistema educativo formal.

6. Promocion cultural: proteger y presentar la produccién artistica, promover el concepto
de patrimonio, legitimar nuevas expresiones culturales y ampliar el ideal estético de la

sociedad.

7. Esparcimiento: ofrecer alternativas de entretenimiento.

8. Integracion: promover el reconocimiento de culturas diferentes, con base en el
pluralismo cultural, a efecto de combatir el racismo y la exclusion por motivos de raza,

credo e ideologia.

La comunicacion institucionalizada, entendida como el reconocimiento de las
organizaciones de medios dentro de un marco normativo relativamente consensual, es un
verdadero poder en la era moderna. La misién principal de la comunicacién institucional es

impedir la influencia desproporcionada de los grupos de presion, y el desequilibrio de sus



efectos sobre la agenda de la opinién publica.

Este punto de vista de la Comision no concibe negativamente a los grupos de presion. Por
el contrario, los considera legitimos y naturales. Los individuos asociados reclaman
beneficios, ventajas y privilegios, lo cual es la dinAmica reconocida de las sociedades
abiertas. Si asumimos esta inevitable realidad, la comunicacion institucionalizada debe
tratar de ofrecer incentivos para que los individuos y organizaciones comprendan que un
superavit de beneficios de un sector puede ganarse a costa de un déficit en las
oportunidades de otros grupos. En consecuencia, devienen conflictos, por cuyos costos
sociales todos pierden. Debe promoverse entonces una cultura que estimule a relativizar
los costos de las demandas de todos los sectores, de tal modo que no predominen unos

sobre otros en la estructura de privilegios, ya de por si estimulada por otras fuerzas.

Este punto no implica apoyarse en el voluntarismo, pues la cultura de la negociacion
puede institucionalizarse, y en ello, el campo de la comunicacion puede ofrecer cuotas

importantes de valor institucional.

Para encaminarse hacia la idea de la comunicacion institucionalizada como mecanismo
ideal para la regulacién del poder de la comunicaciéon, se deben prever condiciones que
impidan la monopolizacion de la opinién publica, el aumento en las de acceso a las
fuentes, minimizar la interferencia discrecional de funcionarios gubernamentales, de
propietarios de medios, de sindicatos y de grupos, entre otras limitantes tipicas. De este
modo, la transparencia, el acceso a la diversidad de las fuentes y medios de comunicacién
se convierten en dispositivos por excelencia en el equilibrio de la relacion comunicacion y

poder.

Cada nacion debe elaborar sus propias estructuras institucionales marco del sistema de
medios. Un plan basico y coherente con estas premisas se inicia con la ampliacion y
profundizacion de los conocimientos directa o indirectamente vinculados al mundo de la
comunicacion, tanto en sus repercusiones teéricas como tecnolégicas, de modo de cerrar
la brecha entre el sistema educativo y el flujo de los conocimientos. Esto es impactar el

sistema educativo de cada nacion a todos los niveles sin exclusion. El norte de esta



estrategia es superar el flujo vertical de la comunicacion, el cual tiende a favorecer a las
elites y a excluir a las mayorias del disfrute de los bienes culturales y de conocimiento que
la escuela no estd en capacidad de procesar, dada la velocidad que caracteriza la

naturaleza de saber en la actualidad.

La institucionalizacion de la comunicaciéon también implica que la industria de la
informacién y de bienes culturales debe superar la simple condicion de empresas
productoras de bienes y servicios. Las empresas de medios tienen una gran
responsabilidad en la produccién de sentido y expectativas sociales. En consecuencia, las
empresas de medios deben admitir su alta cuota en relacién con el equilibrio y el bienestar
social. Si bien es imperativo un cuerpo ético que promueva la autoresponsabilidad social
con estos postulados, es necesaria la fortaleza institucional reguladora del sistema, donde
ambas, regulacion y autorregulacion, sean coherentes y complementarias entre si En esta
linea, el concepto propuesto en el informe exhorta a los gobiernos a ceder espacios
publicos a otras formas de Estado. Menos gobierno y mas Estado. Esta zona de Estado
no-gubernamental debe cumplir requisitos de suficiente representatividad y participacién
de la variedad de sectores sociales relacionados con la comunicacion y convertirse en un
poderoso incentivo de las fuerzas cooperativas de la sociedad. Eliminar progresivamente
el secrete de Estado, administrado por los gobiernos, es otro instrumento que fomenta la
idea de espacios publicos no-gubernamentales y que ofrecen amplias bases de
credibilidad en la toma de decisiones publicas, y a cambio, los gobiernos ganarian terreno

para su credibilidad.

Para concluir, los ojos de la mayoria de estudiosos en la materia, las técnicas de difusion o
de comunicacion determinan al mismo tiempo el futuro de las sociedades, el de los

hombres y el de la humanidad entera.

2.3. Generacion de empleos directos e indirectos.

La manera en que se desarrollaron las técnicas de comunicacion en los paises
occidentales, fue un medio para superar la crisis petrolera de 1974. Economistas y

politicos ven en la informacién de la sociedad no una amenaza para el empleo en un



breve plazo, sino una oportunidad para las sociedades industriales de vencer sus

conflictos aparentemente insuperables.

Los medios de comunicacion pueden ayudar a resolver la crisis ecolégica, pues la
informacion que trasmiten es inmaterial y aparece como un producto que puede sustituir a
la materia, lo que evita el desperdicio. Al mismo tiempo, los medios representan un
remedio para la crisis energética en virtud de que reducen en cierta medida los
desplazamientos humanos y de productos; la circulacion de la informacién estimula

ampliamente la descentralizacién urbana y la ocupacioén armoniosa del territorio.

Por dltimo, si se trata a la informacion, si se le almacena y se la difunde segun programas
establecidos, los nuevos medios hacen del trabajo intelectual algo infinitamente mas facil y
eficaz. Los cursos por internet y los medios apropiados para hacer mas accesible la
informacion como los anuncios pequefos en materia de comercio o el saber enciclopédico
gue encontramos en las bases de datos, cambian las condiciones de trabajo en las
oficinas, en las fabricas o las del domicilio de los particulares. Por lo tanto, su expansion
dentro de las organizaciones o entre el publico en general, aportan soluciones a ciertos

aspectos de la crisis laboral en muchos paises.

Luego entonces la Publicidad Exterior en la busqueda de su modernizacion, juega un papel
importante en la sociedad pues es generadora de empleos directos e indirectos que

benefician a un gran namero de familias.
2.3.1. Transmisor de cultura.

En la vida diaria, el hombre pasa gran parte de su tiempo en la emisidn y recepcion de
mensajes: guifios, miradas, sefiales de trafico, el precio de un articulo, medios de
comunicacion, etc., todos ellos son actos de relacién comunicativa en los que el lenguaje
juega un importante papel como instrumento de comunicacion. El lenguaje y la cultura
estan intimamente ligados, uno depende del otro para existir, sin palabras el hombre no
puede pensar racionalmente. Se puede decir que en la medida que se desarrolle el
lenguaje, mayor serd la capacidad del individuo para construir conceptos, adquirir

conocimientos, elaborar significados, pero a la vez, le sirve para trasmitirlos, para



expresarlos. Por medio de este, también proyecta a los demas su mundo afectivo y las
palabras pueden asumir diferentes significados, ya que atienden a la entonacion, las

pausas, el volumen de voz, el contexto situacional, entre otros aspectos.

Por otro lado, la cultura nos permite construir una sociedad, es decir, definir las
condiciones de su voluntad para convivir, los cédigos para reconocerse y distinguirse de
los demas, asi mismo, la manera de organizar sus relaciones con los demas individuos

miembros de su sociedad.

De lo anterior, se concluye que los medios de comunicacion han hecho que exista un
intercambio cultural en todo el mundo, toda vez que crean de esta forma diversas maneras
de ver nuestra realidad en un mundo continuamente en proceso de creacion, recibimos
informacion y la emitimos por diferentes medios y cada vez que lo hacemos
intercambiamos informacién de nuestra propia cultura. La industria de la publicidad exterior
no es ajena a estas ventajas, pues la emisién de mensajes, simbolos, bienes, productos y

servicios, también marcan el desarrollo de una sociedad.

2.3.2 Concepto de publicidad y medios publicitarios.

En un concepto amplio, la publicidad es:

"Una actividad de comunicacidén cuyo objetivo fundamental es persuadir, convencer
o seducir al publico hacia un determinado bien de consumo, servicio, individuo o
idea. Para dicha persuasion, la publicidad utiliza numerosos recursos estilisticos y
estrategias para presentar lo que anuncia como algo imprescindible para el

consumidor.”®

Algunos de los medios publicitarios mas utilizados son:

e Publicidad por television: Es un medio que sigue siendo rentable a pesar de ser
bastante caro. Con el fin de hacer su uso mas econdémico, se han introducido

nuevas férmulas como el patrocinio de programas o recomendaciéon de

2 www.wikipedia.org/wiki/publicidad. Bajado el 25 de febrero de 2006.




presentadores. So6lo es empleado para productos o servicios de amplio consumo.
Publicidad radiofénica: Limitada por la television, sigue siendo un medio ideal para
hacer llegar la informacion a amas de casa y jovenes.

Publicidad en prensay revistas: Es un medio que esta muy dividido debido a que
existen revistas para nifios, jovenes, profesionales, amas de casa, etc. Las revistas
y la prensa son un medio utilizado por personas que buscan cierto tipo de
informacion, por lo que los anuncios pueden ser dirigidos a ciertos grupos sociales.
Publicidad exterior o via publica: La publicidad exterior consiste primordialmente
en anuncios espectaculares, marquesinas, transporte publico y privado, letreros
luminosos, pantallas electronicas, publicidad en mobiliario urbano. Este tipo de
publicidad debe ser muy directa e impactante, para que el publico a quien va dirigido
el mensaje lo perciba lo mas pronto posible.

Publicidad en punto de venta: Este tipo de publicidad se realiza por media de
displays, es decir, un elemento publicitario de un tamafio pequefio que se coloca
sobre el mostrador, en el escaparate o sobre anaqueles en el lugar donde se
venden los productos. También son usados muebles expositores y carteles con el
mismo fin.

Publicidad interactiva: Es la llamada publicidad on-line en internet, por medio de

microsites, banners, emailings y otros formatos.

2.3.3. Formas de publicidad exterior

Desde finales del siglo XIX ya existian anuncios en la ciudad, los anuncios espectaculares

inician su aparicion a finales de los afios 40, la revolucion tecnoldgica también alcanzé a

este sector productivo, en la tltima década del siglo XX y en los afios que llevamos de este

nuevo siglo se han desarrollado nuevas formas de publicidad exterior a saber:

Pantallas electronicas .- Aquellas que despliegan mensajes mediante el sistema
de leds, son de mucho colorido y animacion.

En paraderos de autobuses.- Son los denominados muebles con publicidad



integrada (MUPIS), los podemos apreciar en las principales avenidas donde las
personas estan esperando su transporte.

e En autobuses de transporte publico.- Son autobuses de particulares que estan
debidamente registrados ante la Secretaria de Transporte y Vialidad , pueden ser
con publicidad integral o solo medallones traseros.

e Caravanas moviles.- Los particulares diseflan con creatividad automoviles o
motocicletas con publicidad que circulan en rutas de acuerdo con la campafia de
los clientes

e En mobiliario urbano.- Este tipo de espacios es concesionado por el Gobierno de
Distrito Federal, (puestos de dulces, puestos de periodico, puestos de flores,
pantallas electronicas en via publica, pendones en postes de alumbrado publico)

e Muros, bardas y fachadas.- Los que se exhiben en muros ciegos de edificaciones.
En fachadas siempre y cuando no obstaculicen el paso de luz y en bardas a nivel
de peatén, generalmente son pintadas

e En vallas.- Las que se encuentran adosadas a alguna barda 0 tapial, predio baldio
0 estacionamiento.

e Denominativos.- Son los que publicitan algun establecimiento 6 local comercial
gue se encuentra en el mismo lugar donde se exhibe el anuncio

e Los Anuncios Espectaculares.- Los espectaculares exteriores son desplegados
grandes, son ubicados en zonas de mucho transito y mayormente tiene alumbrado
especial. El costo de estos exteriores varia de acuerdo a su ubicacion y el tiempo de
contratacion. Anteriormente las contrataciones se hacian anuales, ahora hay

contrataciones de un mes en adelante.

La creatividad en la publicidad exterior, es de vital importancia, el disefio de estos
anuncios requiere de una persona creativa, es el mayor reto creativo, al resolver el tema
mercadoldgico de comunicacion para un espectacular, probablemente encuentra la

respuesta a todos los demas medios.

Es por ello que la publicidad exterior es efectiva. Tarde o temprano todos la ven. Por esta
razén, muchos consideran al cartel como el mayor reto creativo, un medio masivo. Lo que

se muestra en la calle puede crear un fuerte impacto en el consumidor. Una campafa



dinamica en exteriores puede ayudar a crear marcas, crear conocimiento de la existencia
de un producto, promover eventos y generar respuestas. Un arte creativo se comunica de
manera directa con su audiencia (en tu cara), y crea una impresion larga y duradera en su

mente (en tu mente).

La audiencia en exteriores ve los anuncios desde automoviles o vehiculos en transito. De
hecho, la publicidad exterior se mide en funcion del namero de vehiculos que circulan por

un tramo de calle determinado. El disefio de carteles esta basado en el movimiento.

Es indudable que en una era en la que la television, la radio y los impresos estan
fragmentandose cada vez mas, la publicidad exterior mantiene su caracteristica principal:
"no puede ser ignorada”. Es decir esta ahi, en la calle, en tu cara, en tu mente, las 24

horas del dia, todos los dias, es dificil de que pase desapercibida.
2.4. Importancia comercial de los anuncios espectaculares.
La importancia de los anuncios espectaculares radica en las siguientes consideraciones:

Los anuncios enormes y con muchos colores atraen la atencion de todas las personas que
pasan por un lugar determinado, el Unico inconveniente es la necesidad de utilizar

mensajes cortos y directos.

El anuncio con toda seguridad tendra impacto, ya que la tecnologia ha abierto las
posibilidades para innovaciones y curiosidades tales como anuncios que se mueven y mas
aun hoy el mensaje de los clientes que ocupan este tipo de anuncios es claro y atractivo,
pues con el sistema de impresion digital de gran formato se logran verdaderas fotografias

llenas de colorido, en una palabra espectaculares.

El alcance es muy importante en este tipo de anuncios, ya que llega a un gran grupo de
personas, muchas de las cuales lo ven repetidamente al tomar la misma ruta diariamente,

aunado a que los capitalinos pasamos cada vez mas tiempo en la calle.

Es por ello que un buen anuncio, sin duda, incrementa las ventas del bien o producto que

anuncia, entonces se estara generando una cadena productiva que al verse fortalecida



también trae aparejada la generacion de empleos, de ahi que hablamos de la existencia de

un sector industrial muy importante.

Otra de sus grandes bondades es tener tarifas econémicas que comparadas con las tarifas
de radio, televisién y/o prensa son accesibles propiamente a cualquier micro o pequefia
empresa y sera entonces utilizado este medio para promover las ventas de estos negocios

gue también buscan su crecimiento.
En cuanto a las desventajas que tiene este sistema, podemos citar las siguientes:

e Es dificil alcanzar audiencias especificas.
e La creatividad esta limitada por el espacio.
e Puede dafarse por las inclemencias del tiempo, o ser vandalizado.

e Los costos pueden ser moderados si se mantiene por un tiempo bastante largo. Sin

embargo, las innovaciones pueden elevar los precios considerablemente.
2.5. Relaciones contractuales en los anuncios espectaculares.

Las empresas que se encargan y se dedican a la publicidad masiva, y sobre todo de
publicidad en espectaculares, requieren forzosamente de contratar con personas que
posean terrenos o inmuebles con dimensiones suficientes para instalar un espectacular, y
gue ademas se encuentren ubicados en zonas estratégicas, es decir donde una inmensa
poblacién la pueda ver, de ahi que se busquen y elijan terrenos preferentemente en vias
publicas muy transitadas, como grandes avenidas, ejes viales, periférico, viaducto, circuito

interior y/o calles muy concurridas.

Estos contratos son de arrendamiento, que para el caso del Distrito Federal, se encuentran
regulados bajo lo establecido por el Cédigo Civil vigente para el Distrito Federal, empero,

sobre este tema se explicara ampliamente en el siguiente capitulo.

Por otra parte, es preciso reiterar que atrds de un anuncio espectacular, esta la

generacién de muchos empleos, se encuentran involucrados técnicos y profesionistas en



distintas é&reas, como ingenieros, arquitectos, directores responsables de obra,
electricistas, soldadores, pintores, disefiadores, albafiles, personal operativo,
administrativo y contable, gestores, impresores, con lo que a la vez también surgen una
serie de ordenamientos juridicos como los contratos de prestacion de servicios, solicitud y

otorgamiento en su caso de licencias y permisos gubernamentales.



