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INTRODUCC I ON

Los  anuncios comerciales se encuentran presentes en la  vida
diaria de todo ciudadanos; al prender la televisién o el aparato de
raﬂ:a, o al trasitar por las calles, los anuncios comergiales nas

,Bomhavdean con mensales publicitarios gue nos invitan a fumar,

beber, congrar la ropa de moda, alimentos instatarness y un  sin

namerc de productos cuyes cualidades reales quedan en duda.

rendente que la publicidad no conforae con entrar a

nuestras casas a traves de la televisidn y la dia,y AOs Ty

TGS
una  serie de anuncios comerciales en la via pidblica, IQUE-
generalmente se encuentran ubicados sobre edificios a lo largo de
vias ‘de  alta circulacion, convirtiendose en distractores de
conductores y peatones, ademas de dar un pésimo  aspeacte a ola

ciudad.

Estamos tan acostumbrados a 1os anuncios comerciales, que  en

muchas acasiones no nos tomamos - la - molestia de chservarlos




detenidamentes y refleuionar sobre los mensajes que manejan, en
donde se uwtilizan palabras en idiomas extranjeros, como el anglés
y solo aparecen personas con cualidades f!sices envidiables, an
donde la imagen de la muier en muchas ccasiones es denigrada. Las
anuncipos comerciales tratan de manipular 10s deseas de compra e
imponer falsas necesidades a todo agquel que tenga . contacto con

ellos.

El contenido de los mensajes de los anuncios comerciales, se
enctuentra regulado por dos erdenamientos jurldicos que son @ el
Reglamento de la Ley General de Salud en Materla de Cuntfol
Sénitario de 1la Publicidad y 1a Ley Federal de Proteccian al

Consumidor, que tienen como finalidad, evitar  hacsta donde sea

pasiblé, que Las Anuncios comercidles Bndjencn y conticiones  TIos"

hahitos de consumo de la poblacidn del Estado Mexicano.

Es importante el hecho de mantener una ;nn:ien:ia critica
ante’ el bombardeo publicitario .que manejan los anuncios
cDmér:iales, por 1o que debemos preocuparnos por  valarar cua)es
son  nuestras necesidades reales  y cuales’ los satisfaétcres
adecuados, para lo que es importante conocer el régimen juridi;n

aplicable a la publicidad manejada en los anuncius‘cpmérciales,




£1 presente trabajo comprende los sifjuientes puntos: Se hace

alusion al concepto de Estado, su organizacion, y los efectos gue

provocan log anuncios comerciales en la poblacidng dentro de

anuncios comerciales se destacan los anuncios espectaculares o de

via publica, gQue sg encuentran ubicados por lao regular  sobra

grandes editficios, dando un mal aspecto a 1a ciudad, Yy en

acasiones viclando las disposiciones jurldicas & que deben de

soneterse. La publicidad que se maneja en los anuncios

comerciales, independientemsnte del medio que se utilice para

‘difundirlos, dehe de manejar un contenido que no viole las

disposiciones +tantao del Reglamento da la Ley General de Salud en

Materia de Control Sanitario de la Publicidad y la Ley Federal del

yo-mvikando de este modo que los  anuncies comerciales

influyan negativamente en los habitos de consumo de 1a

objetivo que no en todos los casos se cunple.




CAMIL TOLO {

CONCEFTQCS OFERATIVOS

1.1 QUE ES EL ESTADO

ANTECEDENTES

Ei termine Estado para designar la arganizacion polltica

funcamental de los nombres es de acuMacion relativamente moderna

en la historia, ia palabv;‘EStadu es utilizada nor prinera  wex
antre las primerss frases derl opuscule intitulado E1 Frincipe;
escrito por el palitico florentino Nicolds Maguiavelo, dicho
opasculo camienza de la siguiente manera “"Todes los estados, todos
los selores aue han teridoa y tienen dominacidn éﬁbre ips hombres
son - estados, y son o republica o principados®, () en esta frase

tnicial - se encuentra el origen de lo que heoy - conocemos y

estudiamos como estado moderno.

iv, Cie.  Boneales  urinpe, hecior. learia fFolitica. :Eq Pnrrua}
México 1987. pag 140. - - .




COMCEFTO LUE ESTADD

£n  cuanto al concepto de Estado, Francisco Forraa éére: nos
dice:z "El E=stado es unia sociedad humana, asentada  de manera
permanente en el ftercitorio gque le cerrespenda, sujeta.a un pbder'
seberano que crea, define y aplica wun -orden jurldico que
extructura la - sociedad estatal para obtener el bien publico

tempoeral de sus componentes®. ()

Andrés Sarra Roias nos da el siguiente concepto:

presupuesta  basico, del cual seffala lo siguiente: " El estado | es

'(:). Porria Pérez,Francisco. Tearia del Estado.. Ed borrua,‘ Meéxico':

ErorEstadoew o o dEn T gET T RenvEIv EnT iR T de T TE T e Gn A e &
politicamente organizada, en un ente bmblico superior, snber‘éno v,
coactivo. )
Se integra. u organita con una poblacidn-elemento humana, o grugo
social  sedentsric, oermsnente y unificado, asentada ‘sobre. un
territorio o porcidn determinada del planeta, provista  de - un

poder pablico superior gue se caracteriza por ser soberana v s

justifica por los fines sociales que tiene a su cargo”. (3)

Pablo 1lucas Verdt se refiere al concepto de Estado, ccmn;

1987, pag 190. . o
(3> Serra - Rojas, Andrés. Ciencia Folitica. Ed . Porrta, Mexico
1988.. Pag 283. . : o ©




una socedad territorial Juridicamente  organirada  con poder

soherano, que persigue =1 biensstar qeneral™. (4)

Partiendo de estos conceptos., en ey opinion, El Estado es una
soctiedad Qrygsnizads sobre un territorio determinado, bajo un poder
supremo, con-un fin primardial basado =n el interes general, gue

ez el bien comin.

B

1437 Lucas Yerdd. Pablo. Curso de derecha 'pqllti:p.’ tomo 11
L Ed.Tecnns, Madeid 19720 pag 430 R - -




1.2 ELEMENTOS DEL ESTADD

De acuerdo a la teoria tradicional el estado se compone de
tres elementos: E1 Territorio del Estado, La Poblacidn del - Estado
y "El Poder del Estado, esta tecoria se encuentra basada ~en la

notable obra de Jellinek, "Teartia General del Estado". (5)

EL TERRITORIO DEL ESTADO

Siguiendo 1a teorta tradicional, encontramos que el
territorio como elemento del estado tiene gran ¢racendencia, entre

otras cosas porgue tmplica un avence en la civilizacior que es ia

. __sedentaridad, al respecto el'autnrdﬁggpqg Gonzalez Uribe seffalaz

“Una poblacion  Habitualmente nomada no puede dar origen al
fendmeno polltico propiamente dicho. Se requiere su  asentamiento

permanente en un territoria* (&)

La extensién del tarritoric del Estado, no tiene gran
importancia, 1l .importante es que exiéta ur territn?iu, el que:
tenga maycr o menor extencién  de ningun - modo afectard su
existencia.

{5) Jellinek.Teoria General del Estado. Ed. Albatros, B.h; pag 231
{6) Bonzalez Uribe, Heéctor. Op. cit., Pag 29&. ) .




El  territorio  tiene dos funcirones:

PUSLtiva. a funcion negativa consiste 2n

1imikes, sus fronteras. el ambito zzpacial

v ardenes, linttando la actividad de

dentro del territgrio nacional, astos

establecidos por el derecha internacional.

lLa otra funcidn del territoria

canstituir el asiento fisico, la

recursos

donde tiene vigor el orden jurldico que emana de la soberanla

Fatado.

E

la necesidad de un territorio, dentro del

para controlar

aspecto internaciaonal el territorio de cada Estado es exclusivo

Ten caso de - invasién puede

pesibilidades militares.
€n

base a la

territorio, desaparece,

- poder.ni donde cumplir sus fines.

1o

es pos
fuente

naturales que la misma necesita v el espacio

1a poblaciédn que en @l se encuentra asentada.

defenderlo

seMalado. el Estado que

pues ya na tiene donde’

Uns negativa v otra
seftalar al  Estado sus
de validez de sus leyes

s Estados e:xbtranlevos

llmites se encuentran

itiva, que cansiste en

fundamental de las
geografico

del .

1 Estado para peder cumplir con su misidn y sus fines tiene

cual esta capacitado

En el
Y
de

acuerdo a sSus

liega a perder * 5u
valer

hacer su




En México el territorio esita regulado por los articulos 27 vy
4L a1 . 49 de la Constitucidn y @sta formado por los  sigwmientes

elementos:

. La superticie terrastre del planeta

2. El mar territorial
- 3. la plataforma continental

4. Los zédcalas submarinos

5. El subsuelc

6. El ‘mar territorial o zona - econdmica exclusiva con las
limitaciones que sefalan los articu)oé 27. y 42 de la Cnnstituciﬁn.

- T El espacio  situado sabre el territorioc nacional, con. . las

SENESOR— N ¥ .3 8

PUEBLO  COMO ECEMENTO DEL ESTADO

Al referirnos -al pueblo como elemenhto  del  Estado, es

impartante distinguir el término puebla del de poblacion.

Al respecto Serra Rojas sefala i "El pueblo éomprénde s6lo 'a

aquél)ds individuos que estan susetnﬁra‘la potestad del Est;dn,v,

10

i
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ligados a éste por el vinculo de la ciudadanla, vy gue viven tanto

en sU- territorio cemo en gl extraniero’. v del térming peolacidn

nos  dice ‘El goncepte de poblacidn es un, concento  cual:sative.
aritnético, estadlstice con el cual expresamos =1 total de los

sares hunanos qoee habitan en gl territorio de un Estado™. (7)

GeonzaAlez Uribe afirma, “Fueblo es aquella parte de la

' poblacidn gque tiene derechocs civiles y politicos plenos”,

y la

poblacidn  "es el conjunto de sercs humanos que habitan en  um

territorio sin distincion de edad, sexn o condicidn SOCIO—

politica®™. (8)

las siguientes diferencias

El avtor Faplo Lucas Verdd selala

entre el;términa poblacion y puebla:

ia expresion poblacidn suguiere un alcance demografico, que

sa euplica en téroinos estadisticosy cnmpasician de opoblacidn:

homnbres, mujeres, adultos, nifios, eMrgracion, . natalidad, -

mortalidad, etcs =21m - duda seMala el autor, todos estos datos

interesan 2l Estade, a su politica econdmica, social y  cultural,

cero - en .parte desburdan . 1a Tearla del Estado y  caen én la:

demografla comp sector - importante de la sociologla. (9)

{7) Serra Rnjas, Andrés. Op. cit., pag 357
(8) Bonzalez Uribe, Hactor. Op. cit., pag 295
{9) Cfr. rLucas Verdd, Eabin.»ﬂp. cit., pag B7.




En cambin  “El término pueblo manifiesta mads claramente wu

alcance juridico-pelitica, 21 pueblo comprendsg no solo a la

poblac:ién ~ enistente ®n un momento dado, sino ademdas, a las

wareaantes

generaclones pasadas y futuras". (10)

Con base en los conceptos anteriores podemos concluir en 1o"

siguientes

El concepto pueblo mexicano no sdlo comprendsz & las personas

en_ un somento dado, que se apegan a - los conceptos

vistos, sino también a las generaciones pasadas y futuras )

vinculadas & la naciaonalidad mexicana, que han  dadp wvida y
mantienan el régimen democratico y 1la forma republicana de
del Estado mexicano, por lo gue no forman parte del pueblo los

extraniercs.

En  cuante  al cuncepta  de poblacidny éste. es meramente

‘estadistico, por lo gue al referirse a la poblacion de un pals se

dice, es. de tantos millones de habitantes, incluidos nacionales, |

Cstteanjeroas,  hombres y mujeres, etc. hasta detreminar el npomero

S t10) . 1dem, pag 88.

total. .




_EL. PODER COMO ELEMENTO DEL ESTADD

Respecto a este elementc cet Estago, Bopralez Urite seffala:

"En Su acepcidn gerneral el poder se refipre a un dominie, wmperio.
.facultad y jurisdiccidn, que e tiene para mandar o para ejgecutar

una coga' (11)

Mrestra Constitucidn consagra en el articulo 39, el principio

fundamental del poder: “La soberania nacional reside escencial vy
ortginalménte en 21 pueblo. Tcdo poder piblico dimana del pueblo y

se instituye . para beneficio de éste. E)} pueblo tiene, en todo

iemen, =1 ir2trenable derecho de alterar o modificar la forma . de

TEu Bever

En el derecho poblico mederno, el poader se rafiere a la
autoridad que tienen los &rganos del astado en quienes oi  pusbla
_deposita el ejercicio de su soberania. Siendo el bien pablico el
fip primnrdxalydeL Estade es necesaria la existencia en &l miémn

de un poder aque le permita imponer sus decisiones en favor del .

interes general; Forraa Fare: seffala: "La nocidn misma del Estado,
¢ especificamnente el fin que este persigue, excluye un régimen de

igualdad enure loz asociados. y, por tanto, debe el Estado. . toner

(11) Gonzilez Uribe, Hewioo. Dp. rci¢,. . sao 379.




una autoridad y poder para Iimponer una cieria-conducta, con el
objeto de no caer en 1a anarqguia y en la imposibilidad - de

conszguir 21 bien pablico". (12)

El boder tiene tres tipas de fuerza: Una fuerza moral qué la
encauza y lo justifica, una fuerza juridica que lo organiza y una
fuerza material que le permite mantener la supremacia de un poder

“aue . manda scbre los demas ﬁnderes, pero ésta fuerza material por
&1 =0la no es la justificacién ni la realidad del poder, reqhiere
de otro. elementa, que es la libre adhesidon de los ciudadanos,

. siendo ésve la base fundamontal sobre la que destansa el pndef.




1.2 ORGARIZATION CEL ESTADO MEXICAND,

La erganizacidn del Estado Mexicano spcuentra sy fundamento
en ei articulo 40 de ls Constitucion: " Es woluntad del puspio
mexicano constituirse en una republica representativa, democratica
y federal, compuesta de Estadeocs libres y soberanos en todo lo

concerniente a8 su récimen interiori pero unidos en una federacion

estlaplecida segun loS principigs de esta ley fundamental™.

En este artlcule encontramns que el Estado Mexicano se

cumcecCARAachkeniza  por _Cuatro conceptas

representacion, democtracie y federacion. (13)

Kepublica.— Este es el concepto mas importante de los cuatra

sefialacos, ya gque los otros tres nos van a decir dnicamente  gque

tipo de republica es Maico.

E1 Constituyente de 19227, al afirmar que México " es .una
repiblica, we refiere a que el pueble renueva periodicamente
¢ cada «eig afios 2 al trtular del poder eje:utivq, per medio.  de

eleczi1don popular, va que “todo poder piblico dimana del pueblo w

L2 Cfr. Acosta Romero.. Miguel, Teoria General dal Derecﬁé
Administrativo. Ed. foredaa, PMéxico 1987. pag 30.

1.




se instituye para beneficio de este. ( art. I% Constitucioneal 7

Fepresentativa.~ ta Conetitucidn, al disponer Que Médtico sed
una  repuablica representativa cignifica que el pueblo por med:o de
la eleccitn popular va a nombrar a sus representantes, a traves de
los cuales participan en lo asuntos publicos, YA que es imposible
que todos los ciudadanos de un pals puedan reunirse para decidir

directamente sobre dichos asuntos.

Dempcratica.— Democracla afirma Tena Ramirez  Significa que

la voluntad represzntada en el orden legal del Ectado es idéntica’

a_la voluntad de los subditos™. (14)

La democracia consiste en un srégimen poiitico donde el pueblo
es gobernante y gwobernado, donde se consagra la divisidn de
poderes, la eleccién  popular * de todos los goberpantes y  la
existencia de varinos partidos peliticos como consacuencia del

Pluralismo ideoldgico.

£l articulo 30 de i1a Constitucidn respecio a la democracia
sefiala: " considerarndo a la democracia no  solaments  como una

extructura jurldica y un rdédgimen polltico, sino como un sistema de

€14) Tena Ramirez, Felipe. ' Derecho Constitucional Mexicano. ;Edf
T Parebha, Mésico 1985, pag 90. . . ;




vida fundado en el canstante mesorramiento econdmico. social oy

cultural del gueblo™.

Fedaeral.- El Estado Federal Cogiste en la pristenclia de dos
érdenes Jurldicos: el gobierne de la federacion ¥y el de las

estados, ambos subordinados a la Constitucion federal.

La  Constitucidn es el todo Juridico con validez en todo el

territorio, es " auien crea -la federacion y las ‘entidades

FEderativaz - iromo.__6

rnes  Jurldicas subordinades a ella Y

coordinadas entre si, sin que exista una jerarqula TEftes
gobierno  de la federacién v los de las entidades federativas, ' ya

que cada uno tiene su competencia determinada.

DIVISION DE FODERES

€l gobierno de l1a federacidon estd constituido por los Foderes
de la ‘Unidn, . art. 49 Constituicional "El Supremo Poder  de la
Federacidn se divioe pors it eiercicia, - en Legislat{vo, Ejecutivo

y Judicial.