CAPITULO 3

REGIMEN JURIDICO DE LOS ANUNCIOS ESPECTACULARES EN EL DISTRITO
FEDERAL.

3.1. Fundamento constitucional.

La Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos, en su articulo 5°

establece:

"Articulo 5°. A ninguna persona podra impedirse que se dedique a la profesion,
industria, comercio o trabajo que le acomode, siendo licitos. El ejercicio de esta
libertad solo podra vedarse por determinacién judicial, cuando se ataquen los
derechos de tercero, o por resolucidon gubernativa, dictada en los términos que
marque la ley, cuando se ofendan los derechos de la sociedad. Nadie puede ser
privado del producto de su trabajo, sino por resolucidn judicial.

La ley determinara en cada Estado, cuales son las profesiones que necesitan titulo
para su ejercicio, las condiciones que deban llenarse para obtenerlo y las
autoridades que han de expedirlo.

Nadie podra ser obligado a prestar trabajos personales sin la justa retribucion y sin
su pleno consentimiento, salvo el trabajo impuesto como pena por la autoridad
judicial, el cual se ajustara a lo dispuesto en las fracciones |y Il del articulo 123.

En cuanto a los servicios publicos, solo podran ser obligatorios, en los términos que
establezcan las leyes respectivas, el de las armas y los jurados, asi como el

desempefio de los cargos concejiles y los de eleccion popular, directa o indirecta.



Las funciones electorales y censales tendran caracter obligatorio y gratuito, pero
seran retribuidas aquellas que se realicen profesionalmente en los términos de esta
Constitucion y las leyes correspondientes. Los servicios profesionales de indole
social seran obligatorios y retribuidos en los términos de la ley y con las
excepciones que esta sefiale.

El Estado no puede permitir que se lleve a efecto ningun contrato, pacto o convenio
gue tenga por objeto el menoscabo, la pérdida o el irrevocable sacrificio de la
libertad de la persona por cualquier causa

Tampoco puede admitirse convenio en que la persona pacte su proscripcion o
destierro, 0 en que renuncie temporal o permanentemente a ejercer determinada
profesién, industria o comercio.

El contrato de trabajo solo obligara a prestar el servicio convenido por el tiempo que
fije la ley, sin poder exceder de un afo en perjuicio del trabajador, y no podra
extenderse, en ningun caso, a la renuncia, pérdida o menoscabo de cualquiera de
los derechos politicos civiles

La falta de cumplimiento de dicho contrato, por lo que respecta al trabajador, solo
obligara a este a la correspondiente responsabilidad civil, sin que en ningun caso

pueda hacerse coaccidon sobre su persona.”

Del articulo en comento se desprende que sélo las actividades que la ley y sus
reglamentos permiten, podran llevarse a cabo sin problema y sin miedo alguno de ser
perseguidos y sancionados, en el momento en que la ley prohiba algo, el interesado

debera promover lo que conforme a derecho le convenga, en atencién de sus intereses.

Respecto a las actividades encaminadas a las empresas o particulares que se dedican a la
publicidad de espectaculares, ademas de lo que establece el articulo 5°. Constitucional,
seguramente se encontraran regidos por otro tipo de ordenamientos como el articulo 123
Constitucional y sus leyes que de ella emanan, como son la Ley Federal del Trabajo y la
Ley del Instituto Mexicano del Seguro Social, amén de las disposiciones del Cédigo Fiscal
de la Federacion o inclusive el Codigo Financiero del Distrito Federal. Para el caso
concreto que me ocupa, el desconocimiento o el incumplimiento de estos ordenamientos,

provocaran el inicio de procedimientos judiciales o administrativos, segun sea el caso.



Aclaro, que pueden surgir o aplicarse mas ordenamientos, todo depende del momento
circunstancial y politico que ocurra en el Distrito Federal, verbigracia, en la época en que
gobernaron los sefiores Cuauhtémoc Cardenas Solérzano, Rosario Robles Berlanga y
Andrés Manuel Lopez Obrador, se empezaron a restringir y pretendieron desaparecer sin
ningun analisis y de manera autoritaria la publicidad exterior en anuncios espectaculares.
Considero que el embate mas fuerte y sin razon fue el de Andrés Manuel Lopez Obrador,
gue por cierto fue una de las personas que mas ha utilizado este tipo de publicidad en sus

campafas politicas.
3.2. Cdbdigo de Comercio.
El Cédigo de Comercio, también destaca en su articulo 3° que son comerciantes:

"1. Quien con la capacidad legal para ejercer el comercio hace de este su ocupacidn
ordinaria.

2. Las sociedades constituidas con arreglo a las leyes mercantiles.

3. Las sociedades extranjeras o las sucursales de estas que dentro del territorio

nacional ejerzan actos de comercio."

Por ocupacion ordinaria, el articulo 3° de dicho Cdodigo, se refiere que habitualmente
realiza actos de comercio, es decir, que se lleve a cabo en forma reiterada y que tenga

como propésito el lucro®®o la especulacién.®
De conformidad con el articulo 12 del Cédigo de Comercio, no podran ejercer el comercio:

"1. Los corredores.- La Ley de Correduria, sefiala que los corredores publicos son
agquellas personas que pueden actuar como fedatarios publicos, asesores juridicos,
peritos o0 agentes internacionales.

2. Los comerciantes quebrados que no hayan recuperado su calidad de los

comerciantes no rehabilitados, es decir, que no pueden hacer frente a sus

** La Real Academia de la Lengua Espafiola define a lucro como (Del | at. lucrum). m. Ganancia o provecho que
se saca de algo. Il - cesante. m. Der. Ganancia dejada de obtener como consecuencia del incumplimiento de una
obligacién, par la infraccion de un deber, o por un sacrificio patrimonial legitimo. Normalmente debe ser
indemnizada por el causante del dafio. Il ~s y dafios. m. pl. Com. Ganancias y pérdidas.

* por especulacién deberemos entender una operacién comercial que involucra lucro o ganancia.



obligaciones sociales conforme lo que disponia la Ley de Quiebras y Suspensién de
pagos, actualmente Ley de Concursos Mercantiles.

3. Las personas que por sentencia ejecutoriada (sentencia firme no apelable) hayan
sido condenadas por delitos contra la propiedad, como puede ser:

Falsedad que es en general, la falsificacion de documentos, sellos, etc., y faltar a la
verdad ante una autoridad.

Peculado es el aprovechamiento por parte del funcionario publico y para su propio
beneficio de bienes de la administracién publica en detrimento del Estado.

Cohecho es el soborno u ofrecimiento de dinero con el fin de cubrir algan ilicito u
obtener beneficios.

Concusion lo comete el servidor publico que exija por él o un tercero, un bien o
dinero por concepto de impuestos a sabiendas de que es indebido o excede a lo

establecido en la ley respectiva.”?®

El articulo 75 de dicho Cddigo, establece un listado en los que se sefialan que es lo que se
reputa como actos de Comercio, y aunque lo relativo a contratos de publicidad no esta
clara mente establecido, lo cierto es que la fraccion XXV refiere: "Cualquiera otros actos
de naturaleza analoga a los expresados en este codigo."” En la publicidad, como ya se
ha sefalado, intervienen una serie de contratos de prestacion de servicios y actos de
comercio, asi como administrativos, que en definitiva intervienen en el mundo del comercio

mexicano.

3.3 Marco Normativo en el Distrito Federal.

Los anuncios espectaculares estan presentes en las principales ciudades de la Republica
Mexicana, este trabajo estda enfocado especificamente al Distrito Federal, por ello se
analizan los articulos méas importantes de las leyes y reglamentos relevantes y que de
alguna manera son aplicables en esta materia. Hay que aclarar que en los ultimos nueve
afios, la Asamblea Legislativa del Distrito Federal, ha creado infinidad de leyes, en mi

concepto muchas de ellas son obsoletas e inaplicables, rebuscadas y llenas de

** CRUZ GREGG, Angélica. "Derecho Positivo Mexicano”, 3% edic., Edit. Thomson, México, 2006, pp.
189-190



discrecionalidad.
3.3.1. Ley de Desarrollo Urbano para el Distrito Federal.

Esta ley fue publicada en la Gaceta Oficial del Distrito Federal el 26 de Enero de 1996
reformada el 29 de enero del afio 2004. Respecto a esta ley solo sefialare los articulos e

incisos relacionados con anuncios espectaculares.

"Articulo 7.- Para efectos de la presente Ley, se entendera por:

|. Administracién Publica: El conjunto de Dependencias, Organos Politico
Administrativos en cada demarcacién territorial, 6rganos desconcentrados vy
entidades paraestatales que componen la administracion centralizada,
desconcentrada y paraestatal del Distrito Federal,

Il. Alineamiento: Traza sobre el terreno que limita el predio respectivo con la via
publica en uso o con la futura via publica determinada en las laminas de
alineamiento y derechos de via;

lIl. Anunciante: La persona fisica o moral que utiliza los servicios de publicidad para
difundir o publicitar productos, bienes, servicios o actividades;

IV. Anuncio: Toda expresion grafica o escrita emitida por cualquier medio que
sefiale, promueva, muestre o difunda al publico cualquier mensaje relacionado con
la produccion, compra y venta de bienes, con la prestacion de servicios y con el
ejercicio de actividades licitas reguladas por la Ley;

V. Asamblea: Asamblea Legislativa del Distrito Federal;

VI. Causa de fuerza mayor: Acontecimiento de la naturaleza u ocasionado por el
hombre, imprevisible o inevitable, que pone en peligro la vida e integridad de las
personas y sus bienes;

VII. Clasificacion del suelo: la division de la superficie del Distrito Federal en urbana
y de conservacion;

VIII. Codigo Civil: Codigo Civil vigente en el Distrito Federal;

XI. Consejo: Consejo Asesor de Desarrollo Urbano y Vivienda,

XXI. Espacio Urbano: El volumen ubicado, determinado, condicionado y desarrollado
sobre el suelo urbano. Es el ambito donde existen, edificaciones o que es



susceptible de ser edificado;

XXXI. Ley: La Ley de Desarrollo Urbano del Distrito Federal;

XXXIIl. Ley Orgénica: La Ley Orgéanica de la Administracion Publica del Distrito
Federal,

XXXIV. Licencia: Acto administrativo mediante el cual, cumplidos los requisitos
legales correspondientes, la autoridad competente otorga la autorizacién para llevar
a cabo obras o actividades que requieran su aprobacion;

XXXV. Lote minima: El que tiene la superficie minima que determinen los programas;
XXXVIIl. Medidas de seguridad: Las encaminadas a evitar los dafios que puedan
causar las instalaciones, construcciones y obras, tanto publicas como privadas;
XXXIX. Mobiliario urbano: Todos aquellos elementos urbanos complementarios, que
sirven de apoyo a la infraestructura y al equipamiento, que refuerzan la imagen de la
Ciudad como: fuentes, bancas, botes de basura, macetas, sefalamientos,
nomenclatura, etc. Por su funcion pueden ser: fijos, permanentes y maoviles o
temporales;

XLIl. Paisaje Urbano: Conjunto de elementos naturales, asi como aquellos
producidos por la accion humana, que forman parte de la ciudad y de su entorno y
gue constituyen el marco de percepciéon visual de sus habitantes, considerados
como un valor del medio ambiente, juridicamente protegible;

XLVIIl. Poseedor: Persona fisica o moral que por cualquier titulo detente la posesion
de un bien inmueble o predio, donde se pretenda realizar alguna construccion o, en
Su caso, instalar un anuncio y su estructura;

XLIX. Programas: El Programa. General, los Delegacionales y los Parciales;

L. Programa Delegacional: El que establece la planeacion del desarrollo urbano y el
grdenamiento territorial de una Delegacién del Distrito Federal;

LI. Programa General: Es el que determina la estrategia, politica, acciones y normas
de ordenacidn del territorio del Distrito Federal, asi como las bases para expedir los
programas delegacionales y parciales;

LVI. Propietario: Persona fisica o moral que tiene la propiedad juridica de un bien
inmueble o predio, donde se pretenda realizar alguna construccién, o en su caso,

instalar un anuncio y su estructura,



LVIIl. Publicidad Exterior: La actividad de dar a conocer al publico en general, por
medio de una representacion visual o escrita, un mensaje sobre un bien, producto,
servicio o actividad, a través de la utilizacion de anuncios, carteles o cualesquiera
medios, materiales de diversa indole, con la finalidad de promover el consumo, el
conocimiento o la contratacion de bienes o servicios;

LXIll. Responsable solidario: Toda persona fisica o moral obligada conjuntamente
con el titular, a responder de algun proyecto de construccién, asi como de la
colocacién, instalacion, modificacion y/o retiro de cualquier elemento mueble o
inmueble que altere o modifique el paisaje urbano, en los términos de la presente
Ley y sus Reglamentos;

LXVI. Secretaria: Secretaria de Desarrollo Urbano y Vivienda,

LXVII. Secretario: Secretario de Desarrollo Urbano y Vivienda;

LXXIV. Titular: Persona fisica o moral a cuyo nombre se expide la licencia o permiso
y, €n su caso, presenta el aviso o manifestacién de construccién;

LXXVI. Usos: Los fines particulares a que podran dedicarse determinadas zonas o
predios de la ciudad o centro de poblacién;

No cabe duda que el legislador en su animo de no dejar fuera ningun concepto
relacionado con los anuncios espectaculares, genera contradiccion entre los términos y de
nueva cuenta se dejan a la discrecionalidad otros tantos. Se olvida del principio de la facil
interpretacion y aplicacién de las leyes, instrumentos juridicos que lejos de buscar su

modernidad vuelven a ser obsoletos desde su inicio.

"Articulo 8.- Son autoridades en materia de desarrollo urbano:
|. La Asamblea Legislativa del Distrito Federal;

Il. El Jefe de Gobierno del Distrito Federal;

lIl. La Secretaria; y

IV. Los Jefes Delegacionales del Distrito Federal”

"Articulo 9.- La Asamblea es competente para:

I. Aprobar los programas, las modificaciones o las cancelaciones que esta Ley



preve;
. Remitir los programas al Jefe de Gobierno del Distrito Federal para su
promulgacién e inscripcion en los registros; y

lIl. Participar en las comisiones de conurbacién."”

"Articulo 10.- ElI Jefe de Gobierno del Distrito Federal tiene las siguientes
atribuciones:

I. Aplicar las modalidades y restricciones al dominio de propiedad previstas en esta
Ley y las demas disposiciones legales relativas;

Il. Ejecutar las obras para el desarrollo urbano;

lIl. Celebrar convenios en materia de desarrollo urbano con la administracion publica
federal, estatal o municipal;

IV. Participar en la elaboracion de los programas previstos en la Ley de Plantacion y
en la Ley General, cuando afecten el territorio del Distrito Federal;

V. Participar en la ordenacion de la zona conurbada y metropolitana asi como en la
region megalopolitana, en los términos que establezcan las leyes correspondientes;
VI. Celebrar convenios para la creacion de las comisiones de conurbacion,
metropolitanas y megalopolitanas, en materia de desarrollo urbano y ordenacion
territorial; ordenar su inscripcion en el Registro de los Planes y Programas de
desarrollo urbano y en el Registro Publico de la Propiedad, y participar en las
citadas comisiones;

VIl. Promover y facilitar la participacion social en la elaboracion, ejecucion,
seguimiento, evaluacion y modificacion de los programas;

VIIl. Formular los programas anuales de desarrollo urbano para cada ejercicio fiscal,
asi como su modificacion,;

IX. Aplicar y hacer cumplir la presente Ley, los programas y demas disposiciones
gue regulen la materia, y proveer en la esfera administrativa a su exacta
observancia;

X. Expedir el reglamento y los acuerdos en materia de esta Ley; asi como los
reglamentos de construcciones, de imagen urbana, de anuncios y de equipamiento

urbano y de impacto urbano y ambiental, estos ultimos estaran supeditados en su



aplicacion a las disposiciones de este ordenamiento y de los programas; y

XI. Ejercer las demas atribuciones que le otorguen las disposiciones aplicables.”

En relacién a la Secretaria, anotaré las atribuciones que se relacionan con el tema

materia de este trabajo.