El Foder Legislativo.~ Esta integrado por un Congreso Federal
que se givide en dos camaras, la de Diputados, gque representa a la
pablacidn ciudadana (Arts. 50, .SI y 52, Constitucionales), y la
de Senadores, que reprasenta a las entidades federativas,
incluido el Distrito Federal. (Art. 56 de la Constitucion)

la competencia del poder Legislativo primordialmente se
reconoce en materia de iniciativa y formacion de leyes, articulos

71, 72 y 73.

Ademds de 1lo anterior 1la Camara de DRiputados tiene . las

los_articules 74 ¥ 75, ¥ Ia ...

tades exclusivas que establecen,

Camara de Senadores las facultades exclusivas a que se refiere gl

artlcule 76 de la Constitucidn.

El Podar Ejecutiveo.— Reside en el Presidente de la Repablica
“tart. 80 Constitucionall), ¥ es auxiliado en el ejerc{cio de sus
funciones por las secretarlas y Departamentos de Estaao { arts,
Q0 y 92 de la Constitucidn),  por la Procuradurla General de la
Republica { art. 102  Constitucional ) y por el Jefe del

‘Departamento del Distrito Federal ( art, 73 fracc. VI ), as! como

los Organisaos Decentralizados,  Enpresas de Estado y Fideicomisos

Pablicos (arts. 90 y 933, B : : . ' . R

18




El Foder Judicial Federal.— El Foder Judicial de ta
Federacidn esta integrado por los siguientes Organos; tart. <24

Constitucional y los demas relativos-de la LORIF.)

1.~ La Suprema Corte de Justicia de la Nacirdn, que funciona:

a) Como Tribunal en Plens integrado por 21 Ministros; b)  Con
cuatro Salas Numerarias integradas por cinco ministros cada uno y
fue actdan en materia civil, penal, administrativa y laboral, y

c) una sala supernumeraria integrada por cinco Ministros.

'S

2.~ Los - Tribunales Colegiados de C

rguito en Materla de

existen 18 ci

distribuidos por acuerdo con las plazas en donde existen mayor

numero de expedientes por tramitar.

3.- Los tribunales Unitarios de Circuite en Materia de

Apelacian: Existen 18 Circuitos y 1% Tribunales.

4.~ Las Juzgados de Distrito de los cuales existen 125 en

toda la Republica y 30 tienen jurisdiccion en el D.F.

Se= E1l Jurado Popular Federal.

i9




1.4 FINES DEL ESTADO

Con 1la palabra fin aludimos a la terminacién, limite, = meta,

plan o programa por conseguir; al referirse a los fines del Estada,

estamas hablando de la finalidad o causa final del Estado.

En primer términe nes vamos a ocupar del elemento teleoldgice

del fin primordial que persigue el Estado que es el hien publico

temporal, pero para precisar en que consiste - este fin . debemos

BIEﬂ PUBLICO Y BIEN COMUN

La diferencia el bien plblico 'y el bien comin - radica

principalmente en .que el témino bien comin, en un  momento dado

representa sdlo intereses particulares, esto es, en una sociedad

por  ejemplo, se persigue un fin de lucro para toedos sus mienbros

que la integran, dejando fuera a todas las demads personas due no

sean - miembros de esta sociedadi de acuerdo a esto, el_bien comntn

ea el fin que buscx teda sociedad en beneficio unico de sus

‘miembros, a diferencia del bien publico que es e) fin ‘espe:i+1éq‘

20




de la sociedad estatal. El Estado también persigue un bien coman,
que beneficie absolutamente a todos lo gue la componen, ¥y tomando
en cuenta la dimencidn de g¢ste, ningunma persona que  forme parte
del ealesmento humano del Estade puede quedar fuera de este
beneficio, por lo que no  hay lugar para intereses particulares de

pequeflas sgtiedades dentro de la sociedad estatal.

Lo que hemos seftalado da lugar a una divisidn del bien coman
en: bien comin particular .y bien  comon pablica, . seghn se

relacione de manera inmediata con intereses particulares o con el

rnteres poblice.

ELEMENTOS FORMALES DEL. BIEN PUBLICO
Estos elementas pueden reducirse a los tres siguientes:
lo. Necesidad de orden y paz

20. Nececidad de coordinacion

3o0. Necesidad de ayuda en las actividades privadas

21




1o. Necesidad de orden Yy paz.— Los seces humanos en un afan
egolsta, frecusntemente luchan unos contra otros par los bienes
materiales, esta lucha debe sar moderada y encauzada por el
Estado, buscando el orden y la paz, de lo contrario surge la

anarqula.

20. Necesidad de coordinacidén.~ El Estado debe de intervenir
caordinando. las actividades de las particulares, para evitar que
esta sea ‘improductiva e inttil y pueda satisfacer el interes

geheral.

30— MNecesidad de ayuda en las actividades - privadas.— ia

ayuda | del Ecstado A4 las actividades privadas en funciones de

interes generaiy TE@ITEPIERYG YT rEVET taa e ie T —Yo—supd A s,

indispensable y forma parte del inLereE‘pﬂbll:a que qébe apoyar.

MATERIA DEL BIEN PUEBLICO.

La materia del bien publi:d consiste, sefala’ Porruaa Perez “én

‘a1 bien del Estado mismo en cuanto a institucién polltica. el bien




del Estado mismo comprende dos aspectos: La existencia del Estadao

y la conservacian del Estado®” <15

La existencia del Estado implica la defensa . contra  sus
enemigos que pueden existir en su interior o en el exterior.  La
conservacidn del Estado supone el buen funcionamiento de-. su

admninistracidén y una correcta economia.

FINES ECONOMICOS ¥ CULTURALES DEL ESTADO.

Andrés Serra Rojas afirma, “El bien publico aue_forma la.has

"de la extructura y de la accion del Estado se concreta "en “una
serie de finalidades que justifican su funcionamiento para lievar

el bienestar y la tranquilidad de todos sus componentes”. (1&)

A este respecto consideramos dos aspeétus generales del bien
publica: allos fines econdmicos del estado; . b) Los tinas

chthrales del estado.

FINES ECONOMICOS DEL E£STADO.~ El aspecto econdmico es . una

parte fundamental de los intereses humanos y poru lo tanto,

" (15) Porrda Perez, Fran:isﬁo. Op. cit., pag 283.
(16) Serra Rojas, Andrés. Op. cit.,; pag 44%. :
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- ‘womo persana humana..

integra también el concepto de bien publico, por  lo que la
actividad del Estado debe dirigirse también a la consecucion de

este fin.

Esto no quiere decir que 21 Estado intervenga absolutamente
en lla economla, sino gue debe existir un punto medio con  la
iniciativa privada, para que de esta forma la actividad economica
del pals, se integre a la consecucion de este fin como finalidad

primordial del Estado.

FINES CULTURALES DEL ESTADO.- La contribucian del Estado .al bien

bablica no dehe limitarse en lo material, debe contribuir tambien

R Y Tl

lihertad

los

particulares para que puedan desarrollarse en el campo cultural.

'El Estado preocupado por la educacitn, proporciona las medios
para que. todos tengan acceso a ésta, pero no por esto el Estado

puede ihponer una idealogla determinada en la educacién.

En  conclusién, el bien publico que debe realizar el Estado,
consiste en  establecer el conjunto de. condiciones econdmicas,
sociales, cul turales, morales y pnlltitas_necegarxas para gque el

hambre pueda alcanzar su pleno desarrollp material y espirituaal ”




1.5 ALIMENTACION Y CONSUMO DEL FUEBLO MEXICAND

E1l pueble de México y en especial la infancia padece de
fuertes deficiencias en su alimentacidn y esta. no es ocasionado
unicamente por problemas como el bajo poder adguisitivo, . la
escacez o la carestla de alimentos, sino que ademads existe un gran
‘desconocimignta  acerea de los nutrientes gue necesitamos para

vivir con buena salud.

El desconocimiénto de lo que =ignifica una buena nutricidn es

tal, que aun guienés cuontan con suficientes recursos econdmicos

les permita desarrollarse sanamante.

Las intensas campafas publicitarias complican mas’ esta
situacidn, Ya que gromueven un gran namero de produttos de  escaso
valor futritivo, 10 que da como resultado una deformacidn mayor de

nuestres ya de por sl incarrectos habitos alimenticios.

La publicidad no se limita a bembardearnos con mensajes qué

promnéicnan productos de bajo valor alimenticio,. 'sino que dia coﬁ

dla . snos suguiore . el ' gonsumo  de tado © tipo de . productos

indusfhializados, cuya Gtilidad real es dudosa.
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1.5.1 AL IMERNTOS CHATARRA

lina de las prancipalaes tausas de desnutricidn en nuestro pals
es el consumo de "alimentos chatarra®, cuya produccidn depende en
gran parte de las industrias trasnacionales. dichos alimentos
carecen de todo  valor nutritivo,  pero debido al bombardeo
publticitario su consumo aumenta cada vez mas, dejando a un lado la
_comida casera y los alimentos fresceos vy nutritivos altos en

proteinas. y vitaminas.

£l *"alimento chatarra" surge como efecto del desarerollo

Ll Eragorar Auevas produttos, a partir

feet o S
industrtal—dunds-se—wnpiEean

de alimentos naturales pero adicionados cop m3ltiples sustancias
quimicas, que poco a poco se empiezan a introducir en la dieta
cotidiana de los mexicanos. Muchos de estos productos dificilmente
pueden recibir el nombre de atimentos, debido a su’ escaso valor
nutricionalj por 1o que su introduccién envlus hogares chaedece- mas
bien a otros factores como su. facilidad de manejo, lo atractivo de
su - presentacidn  y las fuertes cémpaﬁas publicitarias que " los.

apoyan.,




De este made, nuestra cultﬁra alimentaria, basada en algunos
habitos © indlgenas, y modificada por elementos de origen espafiol,
se ve penetrados incensatamente y de una torma cada vez mayoar por
las innovaciones alimentarias proveninientes principalmente de los
Estados Unidos. Tal es el caso de las latas, los pastelillos, las

hojuelas de malz, frituras, hamburgesas, refrescos y demas.

Curiosamente , los productos menos nutritivos o mas daflinos
(por  1a cantidad de colorantes artificiales que contienen) son
los que tienen mayor publicidad en los medios de difusidn. Y 1la
publicidad  resulta tan etficaz, que ha lpgrado condicionar a

padres e hijos para que consuman una cantidad cada vez mayor dJde

es0s -~ productos, con’ la  falsa idea de nue estan consumiendo R
alimentos de calidad. Mucha gente  piensa gque consumiendo un
“gansito” y una "coca-cola” ya no necesita desayunar y fno. sélo

esto - sino que hay personas para quienes representa mas prestigio

tener en su mesa un refresco de cola que un vaso de leche.

A-propdsito de los refrescos, es necesario analizar alqun0§‘

aspectos:

Los . refrescos son cargs, no alimentan, pican los dientes -y

producen dlceras y otras enfermedades.
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Los refrescos estan hechos basicamente de agua, azlicar, gas y
colorantes artificiales. De cada 100 refrescos vendidos, B5 son de
enmpresas extranjeras como la coca-caola.

La coca-cola €s uno de los refrescos mas dafinos porgue
caontiene cafeina, droga que produce nerviosismo y que afecta aan
mas  cuando se toma frla, e incluso llega a praducir el deseo de

tomarla ,como cualquier droga. (173

Ademas de todas estas caracteristicas, encontramos que ningun
refresco embotellado quita la sed, porgue contienen mucha azacar Yy
gas . El1 agua sola hervida o el agua de frutas frescas de la

estacién, san Io mejor para el calor y la sed; entonces Qporguaé

consumimas tanto el refresco?; ademas de los mas de 130 tipos de
alimentbsbchatﬁrra que actualmente existen y Que en ningun aspecto

proporcionan beneficic alguno al consumirlos.

La demanda de alimentos chatarra, es una muestra '&e ié
influepcia' que ejerce la publicidad, ya que esta no se limita a
decirno§ que tipo de alimentacidn debemos sepuir, sino que también
tFQCa de imponer ciertos tipos de valores sncialés. praduciendo
ﬁecesidades' y ofreciendo’ los medios paré satisfacerlas a traééé

del  consumo de 10; productosyque anuncia, de  esta furﬁa _I&

(1?) Ctr. Ramera, Oacar. Orientacion Nutricional.’ Ed. INCD;’Héxid
N 1988. pp. ? a 18. i . - .
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publicidad dia con dia, nos manipula hacia el consumo de  las
distintas marcas comerciales de tahaco, betiidas alcohdlicas,

aparatos glectricos, raopa, productos de perfumeria y belleza, etoc.
€1 consumismo gue estamos viviendo es un groblema  del. cual

debemuos de estar concientes, para evitar quer la publicidad nas

manipule de acuerdo a sus intereses.

El Estado Mexicano preccupado porque los anuncios: comerciales

ctor que afecte a su pueblo causando un desequilibrioc

en el bien publice temporal coma su fin primordial,‘determina una
reglamentacidn jurldica a la que estos deben apegarse, para evitar

que ejerzan una 1nfluencia negativa en los habitos de consumo.




CAPITULD 11

ANULNCIOS COMEREIALES

2.1 ANUNCIOS ESPECTACULARES

En la ciudad de México, como an todas las grandes ciudades
del  mundo, los habitantes estamos expuestos . a. un  constante

bombardeo publicitarioc a través de los diferentes medios de

Luanda. escuchames 1la palabra puhlieidgd de inmadiato  la
asociames. . con televison, radic a ravistas, pero existe otra  tipo
de “publicidad que no sdla entra eﬁ ngestrés casas, sfna que_ nas
:asﬁfta @n cualguier pgrte de la ciudad, este tipc de. publicidad
‘son los. 1lamados anuncios espectaculares o de via pﬂbiica,’lDS‘que
.éncontramps en todas partes saturando la ciudad con toda clase de

“imagenes.

Es comin ver este tipo de anuncios sobre las azoteas de : los

- edificios. ubicados ‘estratagicamanta para llamaF la lateﬁtldn E"
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todo agquel! que se  encuentre a su  alradedor, por 1o que al
asomarnos.’ a la ventana de nuestra casa u oficina, caminar por la
calle, al transportarnos a nuestra trabajo o escuela nos
encontramos con una serie de invitaciones a bheber, fumar, vestir

la ropa - -de moda, comprar computadoras y equipos de sonida, etce.

etc. ete.

Es wverdaderamente sorprendents que la publicidad, no conforme
con  entrar an nuestros hogares a través de 1a television y La
radio, con el objijeto de manipular el deseo de  compra de los

praductos que anuncia, nos imponga tambiédn sus mensajes en la via

e elRY S

Resulta que no es suficiente con cambiar de canal o apagar el
‘telavisor. o el aparato de radio para evitar el contacto con - ia
publicidad, sino que por fuerza tiene uno que. ver los grandes

anuncios espectaculares por todas partes.

Ademas: de la cantidad numerosa que existe 'y el terrible
aspecto  que ocasionan a la ciudad, lo pear de estos anuncios es
que estan disefMados con el bbjetu de manipular  nuestros desans

para producir una necesidad de consumo por medio de imposicién  de

mensajes visuales, por lo gue se pierde el sentido que. tiene - 1a.’




publicidad en toda economia de mercado, que es el de Sser un muedia
informative para que el pablico conozca ciertos productos que en

ur momento dado puedan satisfacer alguna de sus necasidades.

En un estudio de campo realizado por alumnos de la facultad
de Psicologla de la Universidad Nacional Autdnoma de Méxi:c, (18}
en enero . de 1987, se ohiuvierdn datos muy interesantes. Se
analizd la cantidad y las caracteristicas de  los anuncios
espectaculares que habla en el tramo comprendido entre San

Jerdnimo y Av. Constituyentes, circulande por Anillo Periférico.

El namerc total de anuncios encanirados en &1 FECOrFIag O
‘'vuelta fue de 141, de los cuales sdlo 26 pertenecian a compafias

nacionales y el resto a trasnaciocnales.

Es importante aclarar que en estos 16%f anuncios, sdlo se
promecionan 105 marcas distintas, lo que implica varios anuncios:
para una misma marca, de los cuales &0 tienen nombres extranieros,
situacitn que permitida o no por las autoridades coﬁpetentes!

constituye una agresién a la lengua espafiola.

Los productos que mas se anunciaron, en porcentaje .con
respecto al total fuerdn: 217 ropa y calzado, 197 bebidas

él:ahdlicaﬁ, 12% servicios bancarios y sequros, 74 refrescos 9 7%

(18)  Mencionado. - Sarquis, Guillermo. .Anuncios Eﬁpectaéulabes.
" Revista del Consumidor No 122. México 1987. pp. 3 y'4 .
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artlculos elactranicos 'y computadoras. Entre los anuncios

restantes la mayor frecuencia covesponde a productos chatarera.

Del total de 141 anuncios espectaculares observados, el 107
utilizan = de manera denigrante a la mujer como elemento de venta,
Ademas de estos daloc gque arroejo 21 estudio de campo mencionado es !
importante destacar que los anuncios espectaculares estan

diseflados para ser vistos sin mucho detenimiento, de manera fugaz

pero  lao suficientemente impactante. Debido a esto explotan el

recurso de la imagen omitiendo practicamente los textos o

utilizZango TAargumez-—ma . rady

dos y de facil retencian.  Esta

caéacteristida;' ilmita el proceso de reflexidn del individua E6n
respecto al producto anunciado.  De aqul se genera  la falsa
dap@auian de la realidad con respecto a Eiertos productos y

servicios, que c¢on - frecuencla términan en una fﬁustracidn

posteriar a la compra o lesionando la economla del consumidor.