"Articulo 11.- Son atribuciones de la Secretaria, ademas de las que le confiere la Ley
Organica, las siguientes:

l. Vigilar la congruencia de los proyectos de los programas con el Plan Nacional de
Desarrollo, con el Programa Nacional de Desarrollo Urbano, con el Programa de
Ordenacion de la Zona Conurbada y con el Programa General de Desarrollo del
Distrito Federal;

IV. Revisar los proyectos de los programas delegacionales y de los programas
parciales, cuyo ambito espacial de validez esté comprendido dentro de una sola
delegacion, asi como sus proyectos de modificacion, que le remitan las instancias
de representacion vecinal que establezca la ley de la materia, para su congruencia
con el Programa General;

VIl. Asesorar y supervisar a las delegaciones en la expedicion de los actos
administrativos previstos en esta Ley, para vigilar el exacto cumplimiento de los
programas, emitiendo para tal efecto los dictamenes, circulares, recomendaciones,
revisiones, revocaciones o0 resoluciones necesarias de conformidad con las
disposiciones de esta Ley y su Reglamento;

VIIl. Realizar los actos administrativos que, en materia de ordenamiento territorial del
desarrollo urbano, le delegue el Jefe de Gobierno del Distrito Federal; incluyendo lo
relativo a las autorizaciones de los tramites relacionados con la inscripcion de vias
publicas y derechos publicos de paso, de acuerdo a lo dispuesto en esta Ley, su
reglamentacion, los programas y el Reglamento de Construcciones del Distrito
Federal,

Xl. Refrendar y ejecutar los convenios relacionados con el desarrollo urbano y el
ordenamiento territorial que celebre el Jefe de Gobierno del Distrito Federal,

XIIl. Emitir opiniones técnicas o dictamenes en materia de desarrollo urbano y de



ordenamiento territorial, en ejercicio de sus atribuciones;

XVII. Solicitar a la autoridad competente para que determine y ejecute las medidas de
seguridad que correspondan;

XVIII. Estudiar y proponer nuevos instrumentos de plantacion, ejecucion, control y
fomento del desarrollo urbano y del ordenamiento territorial;

XIX. Elaborar los lineamientos, politicas y normas para la proteccidén, conservacion y
la consolidacién de la imagen urbanay del paisaje urbano, del mobiliario urbano, del
patrimonio cultural urbano y para anuncios y publicidad exterior;

XX. Elaborar los lineamientos y politicas para la proteccién, conservacion y
consolidacion del paisaje, de la imagen urbana y del patrimonio cultural urbano y
para anuncios y publicidad exterior;

XXIIl. Aplicar las disposiciones de esta Ley, asi como las de los programas,
emitiendo para tal efecto dictamenes, circulares, criterios y recomendaciones, los
cuales deberan ser de observancia obligatoria;

XXVI. Registrar, integrar, operar y actualizar el padron de los directores
responsables de obra, corresponsables y peritos, para vigilar y evaluar su actuacion,
asi como coordinar sus Comisiones y aplicar las sanciones correspondientes;
XXVIII. Expedir los Planos de Zonificacibn tomando en cuenta las normas
ambientales que en materia de contaminacién visual emita la Secretaria de Medio
Ambiente, en materia de anuncios para determinar las zonas prohibidas vy
permitidas, asi como someterlos a consideracion de la Asamblea Legislativa del
Distrito Federal;

XXXIIIl. Tener a su cargo el Registro de los Planes y Programas de. Desarrollo Urbano
en el que deberan inscribirse éstos, asi como aquellos actos o resoluciones que
establezcan esta Ley y su reglamento;

XXXV. Presentar a la Asamblea los informes trimestrales del avance cualitativo del
Programa General;

XXXVI. Enviar a la Asamblea los acuerdos que dicte en la materia de esta Ley;
XXXVII. Coordinarse con la Secretaria de Gobierno, con el objeto de incluir criterios
de proteccion civil destacando la constante prevencion- mitigacion y la variable

riesgo-vulnerabilidad;



XLI. Ejercer las demas atribuciones que le otorguen las disposiciones aplicables o

gue le delegue el Jefe de Gobierno del Distrito Federal”

Los Jefes Delegaciones tienen un sin numero de atribuciones administrativas, sin

embargo, en materia de anuncios espectaculares son de considerarse las siguientes.

"Articulo 12.- Los Jefes Delegacionales del Distrito Federal tienen las siguientes
atribuciones:

|. Participar con la Secretaria en la elaboracion de los proyectos de los programas
delegacionales y de los programas parciales, cuyo ambito espacial de validez este
comprendido dentro del territorio de su delegacién, asi como sus proyectos de
modificacion;

Il. Recibir las solicitudes de modificacion o cancelacion de los programas
delegacionales y de los programas parciales que prevé los articulos 26, fraccién lll y
74, de esta Ley y remitirlas al érgano de representacion vecinal que establezca la
Ley de Participacion Ciudadana para su aprobacién preliminar;

[l Vigilar el cumplimiento de los programas dentro del &mbito de su delegacidn;

IV. Expedir las licencias y permisos correspondientes en el ambito de esta Ley;

VIIl. Promover la participacién social en la elaboracién, ejecucion, evaluacion y
modificacién de los programas delegacionales y parciales; IX. Vigilar y coordinarse
con la Secretaria en el cumplimiento de la normativa en materia de paisaje e imagen
urbana y contaminacion visual; X. Aplicar las sanciones previstas en esta Ley y sus
reglamentos;

XI. Solicitar a la autoridad competente para que determine y ejecute las medidas de
seguridad que correspondan;

XIl.- Informar a la Secretaria sobre las irregularidades, anomalias o violaciones que
detecten en ejercicio de las funciones de los directores responsables de obra,
corresponsables o peritos, y

XIIl. Ejercer las demas atribuciones que le otorgue esta Ley."

En esta division de poderes local, es de considerarse que el legislador quiso prevenir
excesos en las participaciones del propio Jefe de Gobierno del Distrito Federal, de la



Secretaria de Desarrollo Urbano y Vivienda y los Jefes Delegaciones, ya que de alguna
manera entre todos tienen la responsabilidad de una debida planeacion y programaciéon de
estrategias sociales y econdmicas que vayan en beneficio de los habitantes de esta
ciudad, de lo contrario podria perjudicar no solo a la las personas que habitan en un lugar
determinado (escasez de servicios, contaminacién, etc.) sino también al medio ambiente,
gue ya de por si estd muy perjudicado en el Distrito Federal. En la mayoria de las
delegaciones del Distrito Federal carecemos de areas verdes, practicamente faltan
pulmones verdes en esta gran urbe, y sin embargo, si se ha detectado un enorme

crecimiento de poblacién, vivienda y comercio informal.

"Articulo 29.- EI ordenamiento territorial, comprende el conjunto de las
disposiciones que tienen por objeto establecer la relacion entre la distribucion de
los usos, destinos y reservas del suelo del Distrito Federal con los asentamientos
humanos, las actividades y derechos de sus habitantes, la. Zonificacion y las
normas de ordenacién, asi como la reglamentacién en materia de construcciones de
imagen y paisaje urbano, de equipamiento urbano, de impacto urbano o urbano-

ambiental y de anuncios."

El siguiente articulo, relativo a regular el uso de suelo, sélo le corresponden, en relacion al

tema que me ocupa los siguientes incisos.

"Articulo 32.- Los usos del suelo que se determinaran en la zonificacion son los
siguientes:

l. En suelo urbano:

a) Habitacional,

b) Comercial,

c) Servicios;

d) Industrial;"

Cabe sefalar que en el sexenio 2000-2006, tanto el Gobierno Federal, como los locales,
se dedicaron a autorizar un sin namero de construcciones, edificaciones, en pro de la

vivienda urbana, sin tomar en cuenta, por lo visto, los impactos ambientales y sociales,



escandalo que alcanzé a muchos politicos e inclusive a sus familias y que para el caso
concreto del Distrito Federal, lo deja sin menos areas verdes y mayor urbanizacion, que
indudablemente resuelve un problema, el de vivienda, pero arrastra otro, el impacto

negativo en la ecologia, al no tener planeacién de largo plazo

Es ahi donde el derecho en vias de la democracia ha intentado trabajar en contra de los
abusos del mandatario, del gobernante que abusa o que ha abusado a pesar de las
limitaciones legales, o inclusive modificando esta a su antojo y a sus intereses, tal y como

nos lo muestra la historia universal.

Asi pues, las normas de ordenacion administrativas, para efectos de este trabajo, sélo se

refieren a las siguientes fracciones.

"Articulo 33.- Las normas de ordenacién establecidas en los programas y el
reglamento de esta Ley se referiran a:

IV. Via publica, alineamientos, zonas federales, derechos de via, vialidades,
afectaciones, restricciones, espacios publicos y la regulacién de la imagen urbana
en el espacio de la via publica;

IX. Mobiliario urbano;

XVIIl. Restricciones, limitaciones y especificaciones respecto de uso vy
aprovechamiento de la imagen urbana considerando ademas su relacion con la

publicidad exterior y la instalacién de anuncios."

Las fracciones arriba sefaladas en definitiva, tienen relacién directa con los espacios
destinados a la publicidad en anuncios espectaculares, ya que esta materia de no estar
regulada, tenderia a causar mayores problemas como los que origina el comercio
ambulante, en calles por demas conocidas por la ciudadania, esto no solo origina
corrupcién, como un primer problema, sino también delincuencia organizada, vandalismo,

robo, etc.

Las empresas dedicadas a la publicidad de anuncios espectaculares, han considerado

sobresalir bajo regimenes legales, aunque estos no sean los mas transparentes.



"Articulo 34.- Los reglamentos en materias relacionadas con el desarrollo urbano,
contendran entre otras, las disposiciones y regulaciones siguientes:

lll. En materia de anuncios: disefio, forma, dimension, materiales, elaboracion,
fijacion, instalacion, colocacién, iluminacion, distribucion y distanciamiento de los
anuncios en los sitios, lugares y espacios a los que tenga acceso el publico, que
estén en la via poblica o que sean visibles desde ella; asi como, las
responsabilidades a las que se haran acreedores los propietarios de los anuncios y
de los inmuebles en donde se ubiquen estos; ademas del anunciante...

...Los reglamentos en materia de construcciones, imagen urbana, anuncios y
equipamiento urbano, contendran normas en las que se sefialen las infracciones y
las sanciones a los mismos y demas aspectos relativos a cada materia; y en su caso,
preveran normas y disposiciones aplicables a la zonificacién y areas de actuacion

gue sefalen los programas en los términos de esta Ley."

Como analizaré mas adelante, los reglamentos en materia de anuncios plantean los
aspectos que refiere el anterior articulo, el problema surge al momento de que el legislador
y la autoridad, no han tomado en cuenta a los empresarios que se dedican a esta materia,
ya que los limites que establece el reglamento actual y los anteriores, han creado una
serie de obstaculos administrativos y legales a dichos empresarios, lo que opera también

en su perjuicio.

"Articulo 35.- Para coordinar las acciones previstas por la Ley General en materia de
reservas territoriales para el desarrollo urbano y vivienda, la Administracién Pablica
del Distrito Federal determinara la constitucion de reservas territoriales,
considerando preferentemente los inmuebles no construidos y los que sean

dedicados al reciclamiento ubicados en zona urbana."

A pesar de que el legislador previo la proteccién a reservas territoriales para el Distrito
Federal, la verdad es que algunas autoridades administrativas se han dejado corromper al
grado de permitir la absorcion de estas reservas, no importa que posteriormente a estas en
su momento se les inicie algun procedimiento administrativo o inclusive alguna

averiguacioén previa, todo eso lo protegen las cantidades en dinero que reciben por parte



de particulares que abusan de su poder econémico.

"Articulo 37.- Via publica: es todo espacio de uso comun que por disposicién de la
Administracion Publica del Distrito Federal, se encuentre destinado al libre transito,
de conformidad con las leyes y reglamentos de la materia, asi como todo inmueble
gue de hecho se destine para ese fin. La via publica esta limitada por el plano virtual
vertical sobre la traza del alineamiento oficial o el lindero de dicha via publica.

Todo inmueble consignado como via publica en algun plano o registro oficial
existente en cualquiera de las unidades administrativas de la Administracion Publica
del Distrito Federal, independientemente de su denominacion, en el Archivo General
de la Nacion, o en otro archivo, museo, biblioteca o dependencia oficial, se
presumira salvo prueba en contrario, que es via publica y pertenece al Distrito
Federal.

Los inmuebles que aparezcan en el plano oficial o autorizacion de una subdivision,
relotificacién o conjunto aprobado por autoridad competente, destinados a vias
publicas, al uso comun o algun servicio publico se consideraran, por ese solo
hecho, como bienes del dominio publico del Distrito Federal, para cuyo efecto la
unidad administrativa correspondiente remitird copias del plano aprobado al
Registro de los Planes y Programas de Desarrollo Urbano, al Registro Puablico de la
Propiedad y de Comercio y a la Tesoreria del Distrito Federal para que hagan los
registros y las cancelaciones respectivas.

La via publica y los demas bienes de uso comun destinados a un servicio publico,
son bienes del dominio publico del Distrito Federal, regidos por las disposiciones
contenidas en la Ley del Régimen Patrimonial y del Servicio Publico.

En materia de via publica seran aplicables, en lo conducente, las disposiciones de
esta Ley y su reglamentacién y del Reglamento de Construcciones para el Distrito

Federal."

El legislador no quiso que quedara duda sobre qué se considera como via publica, ya que
no solo lo define, sino que lo limita y prevé algunas situaciones de conflicto como lo es el
hecho de aquellos inmuebles que se encuentren bajo otra denominacion en otros archivos

gubernamentales y que el gobierno local los tiene identificados como via publica.



En el Capitulo VIII, intitulado "Del Ordenamiento del Paisaje Urbano" se encuentra
practicamente todo lo relativo a los lineamientos que el Gobierno del Distrito Federal ha

dispuesto para la atencién de los anuncios y de la publicidad exterior, asi prevé que:

"Articulo 61 A.- Son elementos del paisaje urbano del Distrito Federal, los espacios
abiertos, el equipamiento urbano, la publicidad exterior, el espacio aéreo urbano, el
subsuelo urbano, el mobiliario urbano, instalaciones provisionales para puestos
callejeros, asi como el paisaje natural que lo rodea y las secuencias, perspectivas y
corredores visuales La Secretaria determinara las disposiciones aplicables a los
elementos del paisaje urbano, de conformidad con lo establecido en esta ley y su

reglamentacion, Asi como la utilizacion y aprovechamiento de los mismos."

"Articulo 61 B.- Las disposiciones de esta seccion tienen por objeto regular la
fijacion, instalacion, distribucién, ubicacion, modificacion y retiro de toda clase de
publicidad exterior y anuncios, incluyendo los emplazados en mobiliario urbano, en

via publica o visibles desde la via publica.”

"Articulo 61 C.- Para llevar a cabo la construccion, instalacién, colocacién, fijacién,
modificacién, ampliacion, retiro, desmantelamiento y, en su caso, la demolicién de
estructuras que soporten o sustenten el anuncio, sera necesario obtener de la
autoridad competente, ya sea licencia, autorizaciones temporales o aviso, que

corresponda en los términos de la presente Ley y la normativa aplicable.”

El problema de las autorizaciones de licencias o avisos, es la subjetividad y la falta de
uniformidad en las politicas gubernamentales permanentes, las administraciones locales,
es decir, el jefe de gobierno y las jefaturas delegacionales se han caracterizado por que
cada seis y tres afios respectivamente, realizan una serie de cambios a las leyes y los
reglamentos relativos a la publicidad y a los espectaculares, inclusive dentro de esos

periodos los cambios de politica también son constantes.

“Articulo 61 D.- Se requerird la licencia correspondiente para fijar o instalar
anuncios, en los siguientes casos:

I. En azotea, auto soportados, en saliente, volados o colgantes, en marquesina o



adosados y en lonas o materiales similares, cuando requieran responsiva de
Director Responsable de Obra y/o Corresponsable, en términos de lo dispuesto por
el Reglamento para el ordenamiento del paisaje urbano;

Il. De proyeccion 6ptica;

lll. Electronicos;

V. De neon;

V. En mobiliario urbano;

VI. Instalados en tapiales; y

VIl. Cualquier otra modalidad que modifique o altere el entorno urbano y que sefiale
la Secretaria.

En el caso de modificaciones que no alteren sustancialmente la estructura de estos
anuncios, el titular deberé dar aviso a la autoridad que otorgd la licencia. En caso

contrario debera tramitarse una nueva licencia."

"Articulo 61 E.- Las licencias tendran una vigencia maxima de un afio y podran ser
revalidadas en los términos que sefiala la Ley del Procedimiento Administrativo del

Distrito Federal."

"Articulo 61 F.- Los titulares de las licencias tendran las siguientes obligaciones:

I. Mantener el anuncio en condiciones de seguridad y estabilidad, Ilevando a cabo
las obras o reparaciones que la autoridad indique;

Il. Instalar en un plazo maximo de sesenta dias naturales la estructura del anuncio
contados a partir de la fecha de expedicion de la licencia;

lIl. Llevar y resguardar un libro de bitacora, mismo que deberd ser presentado
cuando las autoridades competentes lo requieran.

IV. En caso de la transmisidon de la licencia, debera de informarse a la autoridad que
la expidio, en términos de lo que sefala el reglamento.

VIl. Mantener vigente la podliza del seguro de responsabilidad civil y dafios a
terceros, durante la permanencia del anuncio y su estructura;

VIIl. Colocar en lugar visible del anuncio nombre, denominacién o razén social del



titular de la licencia, el numero de la licencia, el nombre y registro del Director
Responsable de Obra y/o Corresponsable;

IX. Observar las Reglas Técnicas que en materia de anuncios expida la Secretaria;

X. Observar las normas ambientales que en materia de contaminacion visual emita la
Secretaria de Medio Ambiente;

XI. Respetar las restricciones que establezcan los Planos de Zonificacion en materia
de anuncios;

Xll. Pagar los derechos que por licencia corresponda, de conformidad con el Cédigo
Financiero para el Distrito Federal; y

XIIl. Cumplir con la normativa contenida en las disposiciones aplicables.”

"Articulo 61 G.- Se requerira obtener de las Delegaciones la autorizacion temporal
correspondiente para fijar o instalar los siguientes anuncios:

I. Anuncios adosados, pintados sobre la superficie de las edificaciones, en mantas y
banderolas cuyas dimensiones determine el Reglamento para el ordenamiento del
paisaje urbano;

II. En objetos inflables;

lIl. En saliente, volados o colgantes, siempre que la altura de su estructura de
soporte sea de hasta 2.50 metros del nivel de banqueta a su parte inferior y su
caratula no exceda de 45 centimetros de longitud por 45 centimetros de altura y un
espesor de 20 centimetros;

IV. Autosoportados, con una altura de hasta 2.50 metros del nivel de banqueta a su
parte inferior; en estos casos la caratula no deberd exceder de 90 centimetros de
longitud por 1.20 metros de alturay un espesor de 20 centimetros;

V. En marquesinas, con dimensiones de hasta 3.60 metros de longitud por 90
centimetros de altura y un espesor de 20 centimetros y cuyo peso sea de hasta 50
Kg.;y

V. Cualquier otra modalidad que modifique o altere el entorno urbano y que sefale la
Secretaria. Dichas autorizaciones deberdn cumplir con lo dispuesto en la presente

Ley y el Reglamento respectivo.”



"Articulo 61 H.- Las autorizaciones temporales tendran una vigencia de hasta 120
dias y podran ser revalidadas, en una sola ocasién, en términos de lo dispuesto por
la Ley de Procedimiento Administrativo del Distrito Federal, excepto en los casos a
qgue se refieren las fracciones Ill, IV y V del articulo anterior, que tendran una

vigencia de 90 dias maximo."

"Articulo 61 I.- Se requerira de la presentacién o aviso por escrito a la Delegacion,
cuando se trate de anuncios que contengan mensajes de caracter civico, social,
cultural ambiental, deportivo, artesanal, teatral o de folklore nacional, no incluyan
marca comercial alguna y la actividad o evento que promocionen no persiga fines de
lucro, siempre y cuando sean promovidos por alguna autoridad, asociacion civil o
institucién de asistencia social. Estos anuncios podran ser colocados en mantas,
marquesinas, adosados o integrados, en saliente, volados o colgantes cuyas
dimensiones sefiale el Reglamento correspondiente.

Dichos anuncios deberan ser retirados por su propietario a mas tardar al concluir el
evento o actividad para el cual se presenté el aviso, sin que exceda de un plazo de
15 dias."

"Articulo 61 K.- En ningun caso se otorgara Licencia o Permiso, para la fijacion o
instalacion de anuncios que se encuentren en los siguientes supuestos:

I. Aquellos que por su ubicacion, dimensiones o materiales empleados en su
construccion o instalacion, pongan en riesgo la vida, la integridad fisica de las
personas, la seguridad de sus bienes u ocasionen molestias a los vecinos del lugar
en que se pretendan instalar; produzcan cambios violentos en la intensidad de la luz
y efectos hacia el interior de las habitaciones, y limitar la ventilacion e iluminacion a
las mismas, afectando o alterando la adecuada prestacién de los servicios publicos
o lalimpieza e higiene;

II. Cuando en un anuncio no se observen las disposiciones sefialadas en el
reglamento y en los Planos de Zonificacionn en materia de Anuncios, que expida la
Secretaria;

lIl. Cuando por su contenido, ideas, imagenes, textos o figuras inciten a la violencia,



promuevan conductas antisociales o ilicitas, faltas administrativas, discriminacion
de razas, grupos, condicién social o el consumo de productos nocivos a la salud, sin
las leyendas preventivas que establecen las disposiciones juridicas de la materia;

IV. Cuando contengan caracteres, combinaciones de colores o topologia de las
sefiales o indicaciones que regulen el transito, o superficies reflejantes similares a
las que utilizan en sus seflalamientos la Secretaria de Transporte y Vialidad u otras
dependencias oficiales;

V. Cuando se utilicen materiales corrosivos o considerados como peligrosos por la
ley Ambiental del Distrito Federal y demas normas de competencia federal o local
gue puedan contaminar el ambiente;

VI. Cuando obstruyan total o parcialmente la visibilidad de las placas de
nomenclatura cualquier sefialamiento oficial, y

VIl. Cuando se pretendan instalar en:

a) En areas no autorizadas para ello conforme a los Planos de Zonificacion en
materia de anuncios expedidos por la Secretaria;

b) Via publica, parques;

c) En un radio de 200 metros a partir de vialidades de acceso controlado, vias
federales y vias de ferrocarril en uso, y que para su instalacion requieran Director
Responsable de Obra y/o Corresponsable;

d) Cerros, rocas, arboles, bordes de rios, presas, lomas, laderas, bosques, lagos,
.canales o puentes;

e) Ventanas, puertas, muros de vidrio, acrilicos u otros elementos, cuando obstruyan
totalmente la iluminacion natural al interior de las edificaciones;

f) Entradas o areas de circulaciéon de pérticos, pasajes y portales;

g) Columnas de cualquier estilo arquitecténico;

h) En zonas declaradas como areas naturales protegidas, de valor ambiental, o como
suelo de conservacion;

i) En una distancia menor de 150 metros, medidos en proyeccién horizontal, del
limite de las &reas naturales protegidas, areas de valor ambiental y suelo de
conservacion;

j) Puentes vehiculares y peatonales, pasos a desnivel, muros de contencion y



taludes;

k) Estructura que soporta las antenas de telecomunicacién;

l) Fuera del area de la cartelera autorizada y en la estructura que soporta la cartelera;
m) Anuncios electrénicos o de nebdn en los lugares donde ocasionen molestias a los
vecinos, con la produccion de cambios violentos en la intensidad de luz, cuyos
efectos penetren hacia el interior de las habitaciones; y

n) Los lugares que prohiba expresamente esta Ley y demas disposiciones juridicas
aplicables.

Para el caso de los incisos h) e i), quedan exceptuados de la prohibicion los
anuncios de tipo institucional colocados por la propia autoridad que informen sobre
el cuidado, preservacién, limpieza, clasificacién y seguridad de estas zonas, las
cuales, en todo caso, deberan ser arménicas y cumplir con el objeto de esta ley.

Los anuncios pintados en bardas deberan utilizar preferentemente pintura vinilica, o
aquella que no impacte de manera negativa el ambiente y dar mantenimiento
constante de forma tal que no se permita el deterioro de la superficie donde se pinté

el anuncio."

Sobre el articulo anterior, es pertinente advertir que el legislador busco el bienestar comun
de todos, la problematica surge cuando la autoridad administrativa es parcial con aquellas
grandes empresas de publicidad que con dadivas autorizan anuncios espectaculares que

violan este precepto, lo que rompe a su vez con el principio de igualdad.

"Articulo 61 L.- El propietario y/o poseedor del inmueble o predio que permita la
construccion, instalacién, colocacion o fijacion de anuncios, incluyendo su
estructura, sin contar con la licencia, autorizacion o aviso correspondiente, se hara
acreedor a las sanciones que establece este ordenamiento y demas aplicables.

Es obligacion del propietario o poseedor del inmueble en el que se encuentren
instalados anuncios, resguardar en el domicilio, el original de la licencia o
autorizacion temporal o0, en su caso, copia certificada, para el efecto de ser exhibida
cuando le sea requerida oficialmente.

Asimismo, es obligacién del propietario o poseedor del inmueble en que se

encuentren instalados anuncios, cumplir con las disposiciones establecidas en la



presente Ley y sus ordenamientos."”

A pesar de la prohibicién establecida en el articulo 61 L, es por demés sefialar que existen
las denominadas "empresas de publicidad piratas”, llamadas asi porque precisamente
estas convencen a particulares de colocar anuncios espectaculares amontonados, que
rebasan las dimensiones establecidas, pero lo que aun es peor, carentes de toda
seguridad estructural, aprovechando que se han cerrado las ventanillas para tramites de
licencias para anuncios en todas las Delegaciones, provocando mayor saturacion visual,
es de suma importancia que las autoridades ejerzan sus atribuciones sobre aquellas
empresas 0 personas que incurren en estos abuso y de una vez por todas de otorgue
certidumbre juridica y econdmica a este sector industrial tan importante, en su segmento

formal.

"Articulo 61 M.- No se permitira la instalacion de anuncios en mobiliario urbano
cuando:

I. Se trate del perimetro A y B del Centro Historico, zonas histéricas, arqueoldgicas,
artisticas, patrimoniales e inmuebles catalogados por el Instituto Nacional de
Antropologia e Historia, por el Instituto Nacional de Bellas Artes, o registrados por la
Secretaria;

Il. Anuncien productos que dafien a la salud, sin indicar las leyendas preventivas
previstas por la normatividad en la materia;

lIl. Empleen los simbolos patrios con fines comerciales, salvo para su promocién,
exaltacién y respeto, de conformidad con la Ley sobre el Escudo, la Bandera y el
Himno Nacional;

IV. Interfieran la visibilidad de la circulacion vial y peatonal,

V. Obstaculicen los accesos del Sistema de Transporte Colectivo o lugares de
riesgo;y

VI. No cumplan con esta Ley y demés disposiciones juridicas aplicables."

"Articulo 61 N.- Las licencias y autorizaciones temporales se revocaran en los
siguientes casas:

I. Aquella licencia o autorizacidén que se presente y resulte ajena al anuncio;



II. Transmitir los derechos de la licencia, sin cumplir con las formalidades
establecidas en esta Ley y su reglamento correspondiente;

[l No contar con poéliza de seguro vigente;

IV. En caso de reincidencia de infraccion a cualquier disposicion contenida en esta
ley y su reglamento correspondiente;

VIl. Cuando no se efectuen los trabajos de conservacion y mantenimiento del
anuncio o de sus estructuras, dentro del plazo sefialado por la autoridad;

VIIl. Cuando se ejecuten las obras de construccién, instalacion o modificacion
sustancial, reparacion o retiro de estructuras de anuncios sin la responsiva de un
Director Responsable de Obra y/o Corresponsable, en su caso;

IX. Cuando se utilicen para fines distintos a los autorizados;

X. Cuando por motivo de la instalacion de un anuncio, se ponga en peligro la
integridad fisica de las personas y de sus bienes;

Xl. Cuando se hayan modificado las condiciones de los anuncios sin haber dado el
aviso o recabado la autorizacion correspondiente; y

Xlll. Las demé&s causas contenidas en la presente Ley y demdas disposiciones

aplicables.”

"Articulo 61 O.- Se considera Mobiliario Urbano todos los elementos urbanos
complementarios, ya sean fijos, permanentes, méviles o temporales, ubicados en via
publica o en espacios publicos que sirven de apoyo a la infraestructura y al

equipamiento urbano y que forman parte de laimagen de la ciudad."

"Articulo 61 U.- La presente ley y su reglamentacion determinaran las disposiciones

necesarias para regular y controlar la contaminacién visual

Con el objeto de proteger a las personas de los riesgos potenciales de la misma,

logrando asi un equilibrio visual del paisaje urbano.”

"Articulo 61 V.- Pueden llegar a constituir fuentes de contaminacion visual:
A. Fuentes fijas: Aquellas edificaciones, construcciones o inmuebles donde se

instalen o adhieran contaminantes visuales que impacten en forma negativa el



paisaje urbano o la percepcidn visual de los transeuntes o conductores de vehiculos
automotores;

b. Fuentes moviles: Los vehiculos automotores que porten o emitan contaminantes
visuales que impactan de forma negativa la percepcién visual de las personas; y

c. Fuentes naturales: Las de origen biogénico, de fenOmenos naturales y erosivos

gue impacten negativamente el paisaje urbano."

"Articulo 61 W.- La infraccion a las disposiciones en materia de contaminacién
visual traerd aparejada la aplicacibn de medidas de seguridad y sanciones
administrativas establecidas en esta ley, su reglamentacién y la normatividad

ambiental, en su caso."

Si somos analiticos y volteamos a ver solamente los edificios y vehiculos automotores de
nuestra gran urbe, podemos detectar facilmente un sin niamero de anuncios publicitarios
de todo tipo, es decir, igual anuncian un perfume que una bolsa, o una oferta en algun
establecimiento, carros, zapatos, acompafiados de una hermosa mujer o un atlético
modelo, que parece invitamos a la seduccion de comprar el producto que anuncian. Ahora
bien, de toda esta gama de productos como detectar aquellos que nos impacten de forma
negativa, si en la inmensa mayoria de estos productos la seduccién del modelo es el

principal ingrediente del producto a vender.

"Articulo 61 X.- Corresponde al Gobierno del Distrito Federal, por conducto de la
Secretaria, preservar y vigilar que las percepciones arquitecténicas, urbanisticas y
naturales propias de la imagen de la Ciudad de México, no se vean alteradas o

impactadas negativamente."

"Articulo 61 Y.- La presente ley, su Reglamento y el Reglamento para el
Ordenamiento del Paisaje Urbano, contendran las disposiciones relativas a la
proteccién y restauraciéon de la imagen urbana, asi como las medidas de seguridad y

sanciones en caso de violaciones a la normatividad de la materia."

El articulo 93 establece seis medidas de seguridad que puede ordenar y aplicar la



autoridad administrativa, de todas ellas, la fraccion 1V, relativa a la demoliciéon de
construcciones, es la que mayor llama a nuestra atencion, ya que suponemos que si se
construy6 fue para algun objeto o fin determinado, y se previeron o se solicitaron todas las
licencias correspondientes, ya que muy dificilmente alguien se atreveria a construir sin
permiso, aunque también estamos ciertos de que existe la gente que en un afan de exceso
de inteligencia o de audacia levanta construcciones sin permiso o que se extra limita a

este, ya que hace o construye mas de lo que se le autorizo.

"Articulo 93.- Se consideran como medidas de seguridad:

|. La suspension de trabajos y servicios;

. La clausura temporal o definitiva, total o parcial de las instalaciones, las
construcciones y las obras;

lIl. La desocupacién o desalojo de inmuebles;

IV. La demolicion de construcciones;

V. El retiro de instalaciones; y

VI. La prohibicion de actos de utilizacién.

Las medidas de seguridad seran ordenadas por las autoridades competentes del
Distrito Federal en caso de riesgo, son de inmediata ejecucion, tienen caracter
preventivo y se aplicaran sin perjuicio de las sanciones que en su caso
correspondan, por las infracciones cometidas. La aplicacion de estas medidas se
sujetara a lo dispuesto en Cddigo Civil y en las leyes de Proteccion Civil- y de

Procedimiento Administrativo del Distrito Federal."

"Articulo 94.- La violacidon a esta Ley, a sus Reglamentos, a los Programas, normas
técnicas o a cualquier otra disposicion aplicable se considera infraccion e implica la
aplicacién de sanciones administrativas, independientemente de las de caracter
penal, asi como la obligacién civil de indemnizar, cuando proceda.

En el caso de las violaciones cometidas por los servidores publicos, se aplicaran las
disposiciones que regulen laresponsabilidad de los mismos.

Al aplicarse las sanciones, se tomara en cuenta la capacidad econdomica del

infractor, la gravedad de la infraccidén, las circunstancias particulares del caso y la



reincidencia cuando una persona hubiera sido sancionada por contravenir una
disposicion de esta Ley y cometiera nuevamente alguna infracciéon a la misma.
La reincidencia se sancionara con la imposicién del doble de la multa que

corresponda a la infraccion cometida.

El plazo de prescripcion de las sanciones sera de un afio y empezarad a computarse
desde el dia en que la autoridad tenga conocimiento de la comisién de la infraccion."