No obstante que los anuncios espectaculares  son elementos de
contaminacion visual, ae encuentran en una  constante

proliferacitn. Ademas, se convierten muchas veces en distractores’

“mara " lee  copductores de vehliculos en avenidas muy brangjtadaé,
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craarndo con esto zituaciones de peligro. Otre aspecta  importante
lo conforman las caubs en que alguna fachada de alguna
conztruccidn £0n valor histdrico se ve afectada por algan anuncio

de Bhormes dimenciones en su azotea.

Quizd la respuesta a este crecimiento desmesurado sea de
cardcter cocondmico, si tomamos en cuenta que el minutq de
televisidn en canal 2 en el horario delas § a las 12 p.m.tiene un
Vun:osto de 39 millones de pesos, a lo que se deben sumar los

gastos de produccidn, mientras que la colocacian de  un anuncia

espectacular aprégf;ad;mente de 12.99 x» 3.60. Tros - ostila T e

alrededor de los 2 millones de pesos mds la renta mensual  del
espacio, por lo que muchas cobmpafiias han encontrado en este tipo

de anuncios una buena alternativa de prnmoﬁion. {19

Es importante sefalar que cada uno de los habitantes " de la
ciudad de Meéexicay como consumidores tienen el  derecho de
manifestar su inconformidad ante la imposicidn de este tipo de
publicidad, acudiendo a la delegacidn politica en donde se

encuentren laos anuncios que le melestan.

a9 Cfr anres,‘nora. Ltos Publicistas. Revista del Cosumidor - No
147. Mé&xica 198%. pag B0. : ‘ . . .
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Es frecuente encontrar anuncios en la via piblica que violan
las disposiciones legales en materla de publicidad, que en algunos
casas, resultan peligrosos para los conductores de vehlculos,
pasajeros y peatones que circulan cerca de las Areas donde se
‘encuentran colocados, ademas de esto liama la atencidn la gran
cantidad de anuncios con expresiones en idioma inglés, no sédlo de
la marca, sino de frases adicionales, lo que va en contra de

nuestro idiema y por ronsecuencia de nuestra identidad cultural.

A nuestro paso encontramos, paredes completamente pintadas de

i 21 vErde. am:

azul, conformando grandes anuncios en las

colindancias de los inmuebles gue alcanzan &, B, y hasta 10 pisas,
de - edificios ubicados a 1o largo de las wvias de circulacidn
continua, 1‘o que se convierte en una agresién a los habitantes . de
la ciudad y al paisaje urbano. En esta coﬁfusién"de Lmagenés
destaca la de la mujer o idea de placer sexual ~camn‘ medio de
persuacidn que induce a la compra del prnductn‘énun:iado; se abusa
de . 1a figura femenina y con {recuencia se le denigra en anuncios
camerciales, sobre todo enrlns que anuncian marcas de pantalun;s

de mezclilla' y de ropa interior.

En la Ciudad  -de Mexico, la fijacidn. y colocacien '&e’_las

anunciaos  espectaculares en 'la vla pablica, estd regulada..por. el..
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Reglamento de Anuncios Espectacuiares para el Distrito Federal, su
aplicacisn, vigilancia y cumplimiento es responsabilidad. del
Departamento del Distrito Federal y de los delagados
corraespondientes;” En  cuanto al contenido del mensaje eéste se
regula poer la Ley Federal de Proteccidn al - Consumidor y el
VReglamento de la Ley Genaral de Salud en Materla de Control

Sanitario de la Publicidad.

Despueés de -ver todas las irregularidades y molestias  que

ocasionan 'los anuncios espectaculares, nos preguntames si su

Jur‘!dxca

es

publxcxtar‘xas que . manejan este  tipo de anuncios, &1 . existe’

neglxgen:xa en su control, ¢ si nos enfrentamos a- insuficiencias

en su marce reglamentario.
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2.2 REGLAMENTACION DREL CONTENIDU DE LOS ANUNGCIOS ESPECTACULARES

En la Crudad de Meéxico el contenido del mensaje de los
-

anuncios espectaculares se encuentra regulado par 2 ordenamientos

Juridicos:

- Ley Federal de Proteccion al Consumidor
-~ Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Control

Sanitario de la Publicidad.

T 2.2.1 LEY EEDCEAL Do -SRETECCTION WO CONSUMIDUN
Dentro de las limitaciones al contenido del mensaje de - los

- anuncios espectacul ares eacontramos que la Ley Federal de -
ﬁrotec:ibn al Consumideor dentro de su capitula’ll genominado "De

la Publicidad y Garamtias", articulo S, semala: " Toda praveador

de bienes o servicios estd obligado a informar clara, veraz 'y

suficientemente al consumidor, cualquiera que: sea el medio = que

utilice. En . consecuencia, se prohibe que en cualquier tipo de

informaciédn ,  comuhicacidn o publicidéd cumerélal se haga uso de

textos, dié;ngos, sonidos, . imagenes o destcripcignes gu diractsa. o




indirectamente impliquen inexacti tud, obscuridad, omisidn,
-amb igltedad, exagaracidn o gue poar cualquier otra circunstancia

puedan inducir al consumidor a engafio, error o confusion sobre:

I. El origen del producta, hien sea geografico, comercial o
de cualguier otra indole o, en su caso, del lugar de prestacion

del servicio y la tecnologla empleada.

II. Los componentes, o ingredientes que integran el producto

o. el porcentaje en que concurran en él.

111. Los beneficios o implicacione

.o servicio.

IV. Las caracteristicas del producto, tales como dimenciones,
cantidad, calidad, utilidad, durabilidad o atributos o,  en su
caso, las caracterlsticas del servicio que se ofrezca.

V. Propiedades del producto o servicio no demostrables .

VI. La fecha de elaboracién y caducidad, cuando estos datos

deban indicarsa. ’ oo S i
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VIX. Caracterlsticas o cualidades basadas en comparaciones
tendenciosas, falsas o exageradas, respecto de otros bienes o
servicios iguales o similares, que produzcan o presten en el pals

o en el extranjero.
VITI. Los términos de las qaraﬁtias, si se ofreciesen.

IX. Reconocimientos o aprobaciones eficiales o instituciona—
les., sean nacionales o extranjeros , como adiudicacidn de

trofens, medallas premios o diplomas.®

Las fracciones de este articulo que se relacionan de . manera

TAIFeTVE Ton IS

Azl aces_cono medio publicitario —

son . la I, Iz, 111 y 1V, mismas que son violadas en algunos
anunc ios que podemos: observar en la via pdablica, ya que
contrariamente a lo que indican estas fracciones del artlculo . S
de . la Ley Federal Del Consumidor , la infofmacidn que se maneja
acerca de las caracteristicas del producta anunciado tignde a ser
inexacta y en ocasiones hasta exagerada, engaffando y cunfundiendpf

a todo aguel posible consumidor que los ohserve.
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Otros articules de la Ley Federal de Prgteccidn al Consumidor

relacionados copn el contenido del mensaje son :

Art. 7.— En todos 1los casos, los datas que ostenten los
productos © sus etiquetas, envases, empaque y la publicidad
respectiva, tanto de manufactura nacional coma de procedencia
extranjera, se expresaran en idioma espaffol y en moneda nacional,
en terminos comprensibles y legibles y confaorme al sistema general
de unidades de medida pero tratandose de productos destinados a la
exportacién o para ser adquiridos por el turismo extraniero
padran usarse ademas idiomas Y unidades monetarias o de medida
extranjeras, previa auvtorizacidn de la Secretarla de Comercio .y

Fomenta Industrial.

Esta disposicidn es violada 'constantemente por los
pubticistas, por lo que podemos encontrar que varios #nun:ias
espectaculares manejan textos en inglés; en avenida patriotismo
ésquina con ‘calle nueve, colonia San Pedro de los Pinaos, se
encuentra . un anuncic espectacular de soporte extructural con {a
leyenda " Tower record...we have gbt music', siendo e;te amuncio
notariamente * violatorio no salo del articulo 7 de la Ley federal

del . Cosumidor sinoc también del art. 8 del Reglamento de Anuncios
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Espectaculares para el Distrito Federal, que seffala que los textos

‘de los anuncios " deberdn rcdactarse en idiama espafiol de  acw-acdo
con las reglas de la gramatica, no pudiendo emplearse palabras de
otro  idioma, salvo que se trate de dialectos nacionales o de

nombres propios de productos, marcas o nombres comerciales en
lengua extranjera que esteén registrados en la Secretarla de
Comercio y Fomento Industrial”; no obstante estas limitaciones
legales los publicistas encuentran el medio para poder colocar

estos anuncios en la via publica

Art. 10.- Este artlcule de la Ley Federal del Consumidor sefala

ibe emplear en los producios en sus envases ,  empagues

spresiones S 1= R St v e e S,

envolturas, etiquetas o bprupagaﬁda;,
* producto de exportacidn * ; ‘“calidad de exportacidn". o
cualquier otra que dé a entender que exista una 'calidad  para ei
mercado interno y atra para el externo, salvo autorizacién expresa’
de la autoridad competente. Podemos observar la presencia de las
expresiones mencionadas, las que autorizadas o no, estan indi:anqq

gque la calidad de los productos de consumo nacional’es inferior 'y

que las mejores pfndu:tus son s&lo para exportarlos.
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REGLAMENTO DE LA LEY GEMERAL DE SALUD EN MATERIA DE COWTROL
' SANITARIO DE LA PUBLICIDAD.

Ademds de las disposiciones comprendidas por la Ley Federal

del Consumidor, aplicables al contenido del mensaje las anuncios

espectaculares, el Regplamento de la Ley General de SGalud en

Materia de Control Sanitario de la Publicidad, también regula el

contenido del mensaje de los mismos, dentro de estas disposiciones

las mas importantes sonsz

Artlcula 31.— S2 considerar

conductas, practicas © habitos nocivos para la salud flsica o
mental cuando:

I.- Exprese o sugiera acciones o actividades que ‘impliquen

riesgo o dahlo para la salud individual o colectiva;

11.-Aconseje practicas abortivas §

IIl.~Exprese ideas o imagenes de violencia, imprudencia,

'neglgjencia o cenductas que puedan ser consideradas como delitoss
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IV.~Indique o sugiera determinadas caracterlsticas fls)qas,
raciales o sexuales del individuo como factor determinante para el
uso  de un productoe, el ejercicio de una actividad o prestacion de

un servicio, o

V.-Contenga elementos que denigren a lIa persona humana,

especialmente la cdagnidad de la majer, que praomuevan

- discriminacion de raza o condicion social, o que utilice elementos
visuales, graficos o auditivos, que ofendan la idiesincrasia de la E

saciedad mexicana.

Articule . 12.~ Se considerara que la infarmacion.contenida mmo.-

publicidad no es comprabable y engaffa al publicm sobre la

~talidad,.nrigen. o pureza, conservacion y prupiedades de embleo de

los productos o, en su caso, de las actividades 'y servicios,

Guandai
I.-Exprese-informacién parcial que pueda inducir a @rrorj

IT.-Oculte la contraindicaciones indispensables para evitar—’ st

", .. dafes a4 las salud por el uso inadecuado de 1e0s productos.




III.-Exagere las caracteristicas o propiedades de los

productos, actividades o servicios;

IV.~Indigque o sugiera que el uso de un producta, el ejercicio

‘de una actividad o.la prestacién de un servicie, san  factor
determinante de las caracteristicas flsicas , intelectuales o

sexuales de los individuos en general, o de los personajes reaales

o ficticios que se intluyen enh el mensaje, Ssiempre que no existan

pruebas fehacientes que asi lo demuaestrens;

V. -Atribuya a las actividades, productos o servicics,'efectns

madificadores de las valores, sentimientos, conductas a

actividades de. 1 e e 2o

VI.-Utilice personajes realés =] ficticios - cuyas
caractemrlsticas profesionales, habilidades técnicas o cualidades
flsicas sean contradictorias con la actividad, producto o servicio

de que se trate;

Articula 17.-No. se autorizard la publicidad - cuando utilice
métodos de los llamados subliminales para difundir mensajés

. publicitarios.
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Articulo 18."No se autorizard la publicidad cuando:

I.~ Difame, cause perjuicio o comparacidn peyorativa para
vtras - marcas, productos, servicios, empresas u @ erganismos, o

realice comparaciones que no estén debidamente comparadas;

Ii.~ Cause corrupcidn al lenguaie, cantrarie buenas
costumbres mediante palabras actividades o imagenes obcenas,
frases o escenas de doble sentido, sonidos o gestos afensivos  ©

emplee recursos de baja comicidads

111.- Sea denigrante para el culto clvico o de la patria y de

las - héroes, de los wmorunentos historicos, arquealdgicos v

AFT1ISVICOS Y Tas Cresncias re1igiosasy TOMENTE 1d aiactiminacion

de razas o de situaciones econdmicas o sociales del mundog

V.~ Se utilicen palabras en idioma diperente al espafol, a
excepcion hecha de marcas o de denominaciones genéricas a
‘especlificas  que no sea factible traducir al espafiol, 'y gque se

apliquen a pruductns'y servicios autorizados por ia Secretaria, o
VI.—- Contravenga las demds disposiones aplicables.

ta aplicaciton de este articulo por parte de la Secretarla, se

entendera realizada en el exclusivo ambito de su ccmpétencia yoosin Ut L
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perjuicio de lo que en la materia competa a la Secretarla de

Gobernacidn y olras dependencias del Gobiernc Federal"®

Esta reglamentaciodn jurldica, al parecer cuenta con un
control negligente por parte de. las autoridades responsables,

puesto que podemos observar anuncios espectaculares en la- vla

publica, que denigran a la muljer, utlizandola como medio de

pesuacitn que induce a la compra del producto publicitado, caso
frecuente en los anuncios espectaculares que promecionan marcas de
pantalones de mezclillaj ademas de los anuncias que manejan

expresimneé en idioma inglés e imagenes de personas  con

excelentes caracterlsticas flﬁicas, que nos invitan a  comprar’
ciertos  productos que sélo la “"gente bonita" puede poseer. Estas
irregularidades en los anuncios espectaculares son frecuentes, vy

estan | a la vista de todos, pero, $que pasa con las autoridades

'respnnéables? ?porgué no se hoce algo al respecto?, la respuasta a

estas pregurntas no esta sdlo en eépeﬁar un méyor'cnnt?nl por parte
de " las autoridades. unicamante, sino  ademas preocuparnoé por
conocer la  reglamentacion juridica al respecto y participar. .por

medio de¢ la accion popular denunciando los anuncios que estan

fuera de la ley ¥y que afectan.a nuestra sociedad.
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2.3 URICACION DRE LOS ANUNCIOS ESF’EFTRCULARES DE ACUERDO AL

REGLAMENTO DEL D.D.F.

En el Distrito Federal, la colocacidn y fijacion de los
anuncias  visibles desde la via publica, esta regulada por el

Reglamento de Anuncios para el Distrito Federal.

El artliculo 21 del Reglamento de Anuncios para el D.F. seflala

Lo “Los anuncios, en cuanto a su colecacidn, podran ser:

I.~ Adosados, aqguellas que se fijen o adhieran sobre las

1schadas 0 mures © do los edificios o en veniculos;

I1.~- Colgantes, volados o en saliente, aquellos cuyas
caratulas se proyectan fuera del paramento . de. una f;chada,‘

fijandose a ella por medio de mdnsulas o voladizos;

IIl.~Autasoportados, aguellos que se sncuentran sustentados
. por uno o mas elementos apoyados o anclados directamente Al piso de un
-predib y cuya caracterlstica principal sea gue su parte visible no

tenga contacto con edificaciodn alguna §

Iv.-be azotea,  aquellos que se desplanten sobre el  plang
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harizeontal de la misma §

V.-Pintadacs, los que se hagan mediante la aplicacidn de
cuslauier tipe de pintura, sobre superficies de las edxf:cacinhgs

o de los vehleulos, y

e o

VI.—Integrados, 1es que en alto relieve, . bajo realie

calados, formen parte integral de la edificacidn que los contiene.

De  estos tipos de colocacidn, los mas  frecuentes en los

T U T SR CE G TR ST SO T T IE8 T AUt oS0 orTEGDs ;T TTFace T T IITY

los de azotea (fracc. IV}, y los pintados (fracc. V).

Los  anuncios autosoportados requieren de extructuras que. sa
se . fijan saobre un inmueble determinade , 4 este respecto el
art@:ulo 30 de el Reélamentu de Anuncios ﬁara el Distrito Federél

5Eﬁ$la=b *La cunstru:ci&n. instalacidn, modificacidn, gmpiiacian,
reparacidn, conservacion, mantenimiento, y retiro de extrﬁctﬁras
destinadas a anuncios que se fijen o apoyen en algﬁn inmueble -,
debeiran ‘ejecutarse por un  Director Responsable de Obra o
Corresponsal en Instalaciones  a én Sbkguridad Extractural
‘éegisirédns en 165 términas de'lo disﬁuéstn en éerEglémentﬁ .59.

Construcciones para el Distrito Federal".
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En la colocacidn de los anuncios espectaculares en azoteas se
* deberan abservar las normas que sefala el articule 35 del
Reglamento de Anuncios para el Distrito Federal: * En los anuncios

de azatea se deberan shservar las siguientes normas:

I.-— En ningun caso la altura sera superior a 10 metros
incluyendo extructura y elementos de iluminacicon, y

I1.- Los elementos a que se refieren las fracciones T, 11,
y 1II del articulo 20 de este Reglamento, seran cubiertos por ios
materiales ligeros que e@specifique el Manual, (de normas técnicas

ue las ewtructuras no sean visibles

En cuanto a los anuncios espectacutares que =on pintados
sobre los murts, por 10 general de edifios, estos se deben apegar
a lo gque zeMala el articulo 39 del Reglamento de Anuncios para el
D.F. » que sefala lo siguiente: "“En los muros laterales de las
edificaciones se podra petrmitir la pintura de anuncios no
cometcialaes, sieampre ¥ cuando sean-estéticos o decorativos 'y 1la
mencidn de la firma © razén social que lo patrecine no exceda el
cinco por eciento de la superficie utilizada.

{20) Art. 20 RADF.-Se cansideran partes de un anuncio, todos los
elementos que lo integran, tales como:
I.-base o elenentos de sustentacidn;

I1I-Extruttura de sopartej .
III-Elementos de fijacién o de sujecion;
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FPara el otorgamiento del permiso o licencia correspondiente

la Delegac:én respectiva requerira el dictamen favarable a la

" Comisidn que wvalorara el caracter estetico o decorativo del
anuncia.

De autorizarse la licencia o permiso, 21 solicitante otorgara

fianza a favor del Departamento, a efecto de garantizar el

mantenimiento y retiro ."

Art 40.—- Solo se paraitiran anuncios en las bardas de predios
no edificados y en las de los predios destinados a usos
comerciales o© industriales, si neo exceden del treinta por ciento

de la superficie de las bardas.

S U S

Ademas de estas disposiciones a que deben sujetarse .los
anuncios espectaculares en su colocacidn, de acuerdo al tipo de
anuncio de que se trate, la ubicacion de estos en el D.F. esta
prohibida en los lugares que determina el articulo 49 del

Reglamenmto de Anuncios para el Distrito Federal:

Art., 49. -Queda prohibida fijar, instalder o colocar anuncios,
cualguiera gue sea su clase o material, en 1los ;iguientes
iugares:

I.— €n las zonas no autorizadas para ello, conforme ' a 'lo

dispuesto en este Réglamento y en @1 Manualg
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II.~ En un radio de 150 metros, madio de prcyeccion
horizontal, del! entorno de ' los monumentos publices y de los
parques ¥y sitios qgue el publico frecuenta por su bellera natural o
interes histérico cultural.

Se exceptian de esta prohibicidn los andncios que se instalen
en faorma adosada y cuya superficie y demas caracteristicas estén

de acuerdo con este Reglamento y con el Manual {(de normas tecnicas

del D.D.F.);

111.- En la vla publica cuangdo la ocupen, cualquiera que sea
la ‘altura, o cuando se utilicen los elementos e instalaciones  de

a misma, tales como pavimentos, banquetas, guarniciones, postes,

unigades de alumbrado, kioskos, bdances, asl como basureras,
T e L o X
casetas.y registros telefénicos y buzones @e COFFes—yy——Sn-oenenal.

todos  aquellos elementos de utilidad u ornato de plazas, paseos,

jardines, pargues, calles ¥ avenidasj;

‘IV.- En las casetas o puestos, cuande unas ¥y otras estén
instalados emn la via poblica, con las excepciones que se

establecen en el articulo 44;

V.= En postes, pedestales, plataformas, si estan sobre la
banqueta,'.arrnllo & camellones de  la via pablica, con ecepcidn en.

o dispﬁesbo por. el articulo 38;




VYIl.- En las edificaciones ubicadas dentro del cono de
aproximacion aeropuerto de ta Ciudad de Mexico , cuando excedan de

la altura autorizada para las mismass

VIIl.—- En las  zanas residenciales o habitacionales que se

determinen en el Manualj

1X.— En los casos en que se mﬁstruya la visibilidad de 1las
placas de nomeclatura de las calles, o de cuialgquier otro tipo de

seffalamiento oficialy

X.~ En 1las vias rapidas o de circulacidn continua, segln se

seffale en el manualg

Xi.- A menocs de cincuenta meiros de cruceros de las. vias
primarias o con vlas de circulacion centinua, de cruceros viales

con pasos a desnivel y de cruceros de ferrocarril;

XII.=- En las cerros, rocas, arboles, bordos de rios o presas-
y en’cualquinr otro lugar en que puedan aftectar 1la porspectiva

panoramica o la armonia del paisaje;

XI1II.— Dentro de la zona situada arriba de la cota 2,350

metros sobre el nivel del manrs

X1V.— Coloantes de las marguesinasy




XV.~ En saliente, en &l interior de portales pablicos;

XVI.— En cualquier sitio si contiene las espresiones  “Alto",
“peligra”, "Crucero”, "Detengase”, o cualquiera que se identifique

con prevenciones o sefales de transito o para las vias publicas;

XVII.-En 1los elementos de fachada tales como ventanas,
puertas, muros de vidric o plastico, que de iluminacidn natural al
interior de los edificios Yy Que sean visibles desde la vla
publica; con excepcion en lo dispuesto por el articulo 50 fraccion

ITI de este Reglamento;

AVITI.~ En los balcones, columnas, pilastras y cornisas de un

immueble para fijar placas, vro6tulos o anuncios permanentes;

AIX.— En las entradas o circulaciones de pdrticos, pasajes y

portales, ast comp colgantes, salientes o adosados a columnas

aisladas, y

XX.—- En las demas prohibiciones expresamente en este
Reglamento y en otras disposiciones legales ' y  reglamentariag

aplicables.

Toda violacion a esta disposicion, como a las demas seflaladas

par. el Reglamento de Anuncios para el Distrito Federal, . seran
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sancionadas de acuerdo a lo que seflala el capltule VII del nmis

reglamenta, dentro de este capltulo es importante hacer referencia
a los siguientes articuloss

Art. 73.— Se entenderd por infracciéon la violacidn a
cualquiera de  las disposiciones establecidas  en el presente
Reglamento, mismas gque seran sancionadas de acuerds a lo prevista

en este Capitulo.

Art.: 74,— Las sancignes administrativas podrdn copsistir en :

I.~ Multa que podra scr hasta por el importe de mil dlas de
. " [ ot St chtapar

feral vigente en el Distrito Federalj;

I1.~ El retiro del anuncio, y

IIl.-La revocacidn de la licencia o permiso.

Art.r75.— Para la imposicidn de una sancidn pecuniaria deberad

) ‘tomarse - en cuenta para su fijacion la gra\)edad de 15 infraccioﬁ
concreta, los costos de inversidn del anunciante, las condiciones
ecandmicas y soctales y las demds circunstancias ﬁue sirvan ‘de’

base para individualizar 'la sancién.

Las  disposiciones estudizdas {oraan parte,ﬂa_Réglamenfa de’
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Anunciaos para el Distrito Federal vigente, el tual se publica en
el Diario Oficial el 2 de septiembre de 1988, abrogando el
Reglamento de Anuncios para el Distrito Federal, publicade en el
Diario 0Oficial de la Federacidn el dia IO de noviembre de 1974,

ardenamiento gque no obstante haber mostrado su eficacia, para la

requlaciéan. de dichos medios de comunicacidn , resulto  necesario
adecuarlc a las necesidades actuales , ptr medio de un fora de
consul ta popular que permitid, mediante la participacioén

ciutdadana, conocer las inquietudes de los diversos sectores de la

poblacidn en la materia.

El Reglamento vigenle contempla comty innovacién sugerida por

la tensulta pﬂblxc;1

a2 la denuhcia‘pbpular, ‘;ﬁr la gque cualquié#
persona. ya sea flsica o moral podrad hacer del :ann;imientc de- ‘la
Delegacidn correspandiente cuaiquier infracecidn a las :
disposiciones del misma, dahdc asl una mayor participacitn a .log

habitantes &n la aplicacidn de este urdenamienfo.(Zl)

L 212 Cfr. Reglamenta de Anuncios para el - Distrito’ Fedaral,
Considerando pag. 1. L T

55




-

2.4 EL SEX0 EN LOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS

En  un . principie  las técnicas publicitarias se orientaban
anicanemte a destacar las caracterlsticas del productﬁ. sin
embargo, hay en dia los articulos pasan a segundo término y las
situaciones, la ambientacién y actitudes de 1los individuos

'Eonstituyen la esencia de ta may&ria de 1ps anuncicos, en los que
la im;gen de una mujer Hermosa o un hombre bien parecido juega un

papel cada vez mas importante.

La mujer Bstd presente en muchas imagenes publicitarias como

un ohbhjeto sexual o decorativo , .en donde por lo general se le

mon._situaciones que la colocan.en un plano de desventaja v
- e .

suborbdinacién con respecto al hombre, siendo esta una  GE iaw

principales caracterlsticas de la publicidad =zexista-

Dentro de la extrategia publicitaria se manejan dos tipos de -

mujers el ‘del  ama de casa sencilla y recatada que promaocicna
productes  alimenticios , articulos de limpieza y. . accesorios

domésticos; y la mujer atractiva y seductora. que se utiliza  para
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vender . autamoviles del afa, perfumes y lociones, ropa femenina
para hombre, entre otros tantos productos, dentro de los cuales el
hombre prototipo de la sociedad no puede faltar acompabado de
élguna belleza con las caracterdsticas mencionadas, que en forma
subliminal es afrecida al comprar el producto anunciada, como an

el casa de la rubia superior.

Dentro de la publicidad participan mujeres y hombres con
caracteristicas determinadas, que son por lo regular modelos de
ojos claros, cabeliera rubia, piel blanca y un cuerpeo ideal, ya
que’ estas caracterlsticas en nuestra cultura simbolizan

distineidn, superioridad, riqueza y éxitoc en todos los Ambitosy

la_oubliridad | sp_encarga_de_refopzan. actas y oo
acoseja tal o cual producto para llegar a ser como la imagen de —
los patsonajes que. aparecen & el anuncio, haciendo a un ladao la.

-verdadera utilidad que proporciona el praducto.

" Los anuncios gexistas e dividen en dos gruposs

=—anuncios aofensivo
—anuncios estereotipados ¢ que preservan el papel sexual

tradicional)
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lLa publicidad afensiva es aquélla que utiliza imagenes o
situaciones discriminatorias para los integrantes de algian sexoy

generalmente acompafiadas de mensajes degradantes.

Como publicidad estereotipada se cansidera a los anuncios que,
sin transmitir en relidad un claroc mensaje ofensivo, reflejan una

mentalidad que refuerza los papeles sexuales tradicionales.”™(22)

Es relativamente sencillo identificar la publicidad ofensivay
pero frecuentemente la linea divisoria entre ésta y la publicidad

estereotipada es dificil de marcar.

La publicidad estercotipada, en el caso de la mujer  s&

enfoca por lo general en das.aspectus de la vida - femenina: en
casa y en su trabajn, en ambos casss la mujer ocupa una pasicidn
interior, en 1la que s6lo se dedica a hacer de si misma y de su
entorno algo agradable y placenterc para los demas, en la mayoria
de las anuncios na se traconocen las aportaciones de las mujeres ak
campag  laboral o intelectual, sino que la presentan como un ser
sin voluntad ni inteligencia, predestinado a vivir para cuidar el

haogar con esmero.

(22) : Torres, Dora. El hombre y ' la mujer en la publicidad.
Revista del Consumidor, No 143-147, México 1989, pag 42.
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Como ejemplo de lo anterior podemos seffalar el anuncio de un
productos de limpieza dennm\ngdo Maestro laimpios "Las distintos
mensajes de este liguido limpiador preservan, invariablemente, el
estercotipe de!l ama de casa Joven, bonita y elegante dedicada
a los que haceres del hogar con entusiasmo inagotable, la figura

.

masculina  simboeliza, en este caso, 1a fuerza y efectividad - del

‘limpiader.” (22)

El mensaje nos remite al estereotipo sexual dande la mujer,
esclusivamaente ppr ser mujer, sélo puede dedicarse a las tareas
hogareMas &in  considerar en absoluto su capacidad de desarrollo

comn upn ser productive on 2] campn Jaboral.

E} sexo en los anuncios publicitarios se maneda aun én los
anuncios dirigidos hacia los nihos, en donde anunacios
aparentemente 1nofensivos hienen: un trasfondo que remarca la
diferencia gue existe entre la mujer vy el el hnmb;e, asi como el
papel de dependerncia e inferiocridad gque dobe  adoptar ol sedxo

femenino.

$23) Idem pag. . .
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La publicidad serista se caracteriza por lo siguiente:

—~ "Cuando ta mujar s utiliza como "gancha'. Anuncios
publicitarios en donde no existen razones que justifiquen 1a
presencia fememina, o bilen cuando se coloca en un  contexto o

situacidn antinatural.

- La que recurre a alusiones sexuales y promesas que na tienen

relacion directa con el producto que se anuncia.

- Donde se proporcione un falsa imagen de las aportaciones

masculinas o femeninas al trabajo.

= La que refuerce los estereotipos seiuales establecidos por la’

soc iedad.

- Donde se presente una visidn estereotipada de la personalidad
masculina y femenina.
- Fublicidad “dirigida a‘niﬁas en donde se presente una falsa

impresidon de las carateristicas del hombre vy la mujer”. (24)

{24) idem pag.
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El sexo no es mas qua uno de tantos medios que utilitan los
publicistas para provocar la venta de un praducto mas en el
mercado. Debido a la proliferacidn de mensajes comerciales gque nos
radean en todo momento hemes elvidado analizar su  vecrdadero

contenido con atencian vy, por lo misma muchas vetes canmos en ol

Juege publicitario de las "mejores marcas.

Los anuncioz espectaculares estan disefadas para ser vistos
ain mucho detenenimiento, por 1o euxpliotan 21 recurso de una imagen
impactante, an este manejo de imagenss daestaca la de la muler o

la idea de placer sexual, llegando en ocaciones a 10 pornografico

Y #or lo constpuinnte nocivo a la sociedad.

E=s importante observar ia publicidad con una perspectiva
critica y analizar el contenido de las mensajes tanto escritos
como visualesy vy si algun anuncio por su textn o im3gen viola
alguras de 1adé disposiclones en materia de publicidad, del
Reglamentio dec la ley General de salud en HMaterla de Cnnerul
Saniyaria de la Publicidad, o .en su casa a la Ley Federal del
Consumidorg o S1 por su colocacian un anuncio espé:ta:u]ar viola
el Reglaﬁento de Anuncios para el +'Distrito Federal , estos

anuncios  deben ser ¢ .wociados, ya que van en contra- de la
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seguridad socials 1a denuncia papular esta contemplada- dentro del
Reglamento de Anuncios para el D.F. ¢n su capttulo V1i y en (=38
Reglamenta de  la Ley General de Salud en Materia de Conteol

Sanitario de la Publicidad en su capitulo XVIIE.




CAPITULO 111

REGIMEN JURIDICO APLICABLE A LA PUBLICIDAD

En' nuestro pals la publicidad esta regulada fundamentalmente
por el Reglamento de-la Ley General de Salud en Flateria de Control

Sanitario de la Publicidad, y por la lLey Federal del Consumidor.

3.4 REGLAMENTO DE LA LEY GENERAL RDE SALUD EN MATERIA DE, CONTROL

- SANITARIO DE LA PUBLICIDAD.

El REglam?ntc de la Ley General de Salud en Materia de

. Control Sanitario de la Publicidad fué pﬁblicadu en el Diario

-0ficial de la Ffederacidn el 26 de septiembre de 19B4;" este

reglamento ~abroga el Reglamento de Publicidad para Alimentos,

VBebidas Y .medicamentas expedido el 16 de.niciembre de 1974 vy
publicadu an &1 Diario Oficial de la Federacidn el 19 de dicxembrg.

del mismo afios Asimismo, se derogan las demas disposiciones scobre

la materia que se opongan al presente ardenamiento." (25)

(25) Segundo Artlculo transaturlu del Reglamentn de ia Ley
de Salud en materia de Publicidad.
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El EReglamento de la Ley General de Salud en Materia -de
Contreol Sanitario de la Publicidad consta de XVIII capitulos, laos

cuales cantemplan los siguientes puntos:

Capitulo l.— Disposiciones Generales

Capitulo IJ.-Publicidad de la Prestacion de Servicios de
Galud.

Capitulo IIl.-Publicidad de Alimentos y Bebidas no
Alcohdlicas

Capitulo IV.-Publicidad de Bebidas Alcaohdlicas y Tabaco

Capitulo V,~Publicidad de Medicamentos y Plantas Medicinales

Capiéulo YI.~Publicidad de Estupefacientes y Sustancias

FPsicotropicas

Capitulo VII.-Publicidad de Egquipos MHedicos, Protesis,
Ortesis, Ayudas Funcionales, Agentes de
Diagnéstico,lnsumus de uso Odontoldgico, Ma——
teriales Quirdargicos y de Curacion y Produc——

. tos Higiént:cs.
 Capitu1o VilI.-Publicidad de.Productos de Aseo
Capitulo IX.-FPublicidad de Productaos de Perfumerla Y

Belleza
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Capitulo X.-Publicidad de los Servicios y frocedimientos de
Embellecimiento
Capitulo XI.-Fublicidad de Flaguicidas, Fertilicantes Yy
Sustancias JToxicas
Capitulo Yil.-Autorizaciones
Capitulo XIII.-Vigilancia Sanitaria
Capitulo X1V.-Medidas de Seguridad
Capitulo XV.-Sanciones
Capitulo XVI.-Procedimientos fara Aplicar  Medidas de

Segurridad y Sanciones.