En cuanto a la aplicacion de las sanciones, en la que la ley ordena tomar en cuenta la
capacidad econémica del infractor, consideramos que muchos de los gobernados siempre
buscaran la mejor opcion para disfrazar, maquillar, encubrir su salario real, por lo que el
legislador en sus reglamentos respectivos debe tener mucho cuidado en las llimitaciones a

esta medida para que sea eficaz y eficiente.

"Articulo 95.- Se consideran sanciones aplicables por acciones u omisiones que
generen violaciones o infracciones a esta Ley, a sus reglamentos, normas técnicas y
programas:

|. La rescision de convenios;

Il. La suspensién de los trabajos;

lll. La clausura, parcial o total de obra,;

IV. La demolicién o retiro parcial o total;

V. La intervencion administrativa de las empresas;

VI. La pérdida de los estimulos otorgados;

VII. Larevocacion de las licencias, permisos y autorizaciones otorgados;

VIIl. Las multas que se prevean en los reglamentos correspondientes;

IX. El arresto administrativo hasta por treinta y seis horas, conmutable por multa. En
el caso de falsedad de manifestacion de construccion, sera inconmutable el arresto;
y

X. El retiro de los anuncios y sus estructuras;

La imposicion de las sanciones previstas en este articulo, no exime al infractor de la
responsabilidad civil y penal en que pueda incurrir. Corresponde a las autoridades
competentes del Gobierno del Distrito Federal ejecutar e imponer las sanciones



previstas en esta Ley.

La sancién correspondiente al retiro del anuncio y sus estructuras, debera
efectuarse por el titular de la licencia o permiso y/o el propietario o poseedor del
predio, en un término que no exceda las 24 horas siguientes a partir de: la
notificacién que al efecto se realice; en caso contrario el retiro sera efectuado por la

autoridad con cargo al particular, cuyo costo tendra el caracter de crédito fiscal.”

"Articulo 95 BIS.- Las sanciones de caracter administrativo previstas para los
Directores Responsables de Obra, Corresponsables y Peritos consistiran, segun la
gravedad de la falta, en:

I. Amonestacidn por escrito;

[I. Multa;

lIl. Suspension temporal del registro y

IV. Cancelacion del registro.

La imposicion de las sanciones previstas en este articulo, no exime al infractor de la

responsabilidad civil o penal en que pueda incurrir."

"Articulo 96. Se sancionara con multa:

I. Del 5% al 10% del valor comercial de las obras e instalaciones, cuando estas se
ejecuten sin licencia o con una licencia cuyo contenido sea violatoria de los
programas. En este caso se aplicara la sancion al promotor de la obra y al director
responsable de obra;

Il. En las fusiones, subdivisiones, relotificaciones y conjuntos ilegales, del 5% al 10%
del valor comercial del terreno;

lll. A quienes no respeten las normas referentes al desarrollo urbano para las
personas con discapacidad se les aplicaran las siguientes multas:

De 20 a 40 veces el salario minimo:

a) A quien obstaculice la circulacién peatonal o las rampas ubicadas en las
esquinas, para su uso por las personas con discapacidad; y

b) A quien ocupe las zonas de estacionamiento reservadas para su uso por las

personas con discapacidad.



Del 3% al 6% del valor comercial:

a) Del equipo dedicado a la prestacion de servicios publicos urbanos a quien no res
pete dichas normas;

b) De las obras de infraestructura o equipamiento urbano, a quienes las realicen sin
respetar dichas normas; y

c) De las obras de las construcciones o instalaciones, a quienes las realicen sin
respetar dichas normas.

IV. Cuando de la contabilidad del infractor se desprenda que el beneficio que resulte
de una infracciobn sea superior a la sancion que corresponda, esta podra
incrementarse hasta el monto del beneficio obtenido. La Secretaria podréa solicitar la

intervencion de los 6rganos competentes para determinar dicha utilidad."

"Articulo 96 A.- Los responsables solidarios, a que se refiere el articulo 7° de este
ordenamiento, responderan por el pago de gastos y multas, por las infracciones
cometidas a la presente ley y sus reglamentos y demas disposiciones aplicables,

gue determine la autoridad competente.”

"Articulo 96 B.- Seran solidariamente responsables del pago de los gastos causados
por el retiro o la demolicién de los anuncios que dicte la autoridad, quienes hayan
intervenido en la autorizacion o contrataciéon para la colocacién del anuncio. Se
presume, salvo prueba en contrario, que han intervenido en la autorizacion o
contratacion para la colocacién de los anuncios:

|. EI propietario del anuncio y su estructura,;

Il. El propietario o poseedor del inmueble en que se ubique el anuncio; y

lIl. El productor o prestador de los bienes o servicios que se anuncien."

Sobre este ultimo articulo, considero que el directamente responsable debe ser la persona
fisica o moral propietaria del anuncio, pero ante tanta proliferacion de anuncios
amontonados, también considero justo que si la empresa y el particular duefio de la casa o
terreno, no cumplieron con lo ordenado, deben ambos pagar las consecuencias, con las

excepciones que el propio reglamento establece.



3.3.2.- Reglamento para el Ordenamiento del Paisaje Urbano del Distrito Federal.

Dicho reglamento fue publicado en la Gaceta Oficial del Distrito Federal el 29 de Agosto de
2005, y tienen relacion con los anuncios espectaculares en los siguientes articulos, su

objeto, entre otras cosas, es el de regular los anuncios de propaganda.

"Articulo 10.- En el disefio, distribucion, construccién, instalacién, fijacién,
modificacién, ampliacion, mantenimiento, reparacion; retiro, desmantelamiento y/o
demolicion de anuncios y de sus estructuras, debe observarse lo dispuesto en el

presente Reglamento, sin perjuicio del cumplimiento de la normativa aplicable.”

"Articulo 11.- El texto de los anuncios debe redactarse en el idioma espafiol, con
sujecion a las reglas de la gramatica y sin el empleo de palabras de otro idioma,
salvo que se trate de lenguas nativas o nombres propios de productos, marcas o
nombres comerciales en lengua extranjera, de conformidad con los ordenamientos
juridicos aplicables. Es responsabilidad del anunciante y/o empresa publicitaria el
texto y contenido de los anuncios, los cuales deben cumplir con los ordenamientos
juridicos aplicables. Si el mensaje no esta regulado por ninguna disposicién juridica,

se realizara la consulta respectiva a la autoridad competente.”

"Articulo 12.- ElI anunciante, persona fisica o moral que utilice los servicios de
publicidad exterior para difundir o publicitar productos, bienes, servicios o
actividades, solo podra contratar anuncios que cuenten con licencia o autorizacién
temporal, vigente, segun lo prevea el presente ordenamiento y los demas que le

sean aplicables.”

"Articulo 13.- La persona fisica o moral que sea requerida para efectuar
procedimientos y/o trabajos de distribucion, construccién, instalacién, fijacion,
modificacién, ampliacién, mantenimiento, reparacién, desmantelamiento y/o
demolicion de toda clase de anuncios instalados o visibles desde las vialidades del
Distrito Federal, incluyendo los emplazados en mobiliario urbano, solo podran
ejecutar los mismos, en anuncios que cuenten con la licencia o autorizacién

temporal, vigente, segun lo prevea el presente ordenamiento y demas disposiciones



gue le sean aplicables.”

"Articulo 14.- El Director Responsable de Obra y/o Corresponsables, que otorguen
su responsiva para la instalacion de anuncios que sirvan de base para el
otorgamiento de la licencia, deben sujetarse a lo siguiente:

|. Constatar que los Planos de Zonificacion de Anuncios vigentes al momento de
otorgar su responsiva permitan la construccidn, instalacion, fijacién del anuncio en
el inmueble donde se pretenda ejecutar;

Il. Asegurarse que el anuncio cumpla con las medidas y especificaciones técnicas
previstas en el presente Reglamento;

lll. Supervisar que se dé el mantenimiento que requiera el anuncio;

IV. Mantener actualizada la bitacora del anuncio; y

V. Tomar las medidas necesarias para evitar que el anuncio ocasione dafos y

perjuicios aterceros en su personay bienes."

"Articulo 15.- La persona fisica o moral propietaria de los anuncios instalados o
visibles desde las vialidades del Distrito Federal, incluyendo los emplazados en
mobiliario urbano, y/o de sus elementos constitutivos, que sean distribuidos,
construidos, instalados, fijados, modificados, ampliados, mantenidos, reparados,
desmantelados y/o demolidos, debe: Contar con la licencia o autorizacion temporal,
vigente, para el anuncio que se trate, segun lo prevea el presente ordenamiento y los
de mas que le sean aplicables;

Il. Tratdndose de mobiliario urbano en el que se pretenda instalar, colocar o fijar el
anuncio contar con autorizacion expedida por la Secretaria;

lIl. Contar con la responsiva de un Director Responsable de Obra y/o
Corresponsables, en los casos que este Ordenamiento preveé;

IV. Mantener en el inmueble o predio en que se encuentre instalado el anuncio, el
original o copia certificada de la licencia o autorizacion temporal respectiva,

V. Dar mantenimiento al anuncio en los términos establecidos en este Reglamento; y
VI. Contar con paliza de seguro vigente de responsabilidad civil y dafios a terceros

durante la permanencia del anuncio y de su estructura.”



"Articulo 16.- La persona fisica o moral poseedora, propietaria del inmueble en el
gque se pretenda o se encuentre instalado, construido o fijado un anuncio, debe:

|. Acreditar que el anuncio cuenta con licencia o autorizacion temporal y que se
encuentren vigentes, segun lo prevea el presente ordenamiento y los demas que le
sean aplicables;

Il. Mantener en el inmueble el original o copia certificada de la licencia o autorizacion
temporal;

[Il. Mantener en el inmueble el original o copia certificada de la bitacora del anuncio;
IV. Mantener en el inmueble el original o copia certificada de la paliza de seguro
vigente de responsabilidad civil y dafios a terceros;

V. Requerir por escrito al propietario del anuncio que se le de mantenimiento cuando
sea necesario, entregando copia del acuse respectivo a la Secretaria; y

VI. Otorgar a la autoridad competente todas las facilidades para ejecutar las

diligencias decretadas en relacion al anuncio."

"Articulo 17.- Se consideran como elementos constitutivos de un anuncio:
|. La base o estructura de sustentacion;

Il. El gabinete del anuncio;

lll. La cartelera, vista o pantalla;

IV. Los elementos de iluminacion; y

V. Los elementos de fijacién y de estructuracion.”

La problematica que ha surgido en los ultimos afios, en materia de anuncios
espectaculares, es el hecho que el Distrito Federal ha sido victima de los fenbmenos
naturales, lo que a su vez ha provocado el derrumbe de estos, lo que a su vez origina
dafios a terceros, sin embargo, este tipo de percances han sido minimos, en comparacion
con otros problemas que ha tenido que enfrentar la autoridad, como son las constantes
inundaciones en lugares como la Colonia Condesa, Escandon, Periférico, Viaducto, etc.

En el mismo orden de ideas, respecto al tema que me ocupa, quiero referirme al capitulo

IV denominado "De las Especificaciones Técnicas de los Anuncios de Propaganda",



considero que el legislador confunde los conceptos de propaganda con el de publicidad y
al confundir sus definiciones se refiere a los anuncios espectaculares como anuncios de
propaganda, cuando deben ser anuncios de publicidad exterior o para mayor comprension

anuncios espectaculares y entonces estos son los articulos aplicables:

"Articulo 25.- La distribucion, construccién, instalacién, fijacion, modificacion o
ampliacion de los anuncios autosoportados de propaganda se sujetara a lo
siguiente:

I. Se permitiran hasta dos carteleras, a un mismo nivel en paralelo, montadas sobre
la misma estructura teniendo cada cartelera como dimensiones méaximas 12.90
metros de longitud por 7.20 metros de altura; Il. La altura méxima sera de 25 metros,
medida sobre nivel de banqueta a la parte superior de las carteleras;

lIl. Se permitird un anuncio por inmueble, siempre y cuando la construccion de este
cumpla con el Reglamento de Construcciones y la superficie del terreno no sea
menor a 250 metros cuadrados;

IV. No se permitird que los anuncios o sus estructuras invadan fisicamente o en su
plano virtual la via publica o los predios colindantes;

V. La distancia minima entre un anuncio autosoportado respecto de otro semejante o
de azotea, debe ser mayor a 200 metros;

VI. No se permitira instalar este tipo de anuncios en zonas historicas, arqueolbgicas
o artisticas, ni en inmuebles catalogados por el Instituto Nacional de Bellas Artes o
por el Instituto Nacional de Antropologia e Historia, ni a una distancia menor de 200
metros medidos en proyeccion horizontal a partir de los limites de las zonas
referidas o de los inmuebles mencionados en esta fraccion;

VIl. En inmuebles registrados por la Secretaria, debe obtenerse la opinidén de la
misma; y

VIIl. No se permitird ningun anuncio con doble area de exhibicién sobre el mismo

soporte, ni en un mismo plano."

"Articulo 26.- La distribucion, construccién, instalacién, fijacién, modificacion o
ampliacion de los anuncios en azotea de propaganda, se sujetara a lo siguiente:
|. La cartelera podré tener una longitud de hasta 12.90 metros y hasta 7.20 metros de



altura;

Il. La proyeccion horizontal, la estructura y soporte del anuncio, podran ocupar la
superficie libre de la azotea, descontando tinacos, lavaderos, tendederos, cuartos de
servicio, tanques de gas, elevadores y estructuras de antenas o elementos similares,
sin obstruir la circulacion de personas;

lIl. Se permitiran anuncios en inmuebles, siempre y cuando la superficie del terreno
no sea menor a 250 metros cuadrados. ElI anuncio por ningun motivo podra
instalarse en los elementos sefialados en la fracciéon anterior;

IV. Los anuncios y los elementos que lo conforman, no podran sobresalir del
perimetro de la azotea del inmueble, ni invadir fisicamente su plano virtual, la via
publica o los inmuebles colindantes;

V. No se permitiran anuncios que obstruyan la visibilidad a los vecinos de los
predios colindantes;

VI. Solo se permitird una estructura por inmueble, la cual podra contener dos
carteleras en paralelo a un mismo nivel. La altura méaxima entre el nivel de la losa de
azotea y la parte inferior de la cartelera sera de hasta 2.20 metros, mientras que su
altura maxima del nivel de la banqueta a la parte superior de la cartelera, no debe ser
mayor a 25 metros;

VIl. La distancia minima entre un anuncio de estos respecto de otro igual o
autosoportado debe ser mayor a 200 metros;

VIIl. No se permitira instalar este tipo de anuncios en zonas histéricas,
arqueoldgicas o artisticas, ni en inmuebles catalogados por el Instituto Nacional de
Bellas Artes o por el Instituto Nacional de Antropologia e Historia, ni a una distancia
menor de 200 metros medidos en proyeccion horizontal a partir de los limites de las
zonas referidas o de los inmuebles mencionados en esta fraccién; y

IX. En inmuebles registrados por la Secretaria, debe obtenerse la opinion de la

misma."

"Articulo 27.- La distribucion, construccion, instalacion, fijacion, modificacion o
ampliacion de los anuncios de propaganda en objetos inflables se sujetara a lo

siguiente:



I. Solo se permitird su instalacion temporal, cuando se trate de promociones,
eventos o de la publicidad de productos relacionados con la actividad comercial del
establecimiento en que se instale;

. No se permitiran anuncios de este tipo en inmuebles destinados a uso
habitacional, segun lo establecido en los Planos de Zonificacion en materia de
anuncios correspondientes;

lIl. La altura maxima de los objetos en que figure la publicidad debe ser de acuerdo a
lo que determine la Direccion General de Aeronautica Civil de la Secretaria de
Comunicaciones y Transportes;

IV. Si el objeto es colocado directamente en el piso, debe contar con una proteccion
en forma de valla a cuando menos 2 metros alrededor del mismo;

V. Los objetos no deben invadir las aéreas de transito peatonal o vehicular;

V1. Deben ser inflados con aire o gas inerte, para lo cual deberan contar con el visto
bueno de Proteccion Civil de la demarcacién en donde se pretenda instalar. No se
permitira la instalacién de objetos inflados con algun tipo de gas toxico, inflamable o
explosivo;

VIl. Cuando el objeto se encuentre suspendido en el aire, debe estar anclado
directamente en el lugar del establecimiento mercantil en el que se realice la
promocion o el evento anunciado;

VIIl. No se permitira instalar este tipo de anuncios en zonas histéricas,
arqueologicas o artisticas, ni en inmuebles catalogados por el Instituto Nacional de
Bellas Artes o por el Instituto Nacional de Antropologia e Historia, ni a una distancia
menor de 200 metros medidos en proyeccion horizontal a partir de los limites de las
zonas referidas o de los inmuebles mencionados en esta fraccién; y

IX. En inmuebles registrados por la Secretaria, debe obtenerse la opiniéon de la

misma."

"Articulo 28.- La distribucion, construccién, instalacién, fijacion, modificacion o
ampliacién de los anuncios de proyeccion Optica de propaganda se sujetara a lo
siguiente:

I. S6lo se permitira la exhibicion de anuncios a través de aparatos de proyeccién,



siempre y cuando las imagenes, leyendas o mensajes estén dirigidos hacia muros
ciegos de colindancia. En este caso, la empresa publicitaria debe contar con la
autorizacion escrita de los propietarios o poseedores de los inmuebles o sitios sobre
y desde donde se pretenda llevar a cabo la exhibicion del mismo;

II. No se permitira la proyeccion de anuncios en inmuebles destinados total o
parcialmente a uso habitacional; segun lo establecido en los Planos de Zonificacion
en materia de Anuncios correspondiente;

lll. La parte que se utilice para la proyeccion de los anuncios, no debe ser mayor de
10 metros de longitud por 20 metros de altura, debiendo hacerse en superficies anti
reflejantes;

IV. No se permitira instalar este tipo de anuncios en zonas historicas, arqueoldgicas
o artisticas, ni en inmuebles catalogados por el Instituto Nacional de Bellas Artes o
por el Instituto Nacional de Antropologia e Historia, ni a una distancia menor de 200
metros medidos en proyeccién horizontal a partir de los limites de las zonas
referidas o de los inmuebles mencionados en esta fraccion;

V. En inmuebles registrados por la Secretaria, debe obtenerse la opinidon de la
misma; y

VI. Solo deben proyectarse en lugares donde no interfieran la visibilidad o el
funcionamiento de sefalizaciones oficiales de cualquier tipo, ni provoquen

deslumbramiento a conductores de vehiculos o a peatones."

"Articulo 29.-La distribucion, construccion, instalacion, fijacion, modificacion o
ampliacion de los anuncios en tapiales con propaganda, se sujetara a lo siguiente:

I. Los anuncios colocados en tapiales deben contar con una estructura que los
soporte debidamente, proporcionando las garantias de proteccion que permitan el
libre transito y otorguen seguridad a los peatones, asimismo, deben garantizar la
estabilidad del inmueble en donde se pretendan instalar;

Il. La cartelera debe tener una longitud de hasta 3.60 metros y hasta 2.50 metros de
altura a partir del nivel de banqueta,;

lIl. S6lo se permitird su instalacion en forma agregada o en sustitucién de tapiales

fijos seflalados en el Reglamento de Construcciones para el Distrito Federal, en el



perimetro exterior de las obras en proceso de construcciéon que cuenten con la
licencia de construccién o manifestacion de construccién; no se permitira su
instalacion en o en sustitucion de tapiales que sobresalgan mas de 50 centimetros
del paramento;

IV. No se permitird colocar este tipo de anuncios en las puertas de acceso al
inmueble;

V. No se autoriza la instalacion de estos anuncios en inmuebles destinados a
estacionamientos;

VI. No se autorizara la instalacion de este tipo de anuncios en inmuebles distintos a
lo sefialado en el articulo 3 fraccion XLVII del presente Reglamento;

VII. No se permitir4 su instalacién en doble altura,;

VIIl. So6lo deben instalarse en lugares donde no interfieran la visibilidad o
funcionamiento de sefializaciones oficiales de cualquier tipo;

IX. No se permitira instalar este tipo de anuncios en zonas historicas, arqueoldgicas
o artisticas, ni en inmuebles catalogados por el Instituto Nacional de Bellas Artes o
por el Instituto Nacional de Antropologia e Historia, ni a una distancia menor de 200
metros medidos en proyeccién horizontal a partir de los limites de las zonas
referidas o de los inmuebles mencionados en esta fraccion;

X. En inmuebles registrados por la Secretaria, debe obtenerse la opinion de la
misma;

Xl. No se permitira la instalacién de anuncios con gabinete; y

XIl. El sistema de iluminacion debe estar integrado en forma perimetral al marco del

anuncio, no sobresalir del mismo y no invadir fisicamente la via publica.”

"Articulo 30.- La distribucion, construccidn, instalacion, fijacion, modificacion o
ampliacion de los anuncios electronicos de propaganda se sujetara a lo siguiente:

I. Los anuncios podran tener como dimensiones maximas 10.50 metros de longitud
por 5.40 metros de altura,

. La distancia minima entre un anuncio de estos respecto de otro igual,
autosoportado o de azotea, debe ser mayor de 200 metros;

lIl. El sistema de iluminacion debe tener un reductor que disminuya su luminosidad



de las 19:00 a las 06:00 horas, del dia siguiente;

IV. No se permitira instalar este tipo de anuncios en zonas historicas, arqueoldgicas
o artisticas, ni en inmuebles catalogados por el Instituto Nacional de Bellas Artes o
por el Instituto Nacional de Antropologia e Historia, ni a una distancia menor de 200
metros medidos en proyeccién horizontal a partir de los limites de las zonas
referidas o de los inmuebles mencionados en esta fraccion;

V. En inmuebles registrados por la Secretaria, debe obtenerse la opinion de la
misma;

V1. No se permitird su colocacién en inmuebles destinados total o parcialmente a uso
habitacional, segun lo establecido en los Planos de Zonificacién en materia de
Anuncios correspondientes;

VII. Las fuentes luminosas no deben rebasar los 75 luxes;

VIIl. No estara permitido este tipo de anuncios cuando se realicen cambios violentos
en la intensidad de la luz, cuyos efectos penetren hacia el interior de las
habitaciones;

IX. Solo podran instalarse en lugares donde no interfieran la visibilidad o el
funcionamiento de sefalizaciones oficiales de cualquier tipo, ni provoquen
deslumbramiento a conductores de vehiculos o a peatones; No se permitird que los
anuncios o sus estructuras invadan fisicamente o en su plano virtual la via publica
y/o los predios colindantes; y

X. Este tipo de anuncios podran ser autosoportados o de azotea, debiendo cumplir,

ademas, con lo dispuesto en los articulos 25y 26 del presente Reglamento.”

"Articulo 31.- La distribucion, construccién, instalacién, fijacion, modificacion o
ampliacion de los anuncios de nedn de propaganda, se sujetara a lo siguiente:

I. Sus carteleras deben tener un area de exhibicion maxima de 12.90 metros de
longitud por 7.20 metros de altura;

. La distancia minima entre un anuncio de estos respecto de otro igual
autosoportado, o de azotea debe ser mayor de 200 metros;

lIl. No se permitira instalar este tipo de anuncios en zonas histéricas; arqueologicas

o artisticas, ni en inmuebles catalogados por el Instituto Nacional de Bellas Artes o



por el Instituto Nacional de Antropologia e Historia, ni a una distancia menor de 200
metros medidos en proyeccién horizontal a partir de los limites de las zonas
referidas o de los inmuebles mencionados en esta fraccion;

IV. En inmuebles registrados por la Secretaria, debe obtenerse la opiniéon de la
misma;

V. No se permitiran anuncios de este tipo en lugares que afecten inmuebles
destinados parcial o totalmente a uso habitacional, segun lo establecido en los
Planos de Zonificacién en materia de Anuncios correspondientes;

VI. Solo podran instalarse en lugares donde no interfieran la visibilidad o
funcionamiento de sefializaciones oficiales de cualquier tipo;

VII. No estaran permitidos este tipo de anuncios cuando su funcionamiento implique
realizar cambios violentos en la intensidad de la luz, cuyos efectos penetren hacia el
interior de las habitaciones; y

VIIl. Este tipo de anuncios podran ser autosoportados o de azotea debiendo cumplir,

adem@s, con lo dispuesto en los articulos 25y 26 del presente Reglamento."

Consideramos que el legislador, con tanta especificacion, no so6lo quiso o intento cuidar las
obras publicas, sino también evitar accidentes, empero, considero que al no tomar en
cuenta al sector empresarial, que en definitiva es la que dia a dia se dedica a este tipo de
trabajos, se omiten tecnicismos que incumben e involucran a este tipo de empresas, por lo
qgue en un momento dado, la mayor parte del trabajo politico y legislativo, resulta ineficaz y
obsoleto, ya que las reglas emitidas no pueden ser aplicadas en su totalidad para la gran
variedad de instalaciones en los anuncios espectaculares, que existen, para una urbe

como el Distrito Federal.

3.3.3 Reglamento de Anuncios para el Distrito Federal.

El dltimo reglamento llamado asi, fue publicado en la Gaceta Oficial del Distrito Federal, el
pasado 28 de agosto de 2003, y entré en vigencia al dia siguiente de publicado, el cual fue
abrogado por el mal llamado Reglamento para el Ordenamiento del Paisaje Urbano del
Distrito Federal, pues todo su contenido tiene que ver con anuncios de todo tipo, publicado

el 29 de agosto de 2005, entrado en vigor el 30 de agosto de ese mismo afo, reitero, el



ultimo Reglamento de Anuncios que hace referencia a esta materia tuvo una vigencia de

dos afios y un dia.

La relevancia actual por la que me refiero a este reglamento es que la inmensa mayoria de
sus articulos fueron literalmente copiados y otros con ciertas modificaciones para el
Reglamento para el Ordenamiento del Paisaje Urbano del Distrito Federal, realmente
desconozco las razones politicas, econdémicas y sociales que los Asambleistas tuvieron
para hacer una copia del Reglamento de Anuncios anterior para cambiarle el nombre,
cuando una ordenamiento juridico debe llamarse a referirse al tema que reglamenta. Para
muestra, observemos el articulo 9 del Reglamento de Anuncios del 28 de agosto del 2003
y el articulo 18 del Reglamento para el Ordenamiento del Paisaje Urbano del Distrito

Federal.
Articulo 9 del Reglamento de Anuncios para el Distrito Federal.

Articulo 9°.- Los anuncios instalados en lugares fijos, se clasifican:

A) Por su duracién, en:

I. Anuncios temporales: Los que se fijen, instalen o ubiquen por una temporalidad que no
exceda de noventa dias naturales; y

IIl. Anuncios permanentes: Los que se fijen instalen ubiquen por una temporalidad mayor
a noventa dias naturales.

B) Por su contenido, en:

I. Anuncios denominativos: Los que contengan el nhombre, denominacién o razon social
de una persona fisica o moral el emblema, figura o logotipo con que sea identificada una
empresa o establecimiento mercantil y que sea instalado en el predio o inmueble donde
desarrolle su actividad;

Il. Anuncios de propaganda en espacios exteriores: Los que se refieren a la difusiéon de
marcas, productos eventos bienes, servicios 0 actividades similares y que promuevan su
venta, usa 0 consumo;

lll. Anuncios mixtos: Los que contengan, ademas de lo previsto en la fraccion |, cualquier
mensaje de propaganda en espacios exteriores de un tercero; y

IV. Anuncios en saliente, volados o colgantes: Aquellos cuyas caratulas se proyecten



fuera del paramento de una fachada y estén fijos en ellas por medio de ménsulas o
voladizos y sOlo seran denominativos.

C) Por su instalacién, en:

I. Anuncios adosados: Los que se fijen o adhieran sobre las fachadas, bardas o muros de
las edificaciones;

Il. Anuncios autosoportados: Los que se encuentren sustentados por uno o MAas
elementos estructurales que estén apoyados o anclados directamente al piso de un predio
y cuya caracteristica principal sea que sus soportes y su caratula o pantalla no tenga
contacto con edificacion alguna;

lll. Anuncios en azotea: Los que se ubican sobre el plano horizontal de la misma;

IV. Anuncios en saliente, volados o colgantes: Aquellos cuyas caratulas se proyecten
fuera del paramento de una fachada y estén fijos en ella por medio de ménsulas o
voladizos;

V. Anuncios integrados: Los que en alto o bajo relieve, o calados, formen parte integral
de la edificacion;

VI. Anuncios en mobiliario urbano: Los que se coloquen sobre elementos considerados
como mobiliario urbano acorde con el Reglamento de la materia;

VIl. Anuncios en muros de colindancia: Los que se coloquen sobre los muros laterales o
posteriores del inmueble, que colinden con otros predios o inmuebles;

VIIl. Anuncios en objetos inflables: Aquellos cuya caracteristica principal sea la de
aparecer en objetos que contengan algin tipo de gas en su interior, ya sea que se
encuentren fijos en el piso o suspendidos en el aire; y

IX.- Anuncios en tapiales: Aquellos que se agregan a los tapiales que sirven para cubrir y
proteger perimetralmente una obra en construccion, durante el periodo que marque la
respectiva licencia de construccion.

D) Por los materiales empleados, en:

I. Anuncios pintados: Los que se hagan mediante la aplicacion de cualquier tipo de
pintura sobre la superficie de edificaciones, o cualquier objeto fijo idoneo para tal fin;

Il. Anuncios de proyeccidén Optica: Los que utilizan un sistema o haz de luz de
proyeccion de mensajes e imagenes cambiantes, méviles o de rayo laser;

lIl. Anuncios electréonicos: Aquellos que le transmiten mensajes e imagenes en



movimiento y animacion por medio de focos, lamparas o diodos emisores de luz; y
IV. Anuncios de nedn: Los instalados a partir de elementos de iluminacién con la
utilizacion de gas nedn o argon.

E) Por el lugar de su ubicacion, en:

|. Bardas;

Il. Tapiales;

lIl. Vidrieras;

IV. Escaparates;

V. Cortinas metalicas;

VI. Marquesinas;

VII. Toldos;

VIIl. Fachadas, y

IX. Muros interiores, laterales, o de colindancia.

El capitulo Il denominado "De la Clasificacion de Los Anuncios", del Reglamento para
el Ordenamiento del Paisaje Urbano del Distrito Federal, establece en su articulo 18:

"Articulo 18.- Los anuncios instalados en lugares fijos, se clasifican:

A) Por su duracién, en:

I. Anuncios temporales: Los que se fijen, instalen o ubiquen por una temporalidad
gue no exceda de noventa dias naturales; y

Il. Anuncios permanentes: Los que se construyan, fijen, instalen o ubiquen por una
temporalidad mayor a noventa dias naturales.

B) Por su contenido, en:

I. Anuncios denominativos: Los que contengan el nombre, denominacion o razon
social de una persona fisica o moral, el emblema, figura o logotipo con que sea
identificada una empresa o establecimiento mercantil y que sea instalado en el
predio o inmueble donde desarrolle su actividad;

IIl. Anuncios de propaganda en espacios exteriores: Los que se refieren a la difusion

de marcas, productos, eventos, bienes, servicios o actividades similares y que



promuevan su venta, uso 0 CONsumo;

lIl. Anuncios mixtos: Los referidos en la fraccion | de este inciso, que ademas
contengan cualquier mensaje de propaganda referente a la razon social del
establecimiento donde se pretenda instalar el anuncio;

IV. Anuncios de caracter civico, social, cultural, ambiental, deportivo, artesanal,
teatral y del folklore nacional: Los que contengan mensajes que se utilicen para
difundir y promover aspectos civicos, sociales, culturales, ambientales, deportivos,
artesanales, teatrales y del folklore nacional o en general, campafas que tiendan a
generar un conocimiento en beneficio de la sociedad, sin fines de lucro;

V. Los anuncios de propaganda electoral se sujetaran a las disposiciones de este
Reglamento y demas disposiciones juridicas aplicables.

C) Por su instalacién, en:

I. Anuncios adosados: Los que se fijen o adhieran sobre las fachadas, bardas o
muros de las edificaciones;

Il. Anuncios autosoportados: Los que se encuentren sustentados por un elemento
estructural que este apoyado o anclado directamente a una base o estructura de
cimentacion a nivel del piso del predio o inmueble y cuya caracteristica principal sea
gue los elementos constitutivos del anuncio no tengan contacto con parte alguna de
la edificacion;

[Il. Anuncios en azotea: Los que se ubican sobre el plano horizontal de la misma,;

IV. Anuncios en saliente, volados o colgantes: Aquellos cuyas carteleras se
proyecten fuera del paramento de una fachada y estén fijos en ellas por medio de
ménsulas o voladizos y solo seran denominativos;

V. Anuncios integrados: Los que en alto o bajo relieve, o calados, formen parte
integral de la edificacion;

VI. Anuncios en mobiliario urbano: Los que se coloquen sobre elementos
considerados como mobiliario urbano, en los términos del presente Reglamento;

VII. Anuncios en objetos inflables: Aquellos cuya caracteristica principal sea la de
aparecer en objetos que contengan algun tipo de gas en su interior, ya sea que se
encuentren fijos en el piso o suspendidos en el aire; y

VIIl Anuncios en tapiales: Aquellos que se instalen en los tapiales que cubren y



protegen perimetralmente y a nivel de banqueta una obra en construccion, durante el
periodo que marque la respectiva licencia de construccibn o en su caso
manifestacién de construccion.