E1_Reglamgnto de la Lev General de..Salud.oo-Materdas—denora

énntful Sanitario de la Publicidad, toma en cuenta due el . gran
‘avance tecnoldgico, ha heche gue los medios de comunicacién
reparcutan de manera directa en el publico ‘recepﬁar de los
mensajes, teniendo hor eilu uné influencia en los habitos de
consuma, principalmente entre los grupos de peisonas menores de 20
éhus; por lo que dentra de los propésitos del reglamento se‘
encuentra @l de pracurar la salud flsica'y mental de la poblacidn,

principalmehte de la niﬁez, los jovenes y las clases populares. -




Las disposiciones del Reglamento para controlar la
‘publicidad, buscan desalentar la formacion de habitos nocivos
contra la salud. En especial se exige que los mensajes
publicitacios reflejen clarvamente el contenido de los productos en
los términos de calidad, wutilidad y, en el caso de los alimentos,‘

de su valor nutricional.

El  Capltulo primero del Reglamento, @s de vital impartancia
puestoa que comprende disposiciones generales aplicables a
cualquiera de' los tipos de publicidad seMaladas en 1os demas

capitulos; el artlculo I del Reglamenlo seMala: Este ordenamianto

‘tiene por objeto reglamentar @l cumplimiento de la Ley General de
Salud en materia de la publicidad vinculada a las actividades -
productos y servicios a que se refiere dicha Ley. Es de aplicacién
en  todo el territorio nacional y sus disposiciones son de | orden

' publico e interés social.

Articulo  2.- Compatas a la Secratarla de éalud la aplicacién
de  este Reglamento, &%in perjuicio de ‘'las atribuciones que
corresponden a otras - dependencias del Ejecutivo Federal, de

conformidad con las disposiciones legales aplicables, paor lo ‘que
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los permisos y demas actos jurldicps que realice la Secretaria,
sflo se entenderan referidos al cumplimiento de la Ley y el

presente Reglasento en materia de salud.

Artlcule 3.~ Cuando en este Reglamento se haga mencidn a la
"Ley" y a ta Secretarla, se entenderdn hechas a la Ley General de
Salud y a la Secretarla de salud respectivamente, Si sé6lo se hace
mencidn a Ja "publicidad" se entenderd referida a la gue alude el

articulo 1.

Artlculo 4.- En  los acuerdos de cordinacion que conforme a

las disposiciones aplicabies celebre la Secretaria .con los

-gobiernos de  las entidades federativas, se estableceran . los

téarminos en que estos podiran coadyuvar en- las actividades a que se

“refiere este Reglamento que se lleven acabo en los respectivos

ambitos territoriales.

Articulo 10.—- La Secretaria no autorizara la pﬁbliciaad en la
que se afecte de cualquier manera o s€ ponga €n riesgo la salud de
las menores, e informara a otras dependencias o .entidades

competentes, cuando se. presuma la violacion de derechos en:

perjuicio de éstos.
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Articulag 12.- Se considerard que la informacion contenida en
“la ﬁublicidad ne  &s comprobable y engaffa al péblico sobre la
calidad, arigen, pureza, conservacion y propiedades tde empleo de
de las actividades y servicios,

los  productos o, en sut caso,

cuando:

I.—- Exprese informacidn parcial que pueda inducir a erroarg

II.- Oculte las contraindicaciones indispensables para evitar

daflos a la salud por e usao inadecuado de los productos;

propiedades  de laos

las caracterlsticas o

la Ley General de Salug en Materia de

El Reglamento de

‘Cnntral Séqitario de la Publicidad, en forma resumida, indica, gue

la publicidad debe de: .

—FPromover conductas, prdcticas y habitos que fomenten .la

salud fisica y mental - del individuo,
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-~ Ser un factor determinante en la formacion de adecuados

habitos vy practicas en la alimentacién de la poblacidn .

—~ Ser orientadora y educativa sobre las caracterlsticas vy

propiedades reales de los productoss

- Orientarse hacia la maderacion en el consumo de bebidas

‘alcohélicas y tabacog

= Realizarsce sobre bases cientificas y criteras médicos,
cuando . se’ refiera a medicamentos, estupefacientes y sustancias

psicotrdpicas, y

— Contribuir a la correcta utilizacién de equipos medicos
indispensables en el tratamiento de algunas enfermedades y en la

rehabilitacidn de enftermos.

Al reconacer el gran avance tecnvldgico que permite a  los
‘medios masivos de comunicacién a traves de la publicidad, inf{uif
directanente en los habitos de conducta ‘de  la poblacidn, e}»

Reglamento seMala una amplia serie de limitaciones a ‘esa
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publicidad; a manera de ejemplo podemos seffalar dos aspectos de
sﬂmn importancia del reglamentaos La constitucidn del Consejo
Consultivo de la Fublicidad con cbjeto de control sanitario y el
duereche a 1a accidn popular para denunciar cualquier infraccidn al
Reglamento de ia Ley General de Salud en Materia de Control

Sanitarip de la Publicidad.

£l Consejo Consultivo de la Fublicidad ObJjeto  de Cantrol’
Sanitario, sard integrado de acuerdo al artlculo 1200 del

reglamento por:

I.-Un representante de la Secretaria, {(de Balud) quien lo

presidira.

11.-Tres vocales designadés por &1 titular de la

Secretariaz
;III.—Un vocal designado por la Secretaria de Gobernacion;

V. -Un vocal  designada por el Instituto 'Nacinnal“ del

Consumidor

V.~Un vocal designado por el Sectar Socialj
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VI.-Un vocal designado por el Sector Privados

V1l.-Un .vocal designado por el Consejo Nacional de Radio vy

Television, y

VIIl.-Un Secretario que serd designado por el P{Esidente del

Consejo Consultiva."

La  calidad de 1las representaciones de este Consejo nos
permite confiar en su buena organizacidén y funcionamiento. Una de’

principales funciones previstas por el consejo 4, es- la de

apayai

acabo en

‘materia de publicidad.

En cuanto al derecho a la accidn popular, para  denunciar
infracciones, dejemos que hablen por si solos los artlculos’ que

‘se transcriben del mencionado reglamentoz

“Art. 124.— Se cancede accidn popular para. denunciar ante la
Secretaria de Salud, cualquier infraccidn a las dzsposiciones. de

‘a Léy (General de Salud) y del presente Reglamento, asi como los




hechos, aectos u omisiones relacionadas ¢on la publicidad gue

causen a puedan causar dafios a la salud de las personas”.

“Art. 125.~ La accitn popdlar puede ejercerse por cualguier
persona flsica, © moral proporcionando a la Secretaria de Salud la
infarmacidn necesaria para identificar los hechos, actos u

onisiones de que se trate®.

"Art. 1246.— Ruien . ejerza la accidn popular tiens derecho a

que la Secretaria, en un plazo maximo de tres meses contados a

-partir de la presentacién de la denuncia, le informe acerca de las

medidas tomadas y el curso que se haya dado a su peticidn o sobre

la ioprocedencia de la misma.

La mayor parte de la publicidad, atenta centra nuestra salud
fisica y mental, y s6lo mediante  la protesta ¥ denuncia
:pnstantes. ejercidas ‘por los miembros de la. comunidad mex;cana,
serd’ posible poner limites a 1los abusos Yy ®engaffas a que

tonstatantemente nos somete la publicidad eomercial.
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LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOK

La Ley federal de Frotecciodn al Consumidor en materia de
publicidad, s8 preocupa por que estd no se maneje de una manera
fraudulenta, que induzca al consumidor a engafo,error o confusidn

sobre el praoducto que promociane.

La ley Federal de Proteccion al consumidor entro en vigor el
5 de {febrero de 1976, coma un ordenamiento creado para protejer
a la poblacidn de atciones contrarias a sus intereses, por parte

de comerciantes , provedores y prestadores de servicios-

"Anteriormente las atribuciones del Ejecutivo Federal ‘e

Materia Econdmica, la Ley Organica del Articulo 28 Constitucional
y hasta el Cddigo Penal, consideraban diversas aépectas'rela:inﬁé—
dos - con la proteccidn a ius consumidores. Sin embargo faltaga’un
instrumento ' legal gque =& ocupara, espaclficamente, V de-,lné

problemas relacionados con el consuma. (24)

L (26) heltran, Ghada}upé. Revista del Consumidor No 147. Eﬁ.'lnbo}'
) SMéxico, 1989. R . . TN
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La tey Federal del Consumidor , surgid como una respuesta a
las demandas de. un movimiento organirzado de obreros. En 1974 habia
llegado a su fin la etapa econdmica de Meéxico conocida como
"Desarraolla Estabilizador", la economia nacional se enfrentaba al
fentmeno de las constantes alzas de costos ¥y precios de productos
alimenticios y los servicios en general, por lo que el movimiento
obrera déscacé la impartancia de contar con mecanismos formales

" que protejieran a los trabajadores y, en general a los sectores de
bajos ‘ingresos en la adquisicion de bienes y =servicios , por ‘1o

que- los trabajadores propusierén la creacién de un  insteumento

o

Jurtdicorguo-se—-sonsunt ol 40 Aicionkre do 1978, con el decreto.

que dio vida a la Ley Federal de Proteccién al Consumidor que

entro en vigor el 5 de febrero de 197&4. (27)

~En el texto de dicha Ley se previd el establecimiento ' de

dos nrganiémas H
-=El Institutc Nacional del Cdnsumidnr {INCOD)

~La Procuraduria Federal del Consdmidur {PROFECO)

Por iniclativa presidencial, la PROFECO ﬁueda facultada- a

partir de eheto del presente afio para inspe:cioﬁar'y'vigilér‘,qué“'ﬁ

{27) C¥r ldem, Pag 78.
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se cumplan las disposiciones de la ley Federal del Censumidor.

£l articulo 57 de la Ley Federal del Consumidor seftala:

"La Frocuradurta Federal del Cansumidor [a1:3 un ¢rgana
decentralizado de servirio social, con personalidad jurlidica y
patrimonio propio y con funciones de autoridad administrativa
ancargada  de promover y proteger los derechos e intereses de  la
poblacidn consumidora, mediante el ejercicio de las atPibUE{G:ES

que le confiere la ley."

€1 INCO se encarga de realizar trabaios _de _pre ion.——a

investigacidn, orientasndo e infermando a 1los consumnidores; VEI
artlculo 48 de la Ley Federal del Cnnsumian Seftala:z: "El Instituto
Nacional del Consumidor, tendra las finalidades siguientas:
al Intformar y capacitar al consumidor EA el conocimiento y
ejercicio de sus derechos :
b) Orientar al consumidor para-que ntilice racionalmente su
capacidad de compra.
) Orientarlo en el conpcimienta de prﬁcticas comerciales

publicitarias lesivas a sus intereses
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-} Auspiciar hadbitos de consumo que protejan el patrimonio
familiar y promuevan un sana desarrollo y una  npas

,adecuada asignacidn de los recursos productivos del pals.

€1 objetivo primordial de la Ley Federal de Froteccicn al
Cnnéumidnr es due la relacién entre comprador y vendedor, asl como
'ia gue se. da entre quien presta un servicio y quien lo recibe, no
debéngan Unicamente -de la buena o mala voluntad de las partés.

siﬁé que deben sujetarse a reglas claras y equitativas para todos.

“El “capitulo II de la ley Federal del Consumidor se refiere a

1a publicidad, al respecto sefala en el articulo So, lo sxgﬁiente:

“Todo proveedor de bienes y servicios esta obligada a
informar clara, wveraz y suficientemente al cansumidor, cualgquiera
que sea el'ﬁédio que utilice. En :unse:uenéia, " s& prohibe que &n
éualgﬁéer tipo de informacidn, comunicacion o pﬁblicidad‘
Eumércial se  haga uso de textos, diAlogos, sonidos, imagenes. o

. descripciones que directa o indirectamente impliquen inexacti tud,
aBscuridad, omisidn, ambigedad, exageracidén.o ﬁue por cualquier
otra :ircun:t:h:i:‘;usdan inducir al eansumxdqr,a engaﬁn,v érrnn‘o‘

contfusidn sobre:




I.- El origen del producte, bien sea geogrAfico, camefcial o
de cualquier otra lndole o, en %u caso, del lugar de prestacién de

servicios y la tecnologla empleada.

11.- Los companentes, o ingredientes que integran &l producto

o el porcentaje &n que conturran en él.

Ili.- Los beneficios o implicaciones del uso del productc o

servicio.

caracteristicas del producto, tales coms

dimenciones,, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad o atributos

o 'en sSu caso, las caracterlsticas del servicio que se afrezca.
V.- Propiedades del praoducto o servicio no demostrables.

VI.-La fecha de elaboracion y caducidad. cuanda estos deban

indicarse.

VI1.~ Caractarlsticas o cualidades basadas en compardciones
tendenciosas, falsas o exageradas, respecto de otros bienes o
servicios iguales o similares, - que se produsien o piraston cn oot

. pals o en el extranjero.




VI1II.- tos términos de las garantlas, si se ofreciesen.

IX.~ Reconocimientas o aprobaciones oficiales o
instiktucionales, sean nacionalies o extranjeros, como adiudicacidén

de trafeas, medallas, premios o diplomas."™

Los anunciantes padran solicitar de la autoridad competente

opinidn o dictamen sobre la publicidad que pretendan realizar.

S "Si _la opinidn o dictamen no se rindiera dentro del plazo de

45 - dias, la publicidad propuesta se enier\dera aprobada. . La-
autoridad podrd  requerir la. documentacidn. comprobataria 2

la informacién complementaria del caso, por una sola . vez, dentro
de los primeros quince dias de diche té;minc, entendiendose
interrumpido aquél durante todo el tiempo que el interesado  tarde .
en preséntarla. La apreobacion  expresa o taciia lihern al

anunciante de la responsabilidad prevista en el articulo 8o". (28}

Articulo - Bo.~ La falta de veracidad en los infarmes o

instrucciones a que se refieren los artlculos anteriores, ‘es causa

28y LFPC. Arti:u;o S5, tercer parrafa.
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de responsabilidad por los dafias y perjuicios gque ocasionaren.
Este articulo se relaciona de manera directa con el articulo 9o
que seffala:z " La dependencia competente en cada caso ordenara que
se . suspenda la publicidad gue viole lo dispuesto en el articulo
anterior y podra exigir al anunciante que, a cargo del micmo,
realice la publicidad correctiva en la forma en que aquellav la
estime suficiente, sin perjuicio de imponerlie las sanciones én que

hubiera incurrido.”

"Sin. perjuicie de .la responsabilidad en que . se pudiera
incurrir, no se entenderd aprobada la publicidad cuando el

anunciante hubiera proporciaonada datos falsos a la autaridad.

La infTormacidn sobre bienes y servicios provenientes del
extranjero estara sujeta a las dispasiciones de esta Ley, PEEpéCtD
de la cual existe respounsabilidad.solidaria eptre 1a empresa

matriz y sus filiales, subsidiarias, sucursales y agencias." (29)

El articulc 19 de la LFPC seflala: "El proveedar esta obligado
a. suministrar el bien o servicio en los terminos de la publicidad
realizada, en 105 que se sefjalen en el propio pfuductn o de

‘acuerdo con lo que haya estipuladn con el consumidor.

(29) :1dem, Parrafo 4o y Sa.
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En caso de que el consumidor o el proveeder incurran en errac
tratandose de 1a compraventa de un bieny, wuno y otro tendran
derecho, dentro de los 3 dias habiles siguientes a la celebracion
del contrato, al cambio o a la bonificacidn del valor de la cosa

par la compra de otra.

En lo que se refiere al parrafo anterior y en aguel otro en
gque por mutud  conseéntimiento se rescinde @l contrato, qQueda
prohibido al proveedor de biegnes comprar, reconocer o bonificar al
consumidar un precio inferior al originalmente pactado, siempre vy
cuando el bien mo haya sufrido deterioro o haya reducio su  valor

por cualquier circunstancia, sea o np imputable al consumidor.

Las reglas previstas en este artlculo, no se aplicardn cUanes

se trate de bienes de consumo inmediato.”

lEstns articulos ‘de 11a LFPC relativos a 1la publicidad,
destacan el principia de veracidad, es decié. aue el conhsumidor
‘pueda  tener el cﬁnncimiento suficiente sobre las caractefisficas
reales de los productos promocionados, limitando a la publicidad a

una funcisn de informacien, para gque el piblico ceonozea ciertos
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preoductas qgue en un motento determinado puedan satisfacer alguna
de sus necesidades, no obstarte, abundéa la publicigad exagerada @
inevacta gue tiende a mamipular nuestras deseos de  Compra, PO
‘medio de 1pOSE: C 100 de mensajes e IMAGENES . wiolandoe

disposiciones Jur-idicas  a las gue debe de sujetarse, pera  al

parecer, tales infracciones & la Ley, son desconocidas por las

propias autoridades responsables.