D) Por los materiales empleados, en:

I. Anuncios pintados: Los que se hagan mediante la aplicacién de cualquier tipo de
pintura sobre la superficie de edificaciones;

Il. Anuncios de proyeccion Optica: Los que utilizan un sistema o haz de luz de
proyeccion de mensajes e imagenes cambiantes, moéviles o de rayo laser;

lIl. Anuncios electrénicos: Aquellos que transmiten mensajes e imagenes en
movimiento y animacion por medio de focos, |lAmparas o diodos emisores de luz; y
IV. Anuncios de nedn: Los instalados a partir de elementos de iluminacién con la
utilizacion de gas nedn o argon.

E) Por el lugar de su ubicacion, en:

|. Bardas;

ll. Tapiales;

lIl. Vidrieras;

IV. Escaparates;

V. Cortinas metalicas;

VI. Marquesinas;

VIl. Toldos;

VIIl. Fachadas; y

IX. Muros interiores o laterales."

Por lo visto el legislador se quebré la cabeza al realizar este nuevo reglamento que lejos
de ayudar, ha provocado un retroceso legal y juridico, en este se mezclaron varios
aspectos, que en definitiva no mejoraron ni legislativa ni técnicamente a las empresas
encargadas de la publicidad, mas bien genera confusién, asi pues, en lo relativo a
anuncios publicitarios de ser una materia exclusiva, determinada y determinable, pas6 a

ser un aspecto no relevante e indiferente y plagado de discrecionalidades.

Cabe mencionar que esta animadversion del Gobierno del Distrito Federal, hacia las

empresas que se dedican a los anuncios espectaculares, se recrudecio inclusive desde los



primeros meses en que el C. Andrés Manuel L6épez Obrador, inicié sus labores como Jefe
de Gobierno, en el mes de junio de 2001, emitié el bando informativo No. 19 en 8 puntos y
sefala los primeros lineamientos administrativos para regular este tipo de publicidad, que a

saber son:

"1. No se permitira la instalacién de anuncios espectaculares en la vialidad primaria
de la ciudad.

2. Todos los anuncios espectaculares instalados en guarniciones, banquetas y
camellones, incluidos los del gobierno de la Ciudad, seran retirados. ElI costo que
genere el desmantelamiento seréd con cargo al propietario del anuncio.

3. Al servidor publico que autorice, permita, tolere o proteja la instalacién de
anuncios espectaculares en la vialidad primaria, se le sancionara de acuerdo a lo
gue establece la Ley Federal de Responsabilidades de Servidores Publicos, sin
perjuicio de las penas que correspondan a los delitos cometidos.

4. Los elementos y mandos de la Policia Preventiva que permitan en su demarcacion
la instalacion de anuncios espectaculares seran removidos del cargo de forma
inmediata y quedaran sujetos al proceso disciplinario que corresponda.

5. La Secretaria de Desarrollo Urbano y Vivienda llevara a cabo el procedimiento
administrativo de verificacion de los predios donde estén instalados anuncios
espectaculares ubicados en la red vial primaria, aplicando las sanciones que
correspondan: multa, clausura o retiro del anuncio.

6. La falta de pago de las multas o los costos del retiro seran recuperadas por la
Secretaria de Finanzas, mediante el procedimiento administrativo de ejecucién, en
su caso, el embargo y remate de bienes.

7. De existir defraudacion fiscal, la Secretaria de Finanzas hara la denuncia para que
se proceda penalmente en contra del propietario.

8. Se pide la colaboracién vecinal denunciando a quien contravenga las
disposiciones del Bando y participando en este Plan que es en beneficio de la

ciudad."

Cabe aclarar, que el presente trabajo no pretende evadir un marco legal, o que se



interprete como que debe existir libre comercio y libre albedrio para las empresas que se
dedican a la publicidad en general y en particular a los anuncios espectaculares, mas bien
la pretension es evidenciar la radicalizacion de las decisiones administrativas en donde se
han caracterizado por publicar una serie de "bandos", que dan autoridad al ejecutivo y

pasa por alto el Reglamento de la materia que me ocupa.

Por otra parte, quiero resaltar que en la instalacion de anuncios espectaculares, no solo

interviene la normatividad antes mencionada, también aplican:

Leyes Federales.

Ley Federal de Proteccion al Consumidor.
Ley de Obras Publicas y Servicios relacionados con las mismas.

Ley Federal de Responsabilidades Administrativas de los Servidores Publicos.

Leyes locales.

Caodigo Civil para el Distrito Federal.

Estatuto de Gobierno del Distrito Federal.

Ley Ambiental del Distrito Federal.

Ley de Desarrollo Urbano del Distrito Federal.

Ley Orgéanica de la Administracion Publica del Distrito Federal.
Ley de Proteccion Civil para el Distrito Federal.

Ley de Planeacién de Desarrollo del Distrito Federal.

Ley de Fomento para el Desarrollo Econémico del Distrito Federal.

Reglamentos locales.

Reglamento de la Ley Ambiental del Distrito Federal.

Reglamento de la Ley de Desarrollo Urbano del Distrito Federal.



Reglamento de la Ley de Proteccion Civil para el Distrito Federal.

Reglamento para el Ordenamiento del Paisaje Urbano del Distrito Federal.

Se hace la aclaracion que esta tesis va encaminada a un razonamiento comercial y
econdmico, mas que politico y administrativo, razén por lo que mi intencién es mencionar

las leyes y reglamentos en comento para su debida referencia legal.



CAPITULO 4.

PROPUESTA DE REGLAMENTACION PARA LOS ANUNCIOS ESPECTACULARES EN
EL DISTRITO FEDERAL.

4.1. Aspectos fundamentales que deberé contener el Cédigo de Comercio vigente.

Se considera prioritario que el Codigo de Comercio vigente integre en su articulo 75,
correspondiente al libro segundo, intitulado "Del Comercio en general”, una fraccién
relativa a reputar como actos de comercio a las actividades econdémicas que realizan las
empresas que se dedican a todo lo relativo a la publicidad y proporcionar mayor seguridad

juridica a un gremio que ha crecido en gran medida en los ultimos treinta afos.

Las empresas a que me refiero, crean muchos empleos indirectos y mantienen muchas
familias con sus empleos directos. Cuando sefialo empleos indirectos, me refiero a que las
agencias de publicidad emplean a escritores, disefiadores, creativos, especialistas en
publicidad, etc. y las empresas que instalan anuncios espectaculares, a su vez, también
crean otra infinidad de empleos, como herreros, instaladores, electricistas, ingenieros,

arquitectos y qué decir de los empleados administrativos, profesionistas, contadores, etc.

4.2. Propuestas y modificaciones que deberan llevarse a cabo en el Reglamento para

el Ordenamiento del Paisaje Urbano del Distrito Federal.

De acuerdo a la experiencia, considero que el Reglamento para el Ordenamiento Urbano

del Distrito Federal, debe contener los siguientes lineamientos técnicos.

1. EIl area de exhibiciéon maxima debera medir 12.90 Mts. X 7.20 Mts., espacio por demas



basto y suficiente.
La distancia que debera existir entre anuncio y anuncio, es de 80 a 100 metros.

3. En cuanto a las zonas en que deben ser instalados, es necesario aclarar que
practicamente todas las zonas debieran ser permitidas a excepcion de las zonas
estrictamente histéricas en su perimetro “A” y en el caso del Distrito Federal, el Paseo
de la Reforma.

4. Las alturas de las estructuras, en el caso de los anuncios espectaculares
autosoportados debera ser de 25.00 Mts. maximo y en caso de azotea con una altura
total de 15.00 Mts. contados a partir de la azotea a su parte mas alta.

5. La instalacion de los espectaculares, debera estar respaldada por un Director
Responsable de Obra (D.R.O.) y contar durante todo el tiempo de su permanencia con
un Seguro de Responsabilidad Civil vigente y cada anuncio debera tener el nombre o
firma comercial de su propietario.

6. Es de relevancia crear también la Norma Mexicana para que todos los anuncios
cuenten con las mismas caracteristicas, se generen los criterios de calidad y seguridad

en pro de la profesionalizacién de la industria de la publicidad exterior.

4.2.1. Necesidad de establecer el padron Gnico de empresas dedicadas a la

publicidad exterior.

Muchos problemas se han generado por el crecimiento de nuevas empresas en este
sector industrial, mismas que han sido calificadas como ilegales o piratas, este término ha
sido designado para aquellas empresas que no tienen el mas minimo respeto por la planta
instalada de anuncios, es decir, amontonan todavia mas de lo ya existente, rebasan de
manera clara las dimensiones de los anuncios, invaden la via publica, ofrecen mayores
cantidades de dinero a los propietarios o poseedores de predio en donde ya se encuentra
desde hace tiempo otro(s) anuncio (s), se apoderan de anuncios que no les pertenecen. A
este tipo de actuaciones por parte de este tipo de empresas, también se les ha llamado
vulgarmente "canibalismo”, en virtud de que la gente abusa de la propia gente, buscando

el dafio o desaparicion de otra persona moral.

Por lo expresado, se vuelve de vital importancia tener un registro de empresas que



proporcione certidumbre a cuatro partes relevantes:

a) A los industriales de la misma rama.
b) A los propietarios de los inmuebles.
c) A las autoridades administrativas y,

d) A los propios clientes

Dicho registro deberd funcionar a manera de certificacion para poder ejercer esta
actividad, de otra manera proliferara de manera por demas cadtica la instalacién de
anuncios espectaculares, de lo contrario existiria ausencia de control y regresariamos
como en siglos anteriores a la época donde gobernaba el mas fuerte o en este caso,
también el mas corrupto. Asi pues empresa que tenga faltas permanentes debera
considerarse que se le retire su registro, esto serd parecido a aquellas empresas que no

cumplen con las licitaciones que ganaron.

4.3. Uniformidad de criterios de quienes ejercen la actividad productiva de los

anuncios espectaculares.

El nimero de empresas en la Ciudad de México, dedicadas a la publicidad exterior ha
aumentado de manera significativa, de ahi que tenemos que para el inicio de los afios
noventa existian en el Distrito Federal en niumeros redondos treinta empresas y para el
inicio del afio dos mil, hablamos de la existencia de ciento veinte empresas, a la fecha se
estima que son ciento cincuenta empresas dedicadas a esta rama industrial en sus
diferentes modalidades, derivado de esta situacion se requiere tener oOrganos de
representacion donde de manera conjunta, se logren los consensos, se busque la
viabilidad de la Industria de la Publicidad Exterior, pero ademas se logre el crecimiento de

una manera ordenada y a la altura de cualquier otro pais de primer mundo.

Es de suma importancia la agrupacion de los industriales, sean personas fisicas o morales,
para definir inclusive los principios éticos, normas técnicas y practicas comerciales sanas

que le den sustento a este sector, en el camino de su profesionalizacion.



Ante la indiferencia y la escasa agrupacion de quienes ejercen esta actividad comercial, en
la actualidad nos encontramos con problemas graves que de manera recurrente amenazan
la permanencia y desarrollo de esta industria y desde luego lo que se ve amenazado de
manera inmediata, es el numero tan importante de empleos tanto directos como indirectos
gue genera, esta amenaza y persecucion, se ha presentado de manera mas persistente
por parte de los Jefes de Gobierno del Distrito Federal, de las Delegaciones Politicas y de
las autoridades competentes del Gobierno del Distrito Federal, como es el caso de la

Secretaria de Desarrollo Urbano y Vivienda (SEDUVI) durante los ultimos 10 afios.

Las autoridades del Distrito Federal, en el animo de pretender regular esta actividad y ante
el desconocimiento y la complejidad que han dejado gobiernos anteriores con reglamentos
de anuncios que han resultado excesivos al grado que es imposible cumplirlos, tomaron el
camino de desaparecer la industria en lugar de regularla, para el gobierno que estuvo en el
poder del 2000 al 2006, resultaba mas facil matar un sector industrial generador de

empleos que administrarlo o regularlo.

El ese gobierno y en las legislaturas correspondientes de la Asamblea Legislativa cayeron
inclusive en caprichos y actos de autoritarismo lo que gener6 un clima de hostilidades, el
abandono del dialogo y no se desarrollaron mesas de trabajo donde se recibieran las
propuestas de este sector para buscar el orden y la certidumbre juridica y econémica que
tanto han reclamado y solicitado los que ejercen esta rama industrial. Reitre, ese gobierno

y los legisladores prefirieron matar al sector y los empleos, que administrar y legislar.

Nuestra Ciudad ha demostrado tener necesidades béasicas como la seguridad y el
abastecimiento del agua potable que indudablemente resultan prioritarias, no obstante, el
gobierno local se ha dedicado a gastar cantidades importantes en todos los retiros de
anuncios que llevé a cabo a partir de junio del afio 2001, es, decir, desde la publicacion del
bando 19 y hasta el mes de octubre de 2006 en toda la Ciudad de México, pero

primordialmente a lo largo del segundo piso del Periférico Sur.

El dinero utilizado en estos trabajos, fue dinero tirado a la basura, pues ante la existencia



de reglamentos excesivos que nadie puede cumplir, de nueva cuenta se han iniciado los
trabajos de algunas empresas para reinstalar esos anuncios sin licencias, con lo que se
incurre en actos de corrupcion, lo que deja en desventaja a aquellas que esperan que el
Programa de Reordenacion de Anuncios publicado a inicios del afio 2005, proporcione
buenos resultados, el cual es lento y falto de eficiencia, pues se ha dejado en manos de
personas que como dije anteriormente, desconocen la importancia del sector, caen en

practicas dilatorias y aplican de manera autoritaria inclusive su propio criterio.

Inaudito, pero cierto, algunas empresas han ganado amparos donde se ha decretado la
inconstitucionalidad del Reglamento de Anuncios para el Distrito Federal o del mal llamado
Reglamento para el Ordenamiento del Paisaje Urbano, de manera automatica la Secretaria
de Desarrollo Urbano y Vivienda ha promovido reformas ante la Asamblea Legislativa para
gue este amparo no se aplique y quede consecuentemente sin efecto. Estos hechos dejan
de manifiesto la coordinacion tan lineal entre el poder ejecutivo y el poder legislativo que
sin analisis y sin estudio acatan las 6rdenes de la Jefatura del Distrito Federal a peticion de

la Seduvi.

Este tipo de actitudes del gobierno de la ciudad y de la asamblea legislativa, de manera
tan coordinada deberian traer orden y menos contaminacion visual a la ciudad,
desafortunadamente no ha sido asi, los anuncios crecen y crecen y no solamente en
anuncios espectaculares, también crecen a nivel de banquetas de manera excesiva, en las
llamadas vallas promovidas por la misma Seduvi, este tipo de empresas tampoco cuentan
en su mayoria con alguna licencia administrativa y por ende no pagan los derechos
correspondientes y con el consecuente disgusto de la ciudadania derivado del elevado

nivel de contaminacion que estos originan.

Mientras no estén en la mesa de estudio las autoridades correspondientes del Gobierno
del Distrito Federal, los asambleistas que pertenecen a las comisiones de Desarrollo
Urbano, de Fomento Econémico por lo menos y la voz representativa de los industriales a
través de asociaciones o camaras industriales que busquen el camino para la elaboracion
de un reglamento agil, moderno, de facil interpretacién pero sobre todo cumplible para el

otorgamiento de las licencias y el pago de derechos equitativo que proporcione sustento



legal a esta actividad econdmica, todas las partes involucradas, inclusive los trabajadores

seguiran en el camino de la incertidumbre.

De seguir el Gobierno y los involucrados de la Asamblea Legislativa en esta posicion,
existiran disgustos de muchos sectores, se cerrara el dialogo, no prosperara la ley de
Desarrollo Urbano para el Distrito Federal ni el reglamento que corresponde a los
anuncios, hoy mal llamado Reglamento para el Ordenamiento del Paisaje Urbano del
Distrito Federal seguird el crecimiento de los anuncios como hongos silvestres en el
bosque, el gobierno no recibira ingresos por el pago de derechos, los ciudadanos seguiran
inconformes, los trabajadores seguiran organizandose para hacer manifestaciones aunque
reciban golpes de los granaderos como fue el caso del 30 de marzo del 2004, con esta

forma de trabajo nadie gana, ni siquiera el gobierno.

El hecho de no buscar la certidumbre juridica generalizada y sin preferencias de empresas
0 personas dedicadas a esta actividad econémica, mantiene a la Publicidad Exterior en el
filo de la navaja y con la amenaza constante de los gobiernos por llegar, para

desaparecerla.