.3 SANCIONES CONTEMPLADAS EN AMBOS ORDENAMIEMTOS JURIDICOS

El Reglamento de la Ley Genersl de Salud en Materla ae
Cantrol Sanitario de la Publicidad, asi como la Ley Federal de
Proteccidon al Consumidor, en sus capltulos respectivos, preveen
las sanciones aplicables en los casos en que se violen sus
disposiciones, meadio coactivo para lograr su sano

cumplimiento; mismas que a continuacidn se sefalan:

El° KReglamento de 1la Ley General de Salud en Materia de
Control Sanitaria de la Publicidad contempla las sancianes
aplicables en caso de violacidn de sus preceptos, dentro de su

capitulo XV; el cual seftala lo siguiente:

f.as violacimnes que se den a los preceptos de. este reglamento
seran sancionadas administrativamente por la secretarla de Salud,
sin perjuicio de las penas gue correspondan en caso de que sean

canstitutivas de delitos. ( Art. 103 RLGSMCSP )
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Las sanciones agministrativas que poadra aplicar la
Secretarla de Salud en casa de vxclacianra les preceptos del

reglamento son tres:

1.- Multa
I1.- Clausura temporal o definitiva

1I1.- Arresto hasta por treinta y seis horas

La multa es el primer tipoc de sancidn administrativa

contenida en el Reglamento, la cual de acuerdo al precepio. que se

'gdré cer desde el equivalente de diez bhasla. Juinentas

veces -el! ‘=zalario  minimo general diario vigente en

econamica de gue se tratey de acuerde a lg dispuesto por ia tey

General de Salud.

La violacion & las _dispo;icinnes ﬁrevistas en los
articulos 24 relakive a ' la publicidéd de prestacién de serviciaos
de - salud Y 82 del  Reglamento relative al' capltuio de
autorizaciones se sancionara de acuerda con. lo dispuesto en él
articulo 419 de la ley, con multa equivaleﬁte‘hasta de yeinte‘v,f
vc;:z 2] ‘=salario minima general diario vigente en la :ﬁna

econﬁmi:a de gque se: trate. ( art. 105 del RLGSMCSP. )
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Lag viglaciones & las normas previstas en los articalos 7, 8
y 11 relativos a las dispesicianes generales; 22 relative a 1la
publicidad de la preatacidn de servicios de salud; 26, 27 y 28
reiativos a la publicidad de alimentos y bebidas no  alcohdalicass
0, 36 y 37 relativos a la publicidad de bebidas alcoh@licas y
tabaco; 49 y S1i relativos a la puklicidad de medicamenteas vy
plantas medicinales; 58 y &0 relativeos a la publicidad de equipos
médicos; 77 relacivo a la publicidad de plaguicidas Y
fertilizantesy vy 87 relativeo al capltulo de autorizaciones a la
publicidad, del Reglamento, se sancionaran de conformidad con lo o
dispuesto . por el articulo 420 de la Ley General de Salud con una

multa equivalente de dies hasta S0 veces el salario - einimo

general diario en la zona econadmica de que se trate. { Art. 106

Se sancionaran de acuerdo con el artlcplq 421 de la Ley
General de Salud, con multa de cincuenta a quinientas veces ei
salarie minimo general diario vigente en la zona econtmica de que
se traté,' la violacion a  1las disposiciones del . Reglamenta

previstas en sus articulps: 30 y 33 relativos a la publicidad de

alimentos y bebidas no alcohtlicas; 50 relativo a la publicidad de | |

medicamentos; &1 y 62 . relativos a la publicidad de ‘productos
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higiénicos; 64, &Y y &6 relativos a la publicidad de productos de
aseo; y 70 relativo a la publicidad de productos de perfumerla vy

belleza. ¢ Art. 1046 RLEBSMCSF )

Las demas violaciopes no previstas. expresamente en los
articulos anteriores seran sancionadas en  los  términos del
articulo 422 de la Ley General de Salud con multa equivalente
hasta ﬁor quinientas veces el salario mlnimoc general dxéria
vigente en la z2ona econdmica de que se  trate, tomando en -

cuenta : {(Art. 108 RLGSMCSP)

1.~ Los daltos gque se hayan producido o puedan producirse . en

la salud ?;’TE;“BE?E’BFEE M
Il.- LA gravedad de la infraccion.
11X.- Las condiciones socioc-econdmicas del infractor.

IV.— La calidad de reicidente del infractor.

tomo sancidn administrativa la Secretaria de Salud ademds de

multa pndra aplicar la clausura temporal o definitiva, segin 1a;
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gravedad de la infraccién y las caracterlsticas de la actividad

0 establecimignto cuando: ¢ ART. 109 RLGEMCSF )

1.- E1 peligro para la salud de las personas se origine por
la vioiacidn reiterada de 1los preceplos de la ley vy las
disposiciones aplicables, constituyendo rebeldia al no cumplir los

requerimientos y disposiciones de la Secretarla, y

11.- Cuando se compruebe que las actividades de publicidad
objeto de control sanitaric , que se realizan en cualquier
establecimiento, violan las disposiciones sanitarias constituyendo

un peligro grave para la salud.

Ademas de l1la multa y 1la clausura ya sea temporal o

definitiva, la Secretarla  de Salud aplicara c;mﬁ sancion
administrativa. el arresto hasta por treinta y seis horas, a '1la
persona  que interfiera o ce oponga al ejercicioc de las funcianes
de . la autoridad sanitaria, o que en rebeldla se niege a cumplir
los’ requerimientos 'y disposiciones de la’ autoridad sanitgria

provdcando con ello un peligro a la salud de las personas.

Esta sancién administrativa sdolo procedera, si previamente se

dictéd cualquier otra de las sanciones antes mencionadass.
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Impuesto el arresto se comunicara la. resolucidon a - 1a

autoridad correspondiente para gue lo ejecute. ( Art LI2RLGSMCSP )

Sanciones muy similares a las comprendidas por el Reglamento
de la Ley General de Salud en Materlia de Control Sanitario de - la
publicidad, son comprendidasz por la Ley Federal del Consumidar, la
cual  seffala las siguientes sanciones , a las infracciones de sus

disposiciones:

las infracciones a 1o dispuesto en la Ley Federal del

Consumidor v demas disposiciones derivadas de- ella saran

sancionadas por la autoridad competente con:

I.- Multa hasta por el importe de guinientas veces el salario
minimo general diario correspondiente al Distrito Federal.  en el
caso .de qﬁe persista la infraccidn: podran imponerse multas  _por

cada dla gue transcurra sin que se obedezca el mandata raspectivo.

I1. Clausura temporal hasta. par 40 dlas.

ITI.. Arresto administrativo hasta por 36 horas. (Art.B&»LFPE)--
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Para la determinacidn de la sancidn a aplicar debera tenerse

en cuenta:

I.- El caracter intencional de la Jaccidn u omision

canstitutiva de la infraccidn;
II.- Las condiciones econdmicas del infractar

III.-~ La gravedad que la infraccién implique en relacion con

el comercio de productos o servicios, asi cemo el perjuicio

OB

ocasionado & los consumidores o a la ciedad en_oeneral.

Las sanciones sefraladas por la Ley Federal de Proteccién  al

Consumidar;  serdn impuestas con base en las actas levantadas por

la autoridad en visitas de inspeccidn, o con motivo de los datos

que aporten laa denuncias de los consumidores, econ basa: en  1a
publicidad ordenada por los proveedores o cualguier otro elemento
o circunstancia de la que se infiera en farma fehacients’

infraccidn a esta Ley.. (30)

' (30) Cfr. Art.87 LFPC. .
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De acuerdo a las sancionaes contempladas tanto el Reglamento

de - la Ley Seneral de salud en Materia de Control Sanitario  de la

Publicidad, como en la Ley Federal de Proteccidn  al Consumidor
podemos sefalar, que el incumplimienta a 1las dispusiciones
cantenidas en :amhos ordenamientos jurldicos, dara lugar a la

sancion administrativa correspondiente y a la imposicion de las
penas que ' correspondan a las delitos en que incurran 1los
infractores, ademas de la resposabilidad por los daffos ¥y
perjuicios a qnue dieran lugari <in embargo la existencia de
anuncios. comerciales fuera del régimen juridico aplicable  a Ja

publicidad es ' {frecuente y no precisamente por insuficiencias en

1
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. cAPITULO v
CONSECUENCIAS DE LOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS EN LOS HABITOS DE
CONSUMO DE LA POBLACION.
4.1 PUBLICIDAD ¥ PROPAGANDA
La publicidad @s algo que vivimoes todos los dias,

constantemente estamos sujetos a una - variedad de mensajes.

provenientes de negocios e individuos que tienen un producto  que

quieren wvender. La publicidad se ba convortide en aloo tan comon

que ‘la mayoria de las personas la han. aceptado  Comg —paree —doie Lo

medio ambiente de la vida diaria.

La publicidad es definida en el primer cologquio publicitario
celebrado ‘en 1969 como “un conjunto de Lécnicas y medios da
comunicacién  dirigidos a atraer la atencién del pablico hacia el
consumo - de determinados bienes ‘0 la utilizacion de ciertos

servicios" (31)

(31) 'C#r. Bernal Sahagin, Victor.. Anstomla de la  Piblicidad e . .

Maxico. Ed. Nuestro Tiempo. pag. 48.: -
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£l autor Eduardo Lépez Ballori por su parie nos  dice: "la
publicidad consiste en una sorie de mensajes pagados en los medios
publicitarios que tienen el propdsito de i1nformar a las personas

sobre bilenes, servicios o deas™. (332}

Partiendn de estas definiciones, podemos sefalar gque la
uubl{cidad maneja informacidan de §$1po comercral, que da a Coneocer
al puiblico a traves de distintos metodos publicitarios, las gue se
pueden  clasificar de acuerdo al medio de comunicacidn utilizados
las clases de pedios publicitarios incluyen  lapresos, sonidos,
visuales © una combinacidn de cllos. tas  formas impresas_‘de

publicidad incluyen los periddicos, al correo, catalogos, v

ravistas; las formaz gdo serrdo de publicid

[+ X

ad inclayem, la  radio,
nosonncas 1
-
medios visuwales de publicidad iacluyen carteleras al aire libre,
letreros, diseffos arquitectonicos. .y anun:ioé luminosos; sin
olvidar la television y el cine, que utilizan éombinaciones.de los ’

medios mencionados. (33)

Es  imoportante distingir entre los términcs publicidad -y
piropaganda, detido  a que constantemsente son wtilizados como
- . LI ) : ‘
sinonimas, lo cual no es correcto.

{(32)- topez BRallori, Eduarde. Publicidad. ed, South  Wenstern,

U.5.8. 1792 pag 2.

(33).  Idam. pag S. . SR
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L2 propaganda es definida en ol primer coloquioc publicitaria

de 1949, tomo "el conjunto de técnicas y medios de comunicacion

sacial tendientes a  influie, con  fines ideoldgicos, en el

compor-taniento humano." (34}

El autor Young Kinbal, por su parte define a la propaganda,

o

como  “el usc mas o menes deliberado, planeado ¥y  sistemdtico de

simbolos, principalmente mediante sugestidn ¥y obtras tecnicas

psicoldgicas conexas, con el propasito, en primer lugar, - de

alterar y rtontrolar - la opiniones, ideas y valores, en Ooltimo
terminog de modificar la accian manifiesta segun ciertas linwas
predeterminadas". (35)

e o

e

Partiendo de las definiones seffaladas, tanto de publicidad

como  de propaganda, podemos decir que la publicidad persigue un

fin mas que nada comercial, ya que su objetivo esta orientado a

pravacar  un aumento on las ventas y en las campras, a través ' de

ciertas influencias, mientras que la propaganda busca una

manipulacidn ideclagica-politica.

(34} Bernal Sahagan, Victor. Op. cit., pag 49.

-{35) Youngs Kimbal. La opinidn poblica y la propaganda. _Ed."
Faidcz. Araentina 1979. pag 201 ; )
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Algunas veces €l objetivo comercial y el obijetivo ideologico
se mezclan lo pcasiona qQue na se puveda distinguir entre la
pﬁbli:ida y ‘la propaganda. La propaganda encuentra en la . polltica
su campo de accion ya que es emnpleada por 1os grupos politicos
para que su ideologla sea difundida y aceptada por €@ pueble, Y
poder lograr un control social. La propaganda pollitica es un medio
para que los ciudadanos conozcan las proyectos polliticos de  las
distintas alternativas ideclégico-politicas que se manejan dentro
del pals con la  finalidad de que exista una participacion.

conciente.

L
T
)
i}
H

b

TTanto T ie T TpoeTiTivadeonsTa-propaganda_donioan. . los  medios
masivos de comunicacidn, de los que se Qalen para  poder  cumplir
ton sus . fines, los cuales son positivns, mientras mantienen - un
cardcter infarmativo, con el cual no siempre cumplén, ya que en
mu;has ocasiones solamente se limitan a manipular, por media dé
impnsi;ién de falaas necesidades v falsué medios dg

ksatisfacehlas, adormeciendo la conciencia critica de‘la sociedad,

" enajenddola ideolégica y pollticamente:
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<2 MANIPULACION PUBLICA DE LA FPUBLICIDAD

La publicidad cumple con dos funcioness

far  un lade produce necesidades, ofreciendo los medies para
satisfacerlas a travéz de los productos que anuncia y, por el
otro, dominando a los medios de comunicacidn de masas, adormece la
canciengia crltica de 1la sociedad, enajenAndola ideldgica y

politicamente. (3&)

—ﬁwﬁ"““”’“*EsmiEEiﬁgﬂfib15 el enorme poderr guz posee lz publicidad. sobre

N e
.ia s@ociedad, la: cual es manipulada a TiH U SoeE—OnGlLE

inconcientemente sUS miembres se caonviertan en autamatas
orientados hacia un sdloe objetivo, que es ‘del  consumir los

productos que presenta por medio .de los distintos recursaos

publicitarios.

La . eleccidon del pdablico consumidor se ve influida par la
publicidady, que por medio de los anuncios comerciales, consigue.
difundir mensajes dirigidos para poder condicionar nuestros qustos

y  necesidades, valiéndase de tecnicas de persuacidn ¥ engafo

436} Cfr.jBerﬁal Sahagan, Victor. Anatomia de la 'Publicidaa;‘éﬂ-
. Meéxico. Ed. Nuesteo Tiempo, México 1980. padgr172. o :
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basadas en estudios psicologicos, que tienen como finalidad qQue el
consumidor compre productos que no netesita O que incluss puede no

desear hasta que los ve.

“ ka public:idad se ha hecha dueﬁa.de la prensa, del cine, de
la radio, del libro, de la calle, del subsuelo, de las nubes. Es
la primera que nes saluda al degpertar y la que  nos sale del
bolsilleo al sacar el pafhuelo. Es5 un  espectaculo  total Yy

permanente. . (37)

La publicidad influye cada vez mads claramente en el hédin
V‘ambxente en que vivimos. En los periddicves y revistas, en el
radio, el cine y la televigidon, en los anuncios Espectaculare;,
carteles y murales, en los trenes y autubuses; la publicidad ataca
con " medios persuasivos a todo aquel que los observe,  con  la
finalidad de influir sobre una decision de compra del produétn que
sa publicitﬂ; porqgue poseerloksignifica poder, exito y aceptacion
sOCial, por lo gue el gue adguiere,. por ejemplo, un televiéur a
coior sera mas importante que todos aquellos que tienen de - blanco

y nagro.

“(I7) ldem, pag 68.

95,




"los medios de conunlcacion masiva de propiedad  privada
Ltienen ‘un caraﬁcer comercial y no socialy, al vender noticias y
culturay la anformacidn se transforma en mercancia que obhedece a
ley de la oferta.y 1a demanda, que es viable sdlto si =& aofracen
Beﬁeficios“. t38) Por lo que la informacidn sabre un  hecho

determinado esta condicionada a intereses particulares.

Existe un fendmeno paralelo al de la pubxi:idad comercial, el

de la publicidad oficial. El gobierno tiene la necegsidad de

LVES WL ERS

informar a Ia sociodad sobre sus actividades para lo cual se
» agtividades para °C ,

i
i : :
—de—ius oI os de canunicacidn.

“En nuestros dlas los medios de informacidn, prensa, radio,
t.v. ¥y otros instrumentos se hayan en manos de un sector
minaritario, par lo que es frecuente que la opinidn pablica

resul te desvirtudda o manipulada.” (39}

‘La’ opinidn pablica, es el canjunta. de opinidnes de los
miembros de la sociedad sobre un fendmeno particulary la opinidn

publica no es del piblico en general, sinc de aquellos sectores de

(38) Lépez Ayllon. El Derecho a la Informacidn. Ed. Porrba. México
B 1984. pag 4&. . T TS
(39). Moreno, Daniel. ficcionario’Folitico.’ Edi Porraa, México 1980 . -
. Cpag 2. s . - I A




la sociedad atentos e informados. (40 Si tomamds en cuenta que la
informacidn no siempre.reflesa 12 realidad, y que en otras ouchas

ocasiones . Nno Se hage publica, encontramos Que la opinmidn pablica

o ne llega a 2x1istir o es manipulada,

"Esz de dominio publico que el gasto del gobierno mexicano y
otros gobiernos interesados en la subordinacidn  idecldgica detl
pueblo son cuantiosos, pues su presencia se hace sentir en la

prensa diaria, en la radio y en ta television.” (41)

El  gobierno invierte grandes cantidades en la publicidad vy

prapaganda oficial, 1a cual tiene como finalidad limitar la
e
refleiidn  gel eiuded

los medios masivos de comunicacidn, en casos como los siguientes:

~Las noticias que se manejan en 1la television y en el rodio,
se  llmitan a repetir lo dicho por funcionarios phblicos, Yy la

prensa2 se encarga de dar gran importancia dichas declaraciones.

~ta inzercidon pagada de informes y declaraciones oficiales,

asl como de reportajes o simplemente fotografias en que aparecen

{10) Cfr. Young, Kimball. Op. cit., pag 11.
{41) Bernal Sahagin, Victor. Jp. cit., pag 138.
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funcionarios. piblicos, diciende algdn discurso o poniendo en
marcha alguna obra pdblica, representa gran importancia en tas

cuentas de todns los medios masivos.

-La publicidad camercial desp legada por empresas
decentralizadas o de participacion estatal, como Pemex y Conasupg,
publicidad que se funde con la propaganda y en la gue se resalta
el rol del Estado como un eficaz empresario, que no busca mas que

gservir al pueblo. (42)

Tomandoe &n cuenta los aspectos de la publicidad que bhemos

seffalado podemos afirmar, que la publicidad se ha convertido en

un elemento de control social. tanto ponlitico come comercial e
abpruma y anula en’ gran medida la capacidad de dicerniniento. de

todo ciudadano.

(42)'Bernal Sahagon, Victar: Of. cit.,.pdg 1400,
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4.3 FPUDLICIDAD DE BEERIDAS ALCOHOLICAS Y TAEBACO

El -consumo desmesurado de bebidas alcoholicas y tabaco tiéna
como. consecuencia la existencia de de dos grandes males sociales,
que son €1 alcohdlisma Yy el tabaquismoj y sin tomar en
consideracitdn estos graves resultados los publicistas hacen uso dé
todo tipo de recursaos para promocionar estos dos productos  tan
‘dafiinos &  la salud, evadiendo las dispusiciones legales al
respecto contenidas.en el Reglamento de la Ley General de Salud en

materia .de Control Sanitario de la Fublicidad.

La iﬁgestién de bebidas alecohédlicas y el consumo de tabaco ne
mejoran la conducta del individuo ni mucho menos, al consumirlos
incrementan la belleza fisica, ola :apa&idad intelectual, por el
contratrio el abuso en el consuno de estos Iprcductus n:asicna
graves: dafios a l; salud de las personas e incluso es causa de la
desgnbegracicn familiar. Por 1o enterior, es indiﬁpansap}e‘cunccer
las disposiciones contenidas en el Reglamento de la Ley General.de

Salud en Materia de Control Sanitario de la Publicidad relativas a

bebidas alcohdticas vy tabaco, gue  tienen ‘como < finalidad
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pramordial alcanzar la moderatidn en Su Consumo, exi1giéndole a la

publicidad de estos productos los siguisntes requisitos:

—Que el producto no Se asocie con ideas o imagenes de mayor

gxito en el amor O en la sexualidad de la personas.

—Que  los niffos y adolecentes ne sean utilizados por la

publicidad, y que ésta no se dirija hacia elios.

—Que la imdgen transmitida no se ingiora ni real ni

aparentemente los productos nocivos para la salud.

—HOE Ao SE T e oen—inperativos_ _que__induzcan  directa o

subliminalmente a la ingestion o consumo de estos productos.

~Que las perscnas que intervengan en la publicidad de los

_productos mencionados tengan 0 aparenten tener mas de 29 anos.

=Que la publicidad de estos productos se haga en laos

siguientes hararios:

Tabato, a partir de las 21:00 horas.
Bebidas alcohdlicas, a partir de ‘las 22:00 horas.
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~Toda beb:da alcohdlica debera astentar en los  envases  la
leyenda “el) abuso en el consumno de este producto es nocivo para la
salud";s; y en el caso del tabaco los envases o empagues en gue. se’
suministre deberan ostentar la leyenda "Este producto es pocivo

para la salud”. (43)

En un habil intento por evadir las disposiciones seflaladas
en’ materia de publicidad alcohdlica, los fabricantes de wvinos vy
brandis nacionales, llevan acabo actualmente una campafla que usa

comty pretextc la nvitacidn a comer uvas, cuando en realidad " lo

qu= pretende es 1ndusir al consumo de los subproductos aleoholicos ..o

de la truta.

La campafla  en cuestidn esta patrocinada por el 1 lamada
Fatronato mexicane de la  Uva (FMU)  y exalta las  bondades

escondidas de la uva con el lema: " buenoc es lo que la uva es®.

Los mensajes que el Patronato transmite casi exclusivamente

por television no mencionan marcas de vinobs y brandis, ‘pero si

hacen evidente su intencidn de pramnveﬁ bebidas.al:ahéli:as., +

(43) Cfr. Arts, 34,56 y .37 del RLGSMCSP
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Para muchos televidontes los anuncios del Patronateo Mericano

de .la Uva resultan dificile

de comprenders; a primera  vista
resultia  extrafio que una asociacion civil invierta millones de
pesos  en transmitir mensajes televisives en los horarios mas
castosos, s6lo  para  pronover una Truta que cuesta entee 2000y

. 3000 pesos el kilao,

8in embargo, la realidad es muy distinta, " los miembros del
Patronato, entre quiencs se ancuentran la Compaftia Vinlcola del
Vergel, Compafiia Vinlcola Aguascalientes y Pedro Daomecq, entre
atros estan empefhados en gpromaver la uva con inversiones

millonarias para, por un lado burlar las disposiciones Jjurldicas

ST

en maleitia de oublicidad alcohdlica y por otra partea,
contrarrestar 10% &vVarn

los-noe. los fabricantes de ron en

el mercado de licores®. (443)

Los anunciantes de bebidas alcahdlicas, limitados por la ley,
recurren a artimaffas mas o menons sofisticadas que le  permiten
emitir .su mensaic con ta misma efectividad, como as el caso  del
slogan "bueno es 1o gque la uva es" el cual de manera directa se

relaciona con los mensajes de Pedro Domecqg, gque también presenta

{447 Cfr. Casares Camara, Hernan. Comunicacisn »  Publicidad.
Ed. Inco, Méxica 1988. pp. 26 y Z7 - .
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carretas y viftedos en cus imdgenes; no chatante las digposicionas
juridicas relativas han funcicnado en cuanto a la  invitacides

dentro la publicidad de los mismos a la moderacian en su consumn.

En cuanto al tabaco, este representa un problema muy sorio en

nuestrg pals, donde contamos con una gran cantidad de fumadares,
desde . los ®©cacionales hasta los altamente pontenciale &1
tabaquismo  es una enfermedad lenta pero segura que en la
actualidad dafra la salud de mds de 20 millones de mexicanos.
Cominmente se camienza a fumar en la infancia, cuandn el

cigarro  es una novedad que socialmente implica distincion, pero

que mas tarde se convi contenido  del

LLa publicidad de 1los cigarros hace atin mas dificil la
decision de dejar de fumar, ya que constantemente se relacipna al
cigabru con imagenes de mayor brito o con la paz y tranquilidad
dezl campo. como en ei casa de Marlbarao, que en sus comerciales en
forma subliminal nos invita a salir de laos cotidianos problemas
urbanps, este  tipo de publicidad viola las disposiciones de
control sapitarioc a que se tiene que someter y sin embargo dla con

dla la podemos observar.
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El tabaco es virtualmente un compendio toxicolégiceo, contiene

nicotina ( 2 par ciento), mondxido de carbono {( 80 <n3 por

cigarrillo), amoniaca, alcohpol metilico, acido * hidrocianico,

aldehlidos y arsénico, entre otras sustanciasg algunos de  estos
compaonentes. alteran el funcionamiento del sistema respitatorio,
mientras que otros actian sobre el sistema circulatorie coreando

prablemas en el transporte de oxigeno a todo el organisno.

La relacitn entre el cancer de pulman y el tabaquismce es
innegable ., el 80 % del cancer en los branquios y 90 % del cancer
en l1la laringe, s oariginado por el cigarro, estos efectos

cancerigenos del tabaco se deben al alguitiran, a la combustisn de

hidroE;;EEFDEWQ-bl arsénico contenidos en el tabaco. (45)

" El1 wmondxido de carbono es un producto inodoroc e incoloro
que surge de la combustidn; cada cigarro produce 80 centimetros
ctbicos de gas qQue incide directamen@e sobre el sistema nervioso
cads;hdb deteriora en el funcionamiento mental, en Ya aguaeza

visual y en la capacidad laberal.

(45 fr. ara,  Enrigug. ars daojar do
Consumidor No 147, 1989. pag 26.
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Dos cajetillas de cigarros al dia provocan la disminucion, en

un 20 %, de la cantidad de oxigeno en la sangre." (46)

Fara disminuir los temores de 1los adictos al . cigarro,
“preocupados por la salud”, la industria del tabaco ha promovido
los. cigarros bajos en nicotina y alquitran, lo que ha provocado un

maycr namera de adictos, Yya que con la idea de que estan
consumiendo cigarreos "suaves", gue son menos dafiinos pueden fumar

mas 'y a la larga las consecuencias son mayores.

El consumo del tabaco en un medio altamente contaminante, que
esta afectade todo nuestro ecosistema, pues los dahos a la salud

no san exclusivos de guienes io consumen, €1 taboco constituye el

o idey =13 THvETTOres T TE

arincinal factoe Qo 1a

indirectamente afecta a aqueéllos que inhalan el aire contaminado.

Es importante menciornar que mientras aumente 21 namero de
hectareas destinadas al cultivo del tabaceo, se reducen las
utilizadas para sembvar'alimentns, ademas de que dentro. de  su
ﬂproeeso es  necesario secarla y esto se hace sobre lefla’ lo. gue
esta _causando una defarestacién acelerada, ya que millones de"
he:taréas de bosques se utilx;an grxclusivamente para ase
propasito. »

}Qé) Efr. Comentarios sobre la publicidad de bebidas al:ohnllcas y

Labaco.: Revista del Cosumidor No 122, 1987. pag 32.

105




Es imnportante que reflexionemos sobre todas las consecuencias
negativas que el consumo del tabaco ocasiona a nivel personal,
familiar y social y no tomar tam a la ligera la leyenda "Este

producto es nocivo para la salud."

No debemos dejarnos influenciar por la publicidad del tabaco
qu maneja conceptos como el que fumar es un  habito de gran
distincién y una manera de relajarsey que no soﬁ mas que trucos
publicitarios para inducir y fomentar el cosumo del tabaco, gue lo
unico a o que realmente nos conduce es a la farmacodependencia de
la nicotina, que tendra coma consecuencia una vida corta para el

fumadpnr y para las personas gque lo rodean.

ta publicidad tantc'da bebidas aleshdlicas, como . de tabaco
promocionan productos nocivos a la salud, lo que de acuerdo a 1o
que heﬁus visto debe ser seffalado en los productos, no obstante su
‘consumo es . muy - alteo, y esto se debe en gran parte a los metodos
publicitarios ilegales que se utilizan, dentro de laos .cuales
destacan los métodos suBliminales que son' sancionados pof el
reglamenén por el articulo 10& con multa equivalente hasta por S00
veces el salario minimo general diario en la zona econdmica de que
58 trate, y en su caso la suspensidan del anuncio, io que no. -se

aplica.
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4.4 NOMBRES EXTRANJERDS A PRODUCTOS MEX 1CANOS.

Un hecho dificil de explicar pero inodiscutible es que al
piblico consumidor le atraen los productos de marca extranjera, lo
que ocaciona que estos tengan mayoer venta, esta na sala . se
presenta en nuestro pals, sinoc también en mayor o menor medida

en paises desarrollados.

El hecho de que una marca estranjera tenga mayor ventas en el
mercade de nuestro pals, a ocasionado gue muchos fabricantes

. nacionales regisgren como marca palabras de origen extranjero, - o
T e

T e S

que . parezcan extranjeras, para  dB  BETa T TRl
aceptacitn de sus productos y poder campetir en ventas con’  las
marcas gxtiranjeras, lo que constituye un ataque a nuestro idioma y

un’ engafo mobre la procedencia del producto.

El artleculo 18 del Regladents de la Ley Gereral de salud en
'Hatgria de Control .Sanitario de la Publicidad en su 'fracéicn“v’

sefiala:
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“"Articulo 18.- No se autorizara 1la publicidad cuando:

Fraco. V.— Se utilicen palabras en idioma diferente al
espafiol, a excepcitn hecha de marcas o de denominaciones genéricas
a espec)flcas que no sea factible traducir al espafol, Yy que  se

apliquen a productos y servicios autorizados por la Secretarta.

En el mercado nacional existen una serie de productos con
marcas gue son registradas por compafiias extranjeras de acugrdo al
Sistema Internacional de Patentes y Marcas que se rige por el
*Convenio de la Unidn de Parls para la Prote?cién de la Prapiedad

Industrial®, Gues tiene =iz de 100 amtos de existir y  del  cual

México es suscriptor. Esto es 1o que ha provocado que desde  nhace
muchos afios nuestro mercado se encuentre sSaturado de marcas

extranjeras sin que tal cosa fuere ilegal.

las marcas extranjeras gqozan de la preferencia de 'los
cunsgmidoreé, por lo que los fTabricantes y camerciantés naciaonales
hara no quedarse atras en ventas optan por registrar sus productos
cnn‘ﬁarcas en idiomas extranjeros;  Por affos en nuestro pals esta’
pr&ct{ca se considerd naciva para el idioma. espaftol y, ‘en
consecuencia, suceptible de afectar uno de los elémeﬁtns :on_jus
‘cualos’ ze integras la identidad macional, por o ae da fraccién:x(i
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del art. 9?1 de l& Ley de Invencinnes y Marcas derogada £n marzIo de

1977, seffalaba: " No son registrables como marcas:

Las palabras simples o Compuestﬁs de lenguas vivas
extranjeras y las consteruidas artificialmente de modo que par  su
grafismo o fonetica parezcan voces extranjeras, cuando la marca se
solicite para aplicarse en articulos o servicios que el
salicitante produzca o preste esclusivamente en el pals a o6

cualquier atro pals de habla espafola™. (47)

AT UEToYST Ta TFELUTGIT Tan ter Lor, Tas solicitudes para
registrar productos de fabricacion ngcional con marcas extranjeras
no se hicireron e€sperary 1o que al parecer sirvio para mantener las
ventas de los praductos de manufactura nacionat al ingresar Méiico

al Gatt.

Lo anterior na significa que las fabricantes puedan engafrar
al ‘piblico éonsumidar saobhre el origen o procedencia  real del
praoducto, por lo que es necesario que las autoridades responsables
mantengan wna exiricta vigilancia de las obligaciones que  al

respectec tienen los fabricantes, para aplicar las sancionss  aoe

(47) Cfr. Alegrla,Ahraham. ¢Beneficio comercial o atague al -idioma’
. Espafol? Revista del consumidor No 125. México 19687. pag 11.
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que pracedan como en el case de frases en idiomas extranjerags, gue
violan el art 18 de RLESMCSP, a lo que correspaonge una sanclon por
el enuivalente hasta de gquientas veces el salario mlnima general
diario vigente; y en los casos en los que se engaffa al consumidor
sabre la procedencia  real del  producto, utilizando palabras
extranjaeras o de apariencia extranjera, donde se esta violando el
art. 5 de LFFC. a lo gue corresponde una sancion de una multa
hasta por quinientas veces el salario mlnimo general diariao

vigente, i1gual que en el caso anteriaor.
1

For mi parte considero que el becho de que mucha gente

TTne—dneline hachya los productos extranieros, no Justifica ! hecho
equetos extranie .

——— e

de que los fabricantes nacionales utilicen palabras ea’ gtrds o
idiomas para aumentar la venta de sus ' productos en vez de

preocuparse por aumentar las calidades reales de sus productos.

Ademas el hecho de manejar y aceptar palabras frases, y
ocracianes en idioma extran jero, implica el que hagamos. a un. lado
nuestro propio idiema, 1o que @5 absurdo pues la mayor parte de la
poblacion habla espafiol, por lo que es incomprensible que palabras
o frases en otros idiomas sirvan para distinguir un pr’DdL;CtD. si‘
el destin_ataricx de la publicidad en muchos @casos no . puede

entenderlas.
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4.5 PRODUCTOS DE PERFUMERIA Y BELLEZA

El mundo de los productos de perfumerlia y belleza de nuestros

dlas ofrece principalmente a las mujeres todos los medios para que
puédan destacar su "hellera” de acuerdo a sus diferentes estados

de 4&nimo © sus diferentes personalidades, a cualquier hora
del dia; en el casa de los productos de belleza, la publicidad. al
respecto Euguxére los productos adecuados para la actividad a
realizar, por ejemplo, en el caso de la mujer.oficinista,: esta
debe : lucir una apariencia fresca y natural, usando por lo. menos

. do-coomatirns, decde ol da)ineadnr hasta el _brillo para

labios, lo cuwal supusstamente la hara aparecer como si no usara

ningln maguillaje.