En mi concepto las cosas no se han hecho bien, pues el Gobierno del Distrito Federal, ha
privilegiado los consensos segun su libre albedrio lo que desgasta tiempos y esfuerzos,
pues este cerrd el dialogo con las organizaciones representativas del sector y realiza
platicas con representantes de las empresas, sin tener uniformidad de criterios y sin llevar
a buen término el Programa de Reordenamiento de Anuncios. También considero que este
nuevo gobierno que ha iniciado en diciembre del 2006 y los nuevos funcionarios de la
SEDUVI, han visualizado la necesidad de regresar a la cultura de la legalidad en materia
de anuncios y en su momento iniciaran a respetar el padrén de anuncios y el otorgamiento
de licencias, aplicando el Programa de Reordenamiento de Anuncios Espectaculares en el

Distrito Federal.
4.4. Las asociaciones de industriales

Ante la evidencia de lo anterior, es urgente que participen las voces representativas del

sector y que sean reconocidas por el gobierno del D.F. y la asamblea legislativa, pues



cuentan con experiencia y agrupan empresas serias y de trayectoria en la materia que me

ocupa.

A la fecha sélo existe una Asociacion que agrupa a cerca de 30 empresas dedicadas a la
publicidad exterior, en sus diferentes modalidades. La Asociacion Mexicana de Publicidad
Exterior (AMPE), cuenta con 42 afos de experiencia en la materia, desde su fundaciéon y
hasta los inicios de los afios noventa agrupaba a todas las empresas que se dedicaban a
este giro, establecié cddigos de ética, normas técnicas, sanciones y reglamentos internos
con visién de largo plazo, para evitar la proliferacién y amontonamiento de los anuncios,
de ahi que la propuesta de distancias, areas de exhibicion, respeto a los centros historicos,
seguros de responsabilidad civil, etc., que fueron tomados en cuenta por algunos
gobiernos tanto del Distrito Federal, como de Municipios u otros estados de la Republica

Mexicana.

Las empresas que no se han afiliado a la AMPE, es porque precisamente no han querido
acatar los principios de orden y respeto a la planta instalada de anuncios y han preferido
seguir el camino del desorden, del abuso, de la corrupcion, del amontonamiento y han

llevado a la propia industria a la amenaza de la misma desaparicion.

La AMPE, fue constituida en el afio de 1966, con dos propdsitos esenciales: el primero ser
el interlocutor con los gobiernos para la defensa de la Publicidad Exterior, es decir en sus
inicios estrictamente los anuncios espectaculares, hoy dia tiene que ver con la mayoria de
modalidades de la Publicidad Exterior y segundo agrupar a las empresas, responsables,
serias y éticas que den viabilidad al crecimiento ordenado y profesional de la Publicidad

Exterior.

La AMPE, cuenta con Codigos de Etica, tiene conformada una Comisién de Honor y
Justicia, para dirimir conflictos entre sus propios asociados, es la Asociaciéon decana y
reconocida por los clientes que contratan la Publicidad Exterior, participa en foros de
consulta y trabajos con todas las demdas asociaciones relacionadas con otros medios de
comunicacién, forma parte del Consejo de la Comunicacién que realiza campafias

publicitarias en beneficio de la sociedad en cuanto a valores familiares, sociales y de



respeto entre otras.

En otros tiempos, algunas personas intentaron crear otras asociaciones, sin resultados
positivos, pues, fueron formadas estrictamente para dos empresas, otras se constituyeron,
pero la falta de interés de sus asociados las hizo desaparecer 6 inclusive sus agremiados
desaparecieron con motivo de los retiros de anuncios que realizo el gobierno del Distrito
Federal a través de la SEDUVI.

Asi que hoy por hoy la Unica Asociacion que sobrevive es la AMPE, es la Asociacion con
mayor experiencia y que debe llevar la voz y la representacion de la industria, en esta
organizacién debiesen adherirse de manera libre, todas aquellas personas fisicas y
morales que hacen de la publicidad exterior su forma de vida, para formar una suma de
esfuerzos unificados para defender su actividad, muchos se ha criticado desde afuera que
la falta de union del gremio ha dado fortaleza a los gobiernos para atarlo y efectivamente
mientras la industria no esté unida siempre sera vulnerable pues mucho hemos hablado de
las leyes y reglamentos elaborados por personas que desconocen esta actividad y que se

hacen en escritorios sin conocer la realidad.

Los industriales a través de la AMPE, deben buscar en todo momento el dialogo, la
conformacion de foros legislativos y de consenso, el establecimiento de mesas de trabajo
con la autoridad competente del Gobierno del Distrito Federal en beneficio de los criterios
de orden, de certidumbre juridica, certidumbre econdmica, pero sobre todo la
profesionalizacion de la publicidad exterior que debe buscar en todo momento convivir de
manera armoénica con la ciudadania, con el gobierno y desde luego con los propios
competidores del sector, de otra forma volvera a caer en el ataque que ha sufrido desde el
afio de 1998, mismo que se agudiz6 a partir del afio 2001 y que hoy dia no se resuelve de
fondo, es por ello que tiene que asumir su papel y ser reconocida como la voz
representativa de quienes se dedican a ejercer la actividad industrial de la Publicidad

Exterior.



4.4.1 Las Camaras Industriales y de Comercio

Queremos referirnos en este apartado a la labor tan importante y ademas relevante que
tienen las camaras industriales tanto a nivel nacional como a nivel estatal y de igual forma
en el Distrito Federal, es bien cierto que se decretd la no obligatoriedad de inscripcién de
los industriales, pero también es cierto que aquellas camaras que han logrado sobrevivir

es por la persistencia, calidad en el servicio, trabajo y dedicacién de sus miembros.

Tal es el caso de la Camara Nacional de Industria de Transformacion, (CANACINTRA),
institucion que desde hace 67 afios, defiende y representa a los diversos sectores
industriales de nuestro pais. Camara orgullosamente nacionalista y que ejerce sus

actividades como érgano de consulta, por disposicion de la Ley de Camaras.

En 1941, la imperiosa necesidad de conformar una agrupacién que representara al sector
industrial, dio origen a la Camara Nacional de la Industria de Transformacion,
(CANACINTRA) que formada por industriales y para industriales ha logrado consolidar a lo
largo de estos 67 aflos una estructura, capacidad y prestigio, lo que la posicién a como
una organizacion lider en México y en el mundo. Canacintra es el organismo empresarial
con mayor cobertura e infraestructura a nivel nacional, lo que le permite atender

directamente los intereses y necesidades de nuestras empresas afiliadas.

Actualmente Canacintra cuenta con:

o Representaciones delegacionales en ochenta ciudades,
o Cinco oficinas en la zona metropolitana y la
o Sede Nacional en la Ciudad de México.

A través de esta cobertura nacional, la Canacintra representa los intereses del sector
empresarial, y que definitivamente influye eficazmente en la competitividad e integracion
de empresas, sectores y regiones, a efecto de satisfacer a los asociados por medio de

servicios de alta calidad.



En el afio de 1972, la industria de la Publicidad Exterior fue severamente atacada por el
entonces gobierno del Presidente Luis Echeverria Alvarez, al grado de que por un
comentario de su sefiora esposa, que menciondé que los anuncios espectaculares en el
Periférico se veian muy feos, estos fueron retirados de la noche a la mafiana por el
ejército, sin escuchar en ninglin momento la voz de quienes en aquel tiempo se dedicaban

a la Publicidad Exterior.

Este hecho por demas inverosimil, provocé que los industriales buscaran ayuda
principalmente en la Canacintra y para tal efecto fue necesario conformar esta rama
industrial que se denomind "Industriales del Nedn y Anuncio Exterior", actualmente
lleva el mismo nombre, pertenece a la Seccién 39 y se relaciona de manera interna con el

Sector de las Industrias Metal-Mecanicas.

Los industriales de la Seccion 39, al igual que los industriales de la AMPE (en realidad el
90% son los mismos) participan de manera activa en todos los foros relacionados con la
materia, lamentablemente desde 1998, también ha sido muy limitada su participacion por
parte del Gobierno del Distrito Federal y de la Asamblea Legislativa del Distrito Federal. El
penultimo gobierno local, practicamente le cerrd la puerta tanto a la Camara, al grado de
olvidar su calidad de o6rgano de consulta obligada, su experiencia y trayectoria en la

defensa de la industria nacional.

Como he manifestado, el gobierno quiso aplicar sus propios criterios, dividié aun mas a los
industriales y aplico sus propias ideas y politicas, bajo un autoritarismo que también le ha
generado efectos negativos, pues este no ha logrado resolver el problema de fondo y ha

cerrado la participaciéon de los organismos que tienen la experiencia en la materia.

Mientras el gobierno quiera hacer todo y creer que sabe todo, sin escuchar a la gente que
vive dia con dia con todos los problemas y aciertos derivados de esta materia, como lo es
la Publicidad Exterior, asi como de cualquier otro sector productivo, producira un inevitable
deterioro a la planta productiva de nuestro pais y consecuentemente pondra en riesgo los
empleos que se han generado, y que hoy mas que nunca requiere México, pues el
desempleo es uno de los problemas méas graves que enfrentamos en esta ciudad y en todo



el pais, con las consecuencias negativas que esto genera.

Por ello, la Canacintra debe retomar su lugar, y conjuntamente con la AMPE, ser la voz
representativa de mayor peso, por su propia estructura juridica y social, en defensa de

industriales y de los empleos de nuestro pais.

Cabe sefialar, que la Canacintra a su vez forma parte de la Confederacion de Camaras
Industriales (CONCAMIN). La Concamin, como cualquier otra Confederacion, agremia a
una serie de organizaciones del ramo industrial, para consolidarse como una fuerza de
trabajo y lucha por el respeto de los intereses del propio gremio, siempre en el marco
legal, razon por la que es respetada por los gobiernos y los 6rganos legislativos, pues es
de todos conocidos, que como toda Confederacion, apoya a su agremiados, como es el
caso de la industria de la Publicidad Exterior, que debe buscar sus regulaciones en el

orden federal para unificar sus normas técnicas, sus normas de seguridad, etc.

La Canacintra conoce de la problemética de la Publicidad Exterior y también ha resuelto
problemas por ejemplo de caracter fiscal para beneficia de este sector, en virtud de que
tiene autoridad moral y voz de representacion, por ello debe insistirse en que las diversas
autoridades y los érganos legislativos le den la participacion y el respeto que esta camara

ha ganado durante sus 67 afios de vida.

El México de hoy, enfrenta una serie de probleméticas realmente graves, en cuestion
politica, social y econdmicas, que cabe sefialar, cuando se inicié este trabajo hace un poco
mas de dos afios, nunca imaginamos que llegarian a tales extremos, como el hecho de
contar con dos presidentes, uno legal y democraticamente elegido, y otro absorto de
poder. Situacién que comparado con nuestro problema, lo deja ver como algo minimo, sin
embargo, esperemos que el tiempo, la razén y el derecho, logren disuadir esta crisis
politica, para posteriormente volver a problemas econdémicos y sociales como el aqui

planteado, con el Unico afan de buscar el tan ansiado bienestar coman.



CONCLUSIONES

1. La libertad de expresion, asi como la libertad para ejercer la profesion licita, son
derechos humanos fundamentales que se encuentran establecidos en nuestra Constitucion
Politica de los Estados Unidos Mexicanos, en su capitulo relativo a las Garantias
Individuales, de tal manera que cualquier individuo puede hacer uso de ellas, sin mayores

restricciones que los que establece la propia Carta Magna.

2. Las empresas que hoy dia se dedican a la publicidad de anuncios espectaculares, han
sido victimas en los Ultimos siete afios de una serie de "politicas administrativas"
implementadas por el Gobierno del Distrito Federal, politicas que fueron establecidas en
"Bandos Administrativos" que dieron auge a convertirse posteriormente en Leyes y
Reglamentos que buscan que funcionen a favor o lo que consideran a su favor, los

funcionarios que hoy detentan el poder en la capital de la Republica.

3. Las empresas de publicidad, siguen una serie de lineamientos, tanto mercantiles como
civiles, para dar inicio a sus negocios licitos, ya que finalmente dan vida a las ideas de
muchas otras personas morales, y dichas ideas se proyectan en muchos medios, uno de

ellos son los anuncios espectaculares que se instalan en la via publica.

4. El Cbédigo de Comercio no establece especificamente que las empresas que se dedican
a la publicidad sean verdaderos actos de comercio, sin embargo, una empresa de
espectacular espectaculares vende la proyeccidén de ideas contempladas en una imagen
gue muchas veces dice mucho méas de lo que pudiera intentar una linea de texto.
Finalmente, la teoria y la practica mercantil no tienen limite, mas que el que las actividades

sean licitas y benéficas no solo para los interesados, sino también para el propio Estado.

5. Los espectaculares instalados en la via publica han servido para que otras empresas se
den a conocer y puedan vender sus productos al publico, empero, también es cierto que
han servido para que muchas personas expresen sus sentimientos y sus ideales. Hoy es

comun apreciar en un espectacular desde una declaracion de amor, hasta una protesta



dirigida a un gobierno especifico, como ha sido el caso, de las constantes protestas que
muchas personas realizan al Gobierno del Distrito Federal, por sus constantes actuaciones

y omisiones a sus obligaciones para con los ciudadanos.

6. Hoy como nunca, lo que ha sacado adelante a nuestro pais, ha sido el hecho de que el
Estado apoye a la actividad econdmica en lo general y en lo particular. Con este tipo de
actitudes gubernamentales, el Estado gana, y el pueblo también ya que se fomentan
muchos empleos, los estudios arrojan que la Industria de la Publicidad Exterior genera en
nameros redondos 50,000 empleos entre directos e indirectos, pero también genera
cadenas productivas, el pago de impuestos, que a corto y largo plazo benefician a nuestro

pais.

7. Al convertirse los anuncios espectaculares en promotores de ventas de bienes servicios
y/o productos, se colabora con la generacion de empleos que tanto requiere nuestra
sociedad, consecuentemente se genera una cadena productiva con los demas sectores

gue proveen a esta industria.

8. En el Distrito Federal, es urgente y determinante que la autoridad administrativa
competente otorgue las licencias para la permanencia de los anuncios, bajo el principio de
antigliedad, para que de esta forma se frene el crecimiento anérquico de la industria. Sin la
autorizacién de licencias, no se auguran buen futuro para esta industria, pues sigue
sometida a los diversos criterios y caprichos de las diversas autoridades tanto actuales

como futuras.

9. Es de vital importancia, como ya se hace en la mayoria de los estados de la Republica
Mexicana, que la Secretaria de Finanzas del Gobierno del Distrito Federal inicie el cobro
de derechos proporcionales y equitativos, para el otorgamiento de las licencias de
anuncios, pues con el pago excesivo que actualmente pretende, previsto en el Codigo

Financiero del Distrito Federal, lo Unico que ha propiciado es la corrupcion y el desorden.

10. Es relevante que la autoridad analice prepositivamente la peticion que han presentado
los industriales del ramo, para que el monto de los derechos pagados por la exhibicion de

los anuncios, se destinen a programas para el cuidado del medio ambiente o campafias de



prevencion del delito y/o la promocion de la cultura de la legalidad, por poner algunos

ejemplos.

11. Para poder dar sustento a esta industria, se debe disefiar un reglamento que regule la
actividad comercial de los anuncios espectaculares, del que sugerimos que se denomine
como REGLAMENTO DE ANUNCIOS PARA EL DISTRITO FEDERAL, los anuncios de los
gue nos ocupamos en este estudio deben ser llamados ANUNCIOS ESPECTACULARES y

de una manera agil deben contener seis principios basicos:

A.- Seguridad estructural ante todo, por ello es requisito necesario e indispensable que los
Directores Responsables de Obra sean verdaderos asesores y auxiliares profesionales de
guienes hacen de la Publicidad Exterior su forma de vida, para garantizar la estabilidad,

seguridad, permanencia y exhibicidon de los Anuncios Espectaculares.
B.- Distancias entre anuncio y anuncio de 80 a 100 metros cuadrados.
C.- Areas de exhibicion estandarizadas, teniendo como maximo 100 metros cuadrados.

D.- Las alturas de unipolares no deberan rebasar 25 metros cuadrados y los de azotea su

altura maxima contada de ras de azotea a su parte mas alta de 15 metros.

E.- El respeto a los Centros Histdricos, en su perimetro “A”, para no instalar en su

circunscripcion anuncios espectaculares.
F.- Puedan ser instalados en lotes tipo de minimo 120 metros cuadrados.

12. Es menester hacer notar que al tener un buen reglamento para anuncios en el Distrito
Federal, sencillo, cumplible, moderno y de facil interpretacion definitivamente debe marcar
la pauta para que se eleve a nivel federal y evitar que en otros estados de la Republica se

generen problemas tan serios como los que ya hemos vivido en la Capital de nuestro pais.

Finalmente hay que recordar que la publicidad genera ventas, las ventas generan
produccién y esta a su vez genera empleos, que hoy mas que nunca los requiere nuestro

pais.
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