"En &)l mundo de los perfumes, las caolonias y las aguas, - hay
fragancias para toda ecasion, desde las que se aconsejan para ir
al supermercado hasta las que son "adecuadas" para jugar al tenis
o incluso para nadar o para salir a carrer, D’quiza para esa citg

nocturna en que la hora de cenar sera la hora del encuentro con el

amop. " (48)

(48) Guia del Consuﬁidcr No B85, México 1980, Pag 17.
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Actualmente los cosméticos y 1os productos de perfumeria no
estan dirigidos solo a la mujer sino gue ya también encuentran
amplia aceptacidn en el mercado de los hombres; estos van desde
las taciaones para despues de afeitarse hasta los desodorantes
especiales, ¥ A pesar de ello muchos hombres de casi todos los
palses presentan diferentes grados de resistencia total hacia
estos productos. Tal vez a causa de un temor profunde hacia 1la
humosexual idad, los hamhres temen ser vistos como mujeres por el
uso de productos perfumados o por prestar demasiada atencion a la

apariencia exterior y al uso de cosméticos.” 42)

o an

Con_al_ fio.dn aus Ins cosméadi

el consuma masculino, los publicistas se preocupan  por  que su
nambre Yy etigueta sean asociadas a las carreras de
automdviles, a los departes, y a los animales viriles engre
otros,  sin. olvidar la atraccidn gque estos ejercen schre el sexo

femenino.

En cuanto a las formulas que companen los  productos de
_perfumeria y belleza, los fabricantes se inclinan en explotar el

recurso publicitario de la “"apariencia natural” que los productos

€49) Idem Pag 18. : [
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proporcionan, puesta que los elementos que se utilizan para su
elabqracian san solamente naturales. FPor supuesto gue esto no es
mas que un engafia, ya que todas esas cremas, perfumes y lociones,
que se anuncian hechos a base de ingredientes 100 % naturales, no

contienen mas que materias primas qulmicas.

" El- truco publicitario de la moda explota la necesidad
actual de rechazar los males de una civilizacién contaminante y de

sublimar. los beneticios de una naturaleza todavia pura.' (S0)

Eg por esig ciertos fabricantes promocionan sus protuctos
como naturales. cuwando el contenido de estos en caso de extstir

es minimo, ya que en la época industrial en gque vivimos, los

S
praductos  cintidticoc—toogran T Bristicas  aparentes a los

naturales y econ un precio de venta mucho menor, por lo que.  la

mayor parte de los fabricantes no dudan en utilizarlos.

Los cosmetédlogos consideran que el aspecto natural no siempre
es la mejor opcidn, por lo que promueven los tonos ahumados, . que
da - a las mujeres un tono de misterio y cofisticacién, Ia cual fue

en parte provocado por la gran afluencia a las discotecas, .dondé-
(50) Idem Pag 19.




bajo sus luces una mujer con apariencia natural pasaria totalmente

inadvertida.

fPara que toda mujer pueda mostrar sus difentes caras cuenta
con una gran cantidad de productos, como son: cremas de toda
clase, pinturas para ufas, «ombras, escencias, maquillajeg,
Jelineadnres, brillos, perfumes, desodorantes, lapices de labios,

etc. etc. etc.

Todos estos productos son fabricados por diferentes cowpafiias,
por lo que el precio de un mismo tipo de producto puede variar

i COnS idearablensote  de | acueerdo. A gl

< ea s por

préguntamos que diferencia existe entre cosméticos caraos y los de
consume masivo. En’ términos generales ho se puede . dar una
respuesta definitiva -a esta interrcogante, pues en alqunos casos
existen diferencias y en otros ninguna, par ejempluklas sombras
‘para. los ajos esxcesivamente caras pueden contener escamas de_
pescado para dar un brillo extra, y en el caso de los perfumes.de
prestigio, estos tienen mas esancia ‘de aceite natural y menos

gsencias sintéticas. (S1)

(S1) Tfr. Idem Pag 21.

114




Gran parte del costo extra de los productos de marcas
prestigiadas s provocado por los gastos que realiza el fabricante
en 1a presentacidn del empague y la promocidn del producto, mis el
hecho " de que este tipo de cosméticos son producidos en  voldasenes

bajos, lo que hace que el costo de fabricacidgn cresca por unidad,

En cuanto a la publicidad de los productos de perfumerla y

belleza, deberd limitarse a:

" 1.~ difundir las caracterlsticas de las mismos y sus

modalidades de empleo, sefMalando claramente las précau:iunes de
uso y los riesgos de su manipulacidn, cuando por }a'haturaleza de

su publicidad: sea necesarioj

I1.~ Indicar . solamente 1los efectos reales plEnameﬁtE

", comprobados, que puedan obtenerse mediante su usog

I1I.- Coadyuvar a la educacién higiénica, y

IV.— Incluir 1a finalidad cosmética del prnduct§ -en . idioma

espaffiol y  facilmente  1legible cuando 'su  nombre ‘esté ‘en otea’

idioma. " (52)

(52) Art. 67 del RLBSMLSP.
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Ademas la publicidad de productos de perfumeria y belleza no

debera

I.~ Atribuir a estos productes cualidades terapéuticas,

preventivas o rehabilitator:ias de caracter médico, y
Il.~Presentar a estos productos como indispensables para la

vida del ser humano." (53)

La publicidad trata de convencernos de que los cosméticos

entreg mAs caros son mejores resultadas  proporcionan, desde gl

punto vde vista que se guiera ver, puestoc que al pagar mas, la
- galidad de: los ingredientes por ende es mejor, ademas de la
exclusividad que el precio le da al producto y a la pesona que lo

utiliza.

La publicidad de muchos productos de perfumeria 'y belléza
exagera las caracteristicas y efectos reales comprobables que se--
‘pgeden sbtener. mediante su wuso, burlando a las auturfdade;
saﬁitarias competentes e ‘induciendo dolosamente - al pﬁblico

consumidor a un falso consepto del producto.
(S3) Idem Art. 70.
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"No me odies por ser bonita , mejor usa 011 of Dlay“.. dice
una modelo ante la camara de televasion, en una actitud
‘arrogante, como s1 retara a las mujeres cuyos rasges flsicos na
san similares a los de ella. Fosteriormeznte la misma modelo,
.camenta que su pietl, al igual que la de toadas laz muieres, esta
expuesta al soly, al polve y demis clementos gue la maltratan, pero
ella, para mantenerla sana, tiene un secreto: utiliza la erema 0il
of Olay gque, segun afirma "acttia como los humectantes de mi cutis

y me da un aspecto juvenil”. (S4)

De acuerde con el Reglamento de publicidad, los anuncios

deben orientar sohreo las propicdades reales y prizceuciunes de uso

GE T Ios Productos que se aauncian. Gin enbargo los publicistas de
la crema  facial pretenden no sHlo vender una crema sino,
soberetodo, el supuesto de poder cbtener uha imagen radiante que

les permitira lucir tan beilas camo una modelo.

El uso de los productos de perfunaria y belleza
definitivamente es agradable tanto para hombres como para mujere;,
1o que es molesto es gque cnnstantemEAte se nos este bombardeando
con una serie- de mensajes que taienen por objete impqnev el sonsuwno

de caierto producto utilizando para esto engaffus comerciales,  que

{54) Ctr. En Tela de Juicio. Publicacién de lnstitufn Nacianal del
. Consumidar, Mesico 198%9. Contraportada.




viaian las dispesiciones juridicas al respecto, par lo que es
importante que valoremos nuestras necesidades y gustos - persofiales
antds de adquirir  alguna crema o locien y no dejarnos influenciar

saolamente por su marca y costo.




4.6 PUBLICIDAD INFANTIL

La programacién infantil de la television se encuentra
amplianmente ligada a la publicidatd destinada a los nifos; es
coman - que &n los programas infantiles la publicidad televisada
Aparezca interrumpliendo las series para anunciar un sin oameras
de productos infantiles, dentro de los cuales resulta notable el
caso los jugetes , muches de ellos copias fieles de los personaides
© aparatos de programas que en ese momento se estan transmitaienda,

lo que ocasiena que 1los nifios asocien los jugetes can

' caracterlticas fuera de la realidad.

Casi todos nosctros hemos podido observar las reacciones de
los nifogs, especialmente de los mas pequeflaos,  ante l1os anuncios de
la televisidn: ia torma en que imitan lo que ven en‘la pantalla y
la asombrosa facilidad con que lo memorizan. Esto no es casuéi
pues intervienen varios elementos gue tacen atractivas a- astas

producciones:

La musica es 21 mids sobresaliente de los elementos :que - se
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utilizan en la publicidad wnfantil, ya gue estd de acuerdo a lo
que seffalan los pedageogos es un aedio muy efectivo para la
eBasafMara, por lo que en este sentido los publicistas ponen
especial ciudadado en que las melodias y letras de sus cancicones
sean pegajasas para ast dotar de una identidad reconocible al
producto  anunciado, por 1o que no es raro que los nifios repitan
insistentemente algunos de estos. temas a lo largo del dla;

especialmente durante sus horas de jueqgo.

Otro de los elementos a considerar es la accidn, ya que se ha

comprabade que los nifios contemplan mas €1 mensaje que se exXpresa

con_accidn _filsica. como es el caso de la representacién de bailes,

juegos, paseos Yy aventuras que’ se asacian directamente airpréduétd,
donde también intervienen otros elementos coma son, la fantasia,
1a magia, la ccﬁvlvencia, la amistad y &1 humur,_es decir todo lo
que pueda dotar al producto de mayar atractivo, aunque con esto sa
“le . atribuyan prupiedade5 que va mas alla de sus caracterlsticas

reales.

El . color juega también un papel muy importante para llamar y
mantener la  atencidn de las niflos, que. . de ‘acuerda a estudios

‘psiculégicus realizados al respecto,; se ha demostrado que. @stos |
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prefieren 1los colores calidos camo el rojo.y el amarillo y en
general los tonos intensos, por lo que en los anuncios comerciales

dirigidos a los nifNos se utilizan tonos vivos, especislmente

cuande intervienen dibujos animados, los cuales - son utilizados

frecuentemente por los publicistas debido a la gran influencia que

ejercen sobre los peqguefios. (55)

Ademnds de. manejar los elementos antes mencionados. la

publicidad comp parte estratégica de i1a mercadotecnia, al

dirigirse a 1los niflos toma en cuenta los siguiente:

f.os mensajes a que se ve expussto el nifio varlan

notablemente a 1o largo del aflo, ya gue se condicionan. a las

" temporadas comerciales, como son las fechas prédximas a la navidad,

dia de reyes y dla del nifo, donde se intensifica la promocion. de

Juguetes de tpdo tipo.

En temporada de vacaciones escolares la programacidn infantil

se intensifica durante las horas de 1la malNana, por 1o que. la

publicidad infantil . no puede dejar de hacerse presente en - ese

horariog y finalmente durante el periodo  de clases s da
preferencia a la pEumacion'nefgnlosiﬁqu‘y botanas induztrja)izhdas“

asi como productos de escaso valor nutritivo.

(55) Medina" Avila,  Virginia. A la :6nquista, de

) 2 1os amig{tné.f‘:
Revista del Consumidor No 22, .1987. - pag 10. s




Los mensajes publicitarios implican riesgos para 3%
desarrolia de la personalidad del anino, ya que estos tr:enden a
manipular sus habitoss "L.a publicidad en general no salc propone
la adquisicidn de productos, sing tambien ideales y valores,
generalmente relacionades con la exaltacion de las poseciones
materiales, €1 ézito individual y la imitacidn de modelos ajenos a
nuestra realidad.® (5&)

Con frecuancia la televisidn es apravechada por los padres
para "entretener” a los muchachos inguietos, cooperando asl a que
la publicidad manipule los deseocs de sus hijaos, * la television: a
traido a la madr:e soderna un  alivio instantaneoc de las

AR . £ ARTA.

1 hijo, al transformar un tercio o mas

de -las horas de vigilia del nifio, en edag preescolar, de una

actividad dificil de predecir a una. pasividad digna de toda

confianza". (57)

Exinten muchos factores que impulsan a los padres a mantener
a sus hijos frente al televisor, tal es el caso de padres y madres
que trabajan; del problema que representa el carecer de  espacio

para Jjuego Yy el caso de los nifios que np cuentan con compaMeras

{96} Idem, pag. 29

(S57)  Winn, iarie. La droge que se-enchufa: la television.  los
- nifios y la familia. gd. Diana, Mexico 1981. pp. 177-176. . .
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para jugar, sin olvidar las dificultades ecopdmicas y familiarves
€n todos 1os niveles sociales. A este respocto la responsabilidad
de - los padres es muy grande, puesto que deben de preocuparse por
concientizar a sus hijos sobre la publicidad, explicandoles gque no
todo lo gque ven es realmen te cierto, y no concretarse &pl:amente a

abandonarlaos frente al televisor para que esten guietos.

Con 2l apilisis de todas estas .caraterlisticas de 1a
publicidad infantil en la televisidn no se tiene la finalidad. de
evitar que 1o0s nifos dejen de ver la televisidn por completo,

—sino _destacan alpunas—de los.cecursas . oue.  8ska. utilize . lpa

rAL

manipular a  los pequenas, despertando una preocupacion en log
pédres sobre los efectos negativos de la publicidad tanto en ellos
como:. en  sus hijas, con el objeto BE tratar de  evitar que la
publicidad, sin  darnos cuenta nos imponga falsos' valaores . y -

necesidades de consump, nocives a .toda la poblacidn.’




CONCLUSIOQNES

1.-El " Estado es una sociedad orpanizada saobre un  territorio
determinado, bajo un. poder supremo, con un fin primordial  basado

en interés general que es el bien comin.-

2.-E1 bien comin que busca el Estado Mexicano se extiende a
toda la pablacién, aungue en forma directa sdle toma en cuenta el

interés general del pueblo moexicano.

3.~Los habitos de consumc de Ja paﬁlacidn del Estado Merxicanc
se . encuentran influenciados en gran parte por los - anuncios
comerciales, que tratan de provocar las ventas del producto que
ﬁrnmncionan valiendose en muchas pcasiones gde medios fraudulentos,

que violan la ley.

f.-La difusion de los anuncios comerciales ns‘se 1imita & los
medius'-masivus de comunicacidn, sino que hacen acta de prssenéia
Venbla via pablica por medio de los anuncios espe:taeulares. que . sa
encuentran ubicados por lo general sobre las azoteas  de . grandes
edifi;qs;‘ se encérgan_de ilamar laVétén:ian ae 'taao téapséuﬁte;_

con la finalidad de influir y provocar deseoé'de Eompra.




5.-Los anuncins espectaculares Q de vila piblica deben
sameterse en el DRistrito Federal al Reglamento de Anuncios para el
D.F. que determina las condiciones y modalidades a gue se sujetarad
la Tijacidn, instalacion y colaocacidn de anuncios, en  casn
contrario se aplicaran las siguientes sanciones administrativas:
multaj el retiro del anuncio; o la revocacion de la licencia o

permiso.

&.-E1 contenido de los anuncios espectaculares, asl como el

centenido de la publicidad en general, independientemente del

e MEEi0 _gue se utllice para difundirla, debe apegarse al - Reglamento

de la tey General de Salud en Materia de Control Sanitario. de. la

Publicidad y a 1a Ley Federal de Proteccion al Censumidor.

7.-La viplacidn a las disposicienes del Reglamento de la Ley
General de Salud en Materla de Control Sanitario de la Publicidad
# la l.ey Federal de Proteccion al Consumidor tienen comna
consecuencia una sancidn administrativa que pusde consistir on:

multa, clausura temporal o definitiva y arresta hasta por 36 horas.

#8.-Existen anuncios comerciales, que violan las disposiciones

N Jurldicas r‘EEpECtiVREV,‘ y estando a la vista de tados, como en . los
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casos BN donde se vtilizan palabras en idiomas extranjieros, o se
genigra  a la muyer pnnxéndmla en un plano de desventaja vy

subordinacian al hombre, no se aplican las sanciones respectivas.

9.~ La finalidad primordial de los anuncios comerciales
es  1a de manipular los desecs de compra de la poblacion a  traves
de distintas técnicas publicitarias gue influyen on la decisién de
comprar preodusztos  in(tiles y en otros casos hasta ndcivos a la

salud, como es el caso del tabaco y las bebidas alcohdlicas.

10.-Es importante distinguir el téramino publicidad del de

- . Lo
propaganda, ya que en ocasiones son utilizados como sinonimos, lo

ue .no es correcto, Ue Ta puoinndad—tie io__meramente
qQ T

comercial, mientras que la propaganda persigue un  fin idelogico

politico.

11.~Los anuncios comerciales se han convertido en un problema
.que nos afecta a todos, en mayor o menor medida, esto se debe en
gran parte a la negligencia por parte de las autoridades @n cuanto
al éantrol en la autorizacion y aplicacion de sanciones  a los

apuncios comerciales que evaden la. ley.




2.-Coms  ciudadanos responsables debemos reflexionar sobre
los prablemas sociales que a nivel nacional provocan los  anuncios
comerciales que enajenan y manipulan las necesidades de  toda la
poblaciébn, para valorar nuestras necesidades reales y no ser
victimas de la publicidad.

13.-Debe de existir una difusion de las dispasiciones
jurldicas aplicables ‘a la publicidad, ya que estas 030
desconacidas. por gran partie de la poblacion, lo que evita qgue
exista una participacién social gue presione la labor  de las

autoridades responsables.
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